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OZET

Diinyada internette pazarlama giin gectikce gelismektedir. Bu gelisim hem
teknolojik acidan hem de bu sektorde donen para agisindan olmaktadir. internette
pazarlamayla birlikte internet {iizerinden reklamda da gelismeler yasanmaktadir.
Isletmeler her gegen giin interneti, kendilerini ve iiriinlerini daha ¢ok tamitmak igin
kullanmaktadirlar. Dogal olarak Tiirkiye’de diinyadaki bu gelisime ayak uydurmalidir.
Tabi su an icin Tiirkiye’deki gelisimin diinyaya gore daha yavas oldugu sdylenebilir.
Tiirkiye’deki isletmeler internet iizerinden reklama, geleneksel reklam kadar yatirim
yapmamaktadirlar. Fakat sonu¢ olarak internet iizerinden reklamda, isletmelere
yenilikler sunmaktadir.

Bu calismada da amag, Tiirkiye’de isletmelerin internet {izerinden reklami hangi
temel amaclarla kullandiklarim1 bulmaya calismak olmustur. Bu amacla Tiirkiye’de,
medya sitelerinde reklam veren igletmelere e-posta yoluyla anket ¢alismasi yapilmistir.
Daha sonra faktor analizi kullanilarak isletmelerin internet iizerinden reklami hangi
temel amaglarla kullandiklar agiklanmistir. Ortaya ¢ikan bu temel amaclar; farklilagsma,
gelecek odaklilik, hedef pazara daha etkin ulagma, yeni bir reklam alanidir.

Calismanin sonucunda da Tiirkiye’deki isletmelerin internet iizerinden reklami;
geleneksel reklama gore ¢ok daha yeni bir alan olmasi ve rakiplerine gore bir farklilik
yaratarak, tiiketicilerine daha hizli ulasabilmeleri amaciyla kullandiklar tespit
edilmistir. Bunun yaninda isletmeler bu reklamciliga daha ¢ok uzun vadede iyi bir
konuma gelmek igin yatirim yapmaktadirlar. Ciinkii diinyada interneti kullanan
isletmelerin gelisim hizlaria bakildiginda, Tiirkiye’deki isletmeler de mutlaka interneti

kullanarak daha da geliseceklerdir.

Anahtar Kelimeler : Internette Pazarlama, Internet Uzerinden Reklam, Web
Uzerinden Reklam, Internette Reklam, Sanal Reklam.

Damisman : Prof. Dr. Tuncer TOKOL
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ABSTRACT

Internet marketing has improved day by day passed. This improvement can’t be
seen only internet marketing but also advertising on the internet. The companies use
internet in order to present their products and themselves day by day. As usual Turkey
should adapt itself to this improvement. But we can say that the improvement in Turkey
is slower according to the world. The most of the companies in Turkey don’t invest on
traditional advertising more than advertising on the internet but advertising on the
internet can present new things to the companies.

The purpose in this project is to search that why companies in Turkey use
advertising on the internet and which kind of basic purposes they use. For this purpose,
the companies in Turkey which advertise to media sites was taken a poll by e-mail.
Then it was explained that which kind of basic purposes, companies in Turkey use
advertising on the internet using factor analysis. These basic purposes are create a
difference, focusing on future, to reach the target market in a more active way and new
advertising area.

In the end of this project, it is determined that the companies in Turkey which
use the advertising on the internet use it in order to create a difference against their
rivals and being a new field according to tradional advertising and also used to reach
faster to its consumers. Because when we check the speed of internet improvement in
the world, the companies in Turkey which use internet is going to develop more than

the others.

Key words : Internet Marketing, Advertising On The Internet , Advertising On
The Web, Internet Advertising, Virtual Advertising.
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GIRIS

Internet diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de artik ticarilesmeye baslamistir.
Dogaldir ki, bu gelisim diinyadaki bazi bolgelere 6zellikle A.B.D.’ye ve Avrupa’ya gore
daha yavas olmaktadir. Ancak yine de internetin gelisimi Tiirkiye’de sevindiricidir. Giin
gectikce kullanict sayist artmakta, internete baglanma sistemleri gelismektedir. Bu
caligmada da amag, Tiirkiye’de internet iizerinden reklam veren isletmelerin bu
reklamcilig1 kullanmadaki temel amaglarini ortaya ¢ikarmaktir.

Calismanin birinci boliimiinde internette pazarlamaya genel olarak deginilmistir.
Internette pazarlamadaki gelismeler, Diinyada ve Tiirkiye’de internette pazarlamanin
durumu, internette stratejik pazarlama planlamasit ve teknik ortamin hazirlanmasi
konulart bu boliimdedir. Bu boliimde amag, ¢alismanin esas konusu olan internet
iizerinden reklamdan Once onu kapsayan internette pazarlamayr genel hatlariyla
incelemektir.

Calismanin ikinci bolimiinde ise esas konu olan internet iizerinden reklam
incelenmistir. Internette pazarlamada reklamin yeri, geleneksel reklam araclariyla
internet tizerinden reklamin farkliliklari, internet iizerinden kurumsal ve iiriin reklama,
internet tizerinden reklam yontemleri, isletmelerin internet tizerinden reklamda dikkat
etmesi gereken temel konular ve internet reklamlarinin etkinliginin 6lciilmesi konulari
bu boliimde aciklanmistir.

Calismanin son boliimiinde ise Tiirkiye’de medya sitelerinde reklam veren
igletmelerin, internet {izerinden reklam1 kullanma amaclar1 faktor analizi yapilarak dort
temel boyutta aciklanmistir. Veriler, reklam veren isletmelere e-posta gonderilerek
anketlerin doldurulmasiyla elde edilmistir. Faktor analizinin yaninda isletmelerin, hangi
internet reklam yontemlerini kullandiklari, yillik reklam biitcelerinin yiizde kagini

internete ayirdiklart ve demografik bilgileri de a¢iklanmistir.



BiRINCIi BOLUM
INTERNETTE PAZARLAMAYA GENEL BiR BAKIS

1. GELENEKSEL PAZARLAMADAN, INTERNET UZERiINDEN

PAZARLAMAYA YONELIK GELISMELER

Her konuda oldugu gibi pazarlama alaninda da degisim kaginilmazdir.
Zaten herkesin de dedigi gibi “Degismeyen tek sey degisimin kendisidir.”
Pazarlama anlayislar1 da; tiiketicilerin ve isletmelerin ihtiyaglarina,
teknolojinin gelismesine, demografik etkenlerin degisimine ve buna benzer
nedenlere gore c¢esitli sekillerde ortaya c¢ikmiglar ve buna devam
etmektedirler.

Pazarlama anlayislarimi cgesitli sekillerde siralamak miimkiindiir. Fakat
genel bir siralama yapilirsa, ii¢ farkli sekli ortaya (;1kar.1 Bunlar; sunlardir:

® Geleneksel Pazarlama Anlayis1i : Burada amag iiriiniin ne
pahasina olursa olsun satilmasidir ve tiiketiciler dikkate alinmaz.

® Modern Pazarlama Anlayis1 : Bu anlayista ise geleneksel
pazarlama anlayisindan farkli olarak tiiketiciler dikkate aliirlar
ve isletmeler buna gore {iriin tiretirler.

e Sosyal Pazarlama Anlayis1 : Bu anlayista pazarlama, belli bir
tilketici grubunu ilgilendiren bir islev degil, cesitli cevresel
etkenleri etkileyen bir islev olarak kabul edilmektedir.

Bu anlayislardan modern pazarlamanin miisteriyi temel alan
uygulamalarindan kaynaklanan pazarlama anlayisi ise dogrudan pazarlama
anlaylsldlr.2

Dogrudan pazarlama; herhangi bir mekanda, 6lgiilebilir bir tepki ya da
ticari islemi etkilemek igin, bir ya da birden fazla reklam medyasini

kullanan etkilesimci bir pazarlama sistemidir.”

! Biilent Tokat-Derya Serbetci, Isletmecilik Bilgisi, Avci Ofset, Istanbul, 2000, s. 208-209.
2 [brahim Kircova, Internette Pazarlama, Beta Basim, “2. bs.”, Istanbul, Mart 2002, s. 5.
3 Cemal Yiikselen, Pazarlama: lkeler-Y6netim, Detay Yayincilik, “2. bs.”, Ankara, Eyliil 2000, s.262.



Internette pazarlama ise, dogrudan pazarlamanin miisteriyi temel alan

tekniklerinden birisidir. Diger teknikler sekil 1.1de gdsterilmektedir.4

On-line

Mektupla
Pazarlama

Pazarlama

Miisteriler
ve
Beklentiler

Kiosk
Pazarlamasi

Telefonla
Pazarlama

Katalogla

Dogrudan
Cevaph

Televizvon Paz.

Pazarlama

Sekil 1.1 : Dogrudan Pazarlama Teknikleri

Cok fazla ayrintiya inilmemesi acisindan burada diger tekniklere
deginilmeyecektir. On-line pazarlama, konuyla ilgili bircok calismada e-is
(e-commerce ), e- pazarlama (e-marketing ), internette pazarlama (internet
marketing ) v.b. gibi degisik sekillerde ifade edilmektedir. Dogaldir ki,
biitiin bu ifadelerin temelini internet olusturmaktadir.

Daha oncede belirtildigi gibi teknolojinin giin gectikce gelismesiyle
cesitli pazarlama anlayislari ortaya ¢ikmustir. Internette pazarlama da bu
gelismeler sonucu ortaya c¢ikan giliniimiiziin en son noktasi olarak kabul

edilmektedir. Kotler, bu anlayis1 “yeni dogrudan pazarlama modeli” olarak

+ Philip Kotler-Gary Armstrong, Principles Of Marketing, Prentice Hall Co., The Millennium Edition, New Jersey,

2000, s. 548.



adlandirmaktadir. Bu yeni anlayis, isletmelerin miisterilerle iliski kurma
yollartm1  hizli  bir bigimde degistirmektedir.5 Burada, geleneksel
pazarlamadan daha yogun bir iletisim s6z konusu olmaktadir.

Internette pazarlama; online aktiviteler i¢indeki diisiincelerin, iiriinlerin,
servislerin degisiminin kolaylagtirilmasi, taraflarin amaclarindan doyum
almas1 ve miisteri iliskilerini kurma ve siirdiirme siirecidir. Bu tanim bes
0ge i(;ermektedir.6 Bunlar asagidaki gibi siralanabilir:

e Siireg,

e Miisteri iliskileri kurma ve siirdiirme,

e  Online,

e Degisim ve

e Taraflarin amaglarindan doyum almasidir.

Tanmimdan da anlasilacagi iizere internette pazarlamada miisteri ve
isletme arasinda siirekli bir etkilesim s6zkonusu olmaktadir. Internetin ticari
amach kullanimi ise kademe kademe olmustur. Asagidaki sekil 1.2de

internetin gecirdigi asamalar gosterilmektedir.’

| | |

Kesif Kurumsallagsma Ticarilesme
1961 - 1974 1975 — 1995 1995 -

Sekil 1.2 : Internetin Gelisim Asamalar1

Sekil 1.2de goriildiigii gibi, internet ilk ortaya c¢iktig1r 1961 yilinda askeri
ve bilimsel amach olarak kullanilmis, daha sonra giderek herkesin
kullanimina acilmistir. Bu da isletmeler i¢in yeni bir pazarlama alani

yaratmigtir. Goriildiigii iizere internette ticari faaliyetlerin baslamasi on

5
a.e., s. 543.

® Rafi Mohammed et al., Internet Marketing: Building advantage in the networked economy, Mc Graw-Hill Co., “2.

ed.”, New York, 2002, s. 4-5.

7 1ge Pirnar, Dogrudan Pazarlama, Seckin Yayincilik, “2. bs.”, Ankara, Ocak 2005, s. 157.



seneden beri siirmektedir. Goriiniiste bu siire¢ kisa olmasina karsin, interneti
kullanan kisi ve isletmelerin ayrica buna bagli olarak, bu ortamda dénen
paranin giderek biiyiimesi isletmeleri giderek bu ortamda daha fazla yatirim
yapmaya yonlendirmektedir. Iste bu da geleneksel pazarlamadan, internette
pazarlamaya geg¢is siirecini hizlandirmaktadir. Cesitli giivenlik sorunlar1 da
giin gectikge ¢oziiliirse internette pazarlama alani giderek biiyliyecektir.

Bu biiyiimeye Ornek verilirse; bugiin herkesin bildigi Amazon.com,
Yahoo.com ve Google.com bu on yillik siire¢ icerisinde ¢ok biiyiimiisler ve
buna devam etmektedirler. Ornegin Yahoo.com, 1996 nisanindan 2000
aralik ayma kadar olan siirecte pazar payin1 100 milyon dolardan, 67 milyar
dolara glkarm1§t1r.8 Ayrica bu ii¢ sirket A.B.D. Borsasinda da islem
gormektedir.

Internette pazarlamanin icinde var olan cesitli taraflar vardir. Bunlar;
isletmeden isletmeye, isletmeden tiiketiciye, tiiketiciden tiiketiciye,
tilketiciden isletmeye, devletten tiiketiciye, tiiketiciden devlete, devletten
isletmeye ve isletmeden devletedir.’

Ancak biz burada isletmeden isletmeye ve isletmeden tiiketiciye
kavramlarinin agiklamasi ile sinirh kalacagiz.

Isletmeden isletmeye kavrami isletmeler arasindaki iiriin ve bilgi
aligverisinin internet ortaminda gergeklestirilmesi faaliyetini icermektedir.
Burada isletmeler, web sayfalar1 araciligiyla birbirlerini tanimakta ve ticaret
potansiyellerini de belirledikten sonra iliskiye gecerek uygun bir sekilde is
yapmaya baslamaktadir. 10

Isletmeden tiiketiciye kavramui ise isletmenin; iiriinlerini miisterilere
aracisiz, hizli ve diisiik maliyetle sunmaya yarayan en hizli yollardan
birisidir. Miisterilerin istedikleri bilgiye sadece internete baglanarak

istedikleri yerden ve istedikleri zaman ulasma esnekligi saglamaktadir.

8] udy Straus-Raymond Frost, E-Marketing, Prentice Hall Co., “2. ed.”, New Jersey, 2000, s. 2.
° Philip Kotler, Marketing Management, Prentice Hall Co., “11. ed.”, New Jersey, 2003, s. 40.
' Ayla Yazici, Elektronik Ticaretin Ekonomik Boyutu, A.U. 1.LB.F., C. 18, sy. 1-2, Eskisehir, 2002, s. 91.



Miisterilere {iriinler hakkinda bilgi alma ve karsilasirma yapma,
fiyatlari/promosyonlar1 6grenme ve iiriin satin alma olanag tanimaktadir."'
Internette pazarlama kavramiyla birlikte, internette pazarlama iletisimi ve
geleneksel pazarlama iletisimi arasinda c¢esitli farklar olusmustur. Bu farklar
tablo 1.1de gtisterilmektedir.12
Tablo 1.1 : Eski ve Yeni Medya Arasindaki Farkliliklar

Eski Medya Yeni Medya

Bir kisiden ¢ok kisiye iletisim Bir kisiden bir kisiye
veya cok kisiden ¢ok Kkisiye
iletigim

Kitle pazarlama Kisisel pazarlama
veya kitleye hitap

Monolog Diyalog

Marka yaratmak letisim

Arz tarafl diisiince Talep tarafli diisiince

Miisteri bir hedef Miisteri bir arkadas

Boliimleme Topluluklar

Tablo 1.1de eski medya kavrami geleneksel pazarlama anlayisindaki
iletisimi, yeni medya kavramui ise internette pazarlama anlayisindaki iletisim
icin kullamlmistir. Goriildiigii gibi eski ve yeni medya arasindaki en 6nemli
farklilik, miisteri acisindan kaynaklanmaktadir. Geleneksel pazarlama
anlayisinda miisteri {iriinii bir sekilde satin alan kisi olarak goriiliir ve
isletme ile miisteri arasinda iletisim tek yonliidiir. Ote yandan internette
pazarlama anlayisinda ise miisteri ile iletisim iki yonliidiir ve siirekli olarak

devam etmektedir.

" http://www.teksunum.com/eticaret.asp, 10 Nisan 2005.
2 Dave Chaffey et al., Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice, Prentice Hall Co., Harlow, 2000, s.
17.



2. INTERNETTE PAZARLAMANIN USTUN VE ZAYIF YONLERI

Internette pazarlamanin bircok iistiinliigii olmakla beraber bunlarin
arasindan en onemli ii¢ tistiinliigii sunlardir.”

e Devaml Ve Yiiksek Bir Iletisim
e Diisiik Maliyet
® Yeni Firsatlar

Devamh Ve Yiiksek Bir Iletisim : Internette pazarlamanin en 6nemli
iistiinlitklerinden birisi; tiiketiciyle iletisiminin devamh ve yiiksek diizeyde
olmasidir. Yani internette pazarlamada isletme ile tiiketici arasinda birebir
etkilesim ve iletisim soz konusudur. Isletmeler iiriinlerini pazarlarken,
tilketicilerin ne istediklerini ayrica trettikleri iiriinler iizerinde ne gibi
degisiklige ihtiyac duyulacagim belirlemek zorundadirlar. Iste internette
bunun i¢in uygun bir ortamdir. Ciinkii internet 7 giin 24 saat herkese agik bir
ortam olmasi nedeniyle, internette ilgili olan her taraf birbiriyle her an
iletisim igindedir.

Diisiik Maliyet : Internette pazarlamanin en 6nemli iistiinliiklerinden bir
digeri de maliyetleri diisiirmesidir. Ornegin kiiciik bir isletme bile, internet
izerinden diisiik bir maliyetle kendisini ve iiriinlerini en iyi sekilde tanitarak
kendisinden daha biiyiik isletmelerle rekabet edebilir."*

Maliyet yararina Cisco Systems sirketi Ornek olarak verilebilir. Bu
isletme bilgisayar parcalarinin hemen hemen hepsini internet iizerinden
satmaktadir ve miisteri temsilcileri satig sonrasi siiregte ¢ok fazla
bulunmadiklar1 i¢in Cisco ayda 500.000 miisterisiyle telefonla konusma
giderinden kurtulmus ve 500 milyon dolar gibi bir tassarruf saglamlstlr.15
Yani Cisco miisterileriyle olan satig sonrasi iletisimini internet {izerinden
gerceklestirmistir.

Tiiketiciler acisindan da internette alis-veris yapmanin daha az maliyeti

vardir. Ozellikle miisterilere yonelik satislarm aracit veya komisyoncular

13 Roger C. Parker, Relationship Marketing on the Internet, Adams Media Co., Holbrook MA, 2000, s. 5.
14 Gary Schneider-James T. Perry, Electronic Commerce, Course Technology, ‘2. ed.”, Australia, 2001, s.

12.
15 a.e.,s. 12.



araciligiyla yapildigr sektorlerde, fiyatlarda diisme oldugu gozlenmektedir.
Tablo 1.2 de, ucgak bileti, banka islemi ve bilgisayar yazilim maliyetleri
geleneksel ve internette pazarlama acisindan karsilastirilmaktadir. Bu
tabloya gore, her ii¢ islemin de maliyeti geleneksel pazarlamaya gore daha
diisiik olmaktadir."

Tablo 1.2 : internette Pazarlamanin Maliyet Yoniinden Yarar

Ucak Bileti Banka Islemi  Bilgisayar Yazilimi

Geleneksel Paz. 8.0 1.08 18.00
internette Paz. 1.0 0.13 0.20-0.50
Kazang (%) 87.5 87.9 99-97

Yeni Firsatlar : Internetin gelisimi giin gegtikce artmaktadir. Dogal
olarak bu da isletmelere yeni firsatlar sunmaktadir. Ozellikle maliyetinin
diisiik olmasi nedeniyle, kiiciik isletmelerde biiyiik isletmelerle rekabet
edebilecek duruma gelmektedir.

Internette pazarlama olgusu 1995°den bu yana bilyiik bir hizla
biiytimiistiir. O yillarda internette kurulan sirketlerden bazilar su anda cok
giiclii durumdadirlar. Ornegin yedi yil énce kurulmus diinyanin en biiyiik
arama motoru olan Google’in bugiin piyasa degeri 80.8 milyar dolardir ve
diinyanin en biiyiikk medya sirketi olan Time Warner’1 ge¢mistir. ( Time
Warner'in piyasa degeri ise 79.7 milyar dolardir.)"’ Goriildiigi  gibi
internette pazarlama daha yeni kurulan isletmelere bile ¢cok biiyiik firsatlar
sunabilmekte ve onlar1 kisa siirelerde yukarilara ¢ikarabilmektedir.

Internette pazarlamanin diger bazi iistiinliikleri de vardir. Bunlar s6ylece
siralanabilir:

e Neredeyse esit bir rekabet ortam1 yaratmasi
® Erisimi cok kolay ve ¢abuk olmasi
¢ Hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan daha fazla bilgiye

ulagsma olanag1 vermesi

' http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=173, 10 Nisan 2005.
17 Sabah gazetesi, 8 Haziran 2005, s. 11.



® Yeni bir kavram olmasi nedeniyle, yeni bir is alan1 yaratmasi
e Zamanin etkin kullanimini saglamasi
¢ Yer ve zaman gibi sinirlar1 kaldirmasi

Goriildiigii gibi internette pazarlama yapmanin bir¢ok {iistiinliigii
bulunmaktadir.

Internette pazarlamanin bu iistiinliikleri yaninda, cesitli zayif yonleri de
bulunmaktadir. Internet ¢ok cabuk gelismesinin yaninda bir takim
sikintilarda getirmistir.

Bu zayif yonlerden en onemlilerinden biri giivenlik ile ilgili olanlardir.
Giivenlik ile ilgili sorunlar tam olarak ¢oziilebilmis degildir. Ornek olarak,
hacker denilen bilgisayar korsanlarinin ¢oklugu nedeniyle, satin alma islemi
bazen tam olarak internet iizerinden yapilmamaktadir. Ciinkii 6demeler
genellikle kredi karti numarasinin verilmesiyle olmaktadir ve bazen kredi
karti numaralar baskalarinin eline gecebilmektedir. Boylece tiiketicilerin
haberi olmadan kendi hesaplarindan alis-veris yapilmaktadir. Isletmeler
acisindan da kimi zaman kendi siteleri ya yazilim veya donanim
eksikliginden ya da yine hackerlarin saldirilar1 dolayisiyla cokebilmektedir.

Bir baska sorun da telif haklariyla ilgilidir. Bilindigi gibi, internet; film,
miizik ve kitap gibi bilgi ve eglence iiriinleri i¢in diisiik maliyetli bir dagitim
kanalidir. Video, compact disk veya kitap gibi baz1 {iiriinlerin fiziksel
dagitimi yerine internetten indirilmesi daha kolay ve ucuzdur. Isteyen
herkes bunlara cesitli programlar aracilifiyla rahathikla ulagmaktadir. Bu
gibi nedenlerle izin ve telif hakki alinmayan {riinlerin internet {izerinden
satis1 hizla yayllmaktadlr.18 Unlii miizik grubu Metallica bu konuyla ilgili
birka¢ yil 6nce Napster adli internet sitesine dava acmis ve kazanmisti.
Fakat su anda bile hala miizikler, filmler, resimler v.b. rahatlikla internetten
indirilebilmektedir. Dogal olarak telif hakki sorununun da bir sekilde
coziimlenmesi gerekmektedir.

Bir bagka sorun olarak vergilendirme sorunu goze ¢arpmaktadir. Internet

ve elektronik ticaretin gelismesiyle birlikte sanal sirketlerin ortaya ¢ikmasi,

' http://www.cs.itu.edu.tr/~orencik/e-TicaretGuvenligi.doc, 11 Nisan 2005.



bu sirketlerin yerinin kesinlik gostermemesi, sirket ve miisterilerin farkli
iilkelerde olmasi ve dolayisiyla farkli vergi diizenlemelerine tabii olmasi
gibi etkenler vergilendirme sorununa yol acan nedenlerden sadece
bazilaridir."

Baz iiriinlerin yapisi dolayisiyla da internette satist zor olabilir. Ornek
olarak tiiketiciler, cabuk bozulabilecek baz1 yiyecek maddeleriyle, miicevher
ve degeri yiiksek antika eserleri internet iizerinden satin almak
istememektedirler.”

Ayrica bazi iilkelerde internette tiiketicinin korunmasi agisindan da
onemli bir uygulama yoktur. Ornegin iilkemizde, internet iizerinden alis-
veris yapan tiiketicilerin korunmasiyla ilgili herhangi bir diizenleme
bulunmamaktadir.

Diger bir sorun olarak, yasadisi sitelere 6zellikle ¢ocuklarin kolay bir
sekilde ulagmas1 belirtilebilir. Internetin siirsiz bilgi sunmasi nedeniyle
cocuklar internetten silah, bomba v.b. seylerle ilgili bilgilere, cesitli
pornografi 6gesi iceren sitelere girebilmektedirler.

Goriildiigii gibi internet iizerinde pazarlamanin bircok iistiinliigii olmakla
beraber zayif yonleri de bulunmaktadir. Devlet ve isletmeler bu sorunlarin
coziimii icin g¢aligmaktadirlar. Bu ¢Oziimlerden bazilarnn asagida
siralanmaistir:

e (Cesitli sifreleme ve giivenlik duvarlan sayesinde hem isletmeler
hem de tiiketiciler korunmaktadir.

e A.B.D. 1998 yilinda Internet vergisi yasasi ¢ikarmistir.

o (Odemeler icin e-para, e-kart gibi uygulamalar s6z konusudur.

e Cocuklar icin sakincali sitelere girilmesini 6nlemek i¢in filtreleme
teknolojisi gelistirilmektedir.

Sonug olarak bu kadar hizli gelisen bir pazarlama alaninda sozii edilen bu

sorunlar da giin gectikce ¢oziimlendikce hem isletmeler hem de tiiketiciler

' http://www.minerva.com.tr/destek/kutuphane/ktp_eticaret.htm, 11 Nisan 2005.
*% Schneider-Perry, a.g.e., s. 13.
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internette pazarlamanin sunmus oldugu ustiinliiklerden daha verimli bir

sekilde yararlanacaklardir.

3. DUNYADA VE TURKIYE’DE INTERNETTE PAZARLAMA
3.1.A.B.D.’de internette Pazarlama

A.B.D.’deki duruma ge¢cmeden dnce diinya genelindeki internet kullanici
sayisina bakmak yararli olacaktir. Tablo 1.3 internet kullanicilarini ve

dagilimlarini ayrintili bir sekilde gostermektedir.’

Tablo 1.3 : Internet Kullanicilar1 Ve Niifus Sayilart

2000- Bolge

Bolgelerin 2005(Mart) Niifusunun {032 Bl
.. .. o . A . Kullamcilarin
Diinya Niifus Diinya Internet Arasi Icindeki Toplam
Bolgeleri Niifusuna Kullamcilar1 | Kullanica =~ Kullanica P
. Kullanicilara
Oram Sayisindaki =~ Sayisi 0
. . rani
Gelisim Oran
Afrika 900,465,411 | 14.0 % |13,468,600 | 198.3 % 1.5 % 1.5 %
Asya 3,612,363,165 | 56.3 % (302,257,003 | 164.4 % 8.4 % 34.0 %
Avrupa 730,991,138 | 11.4 % |259,653,144| 151.9 % 355 % 29.2 %
Orta Dogu | 259,499,772 | 4.0% | 19,370,700 | 266.5 % 7.5 % 2.2 %
Kuzey 328,387,059 | 5.1% (221437647 1049% | 674% | 249 %
Amerika
Giiney 546,917,192 | 8.5% 56224957  2112% | 103 % 6.3 %
Amerika
Okyanusya 33,443,448 0.5% |16,269,080 | 113.5% 48.6 % 1.8 %
DUNYA
TOPLAMI 6,412,067,185 100.0 % 888,681,131 146.2 % 13.9 % 100.0 %

Goriildiigii gibi internet kullanici sayilarinda devamli bir artis s6z
konusudur. Dogal olarak bu da internetin, isletmeler icin ¢ekici bir ortam
olmasimi saglamaktadir. Kullanici sayis1 bolgeden bolgeye degismektedir.
Internetin ilk olarak ortaya ciktigi ve gelistigi iilke olan A.B.D.’de de
gelisim hizlidir. Ulke niifusunun yaklasik %70’i internet kullanmaktadir ve

bu da isletmelere firsatlar sunmaktadir.

2 http://www.internetworldstats.com/stats.htm, 14 Nisan 2005.

11



Kullanict sayisindaki artisa paralel olarak da internette pazarlama

hacmi bir artis gostermektedir. Sekil 1.3 bu durumu gostermektedir.*

$1.850-
$1.650-
$1.450-
$1.250-

$1.050- DA.B.D.
$850- ODUNYA

$650+
$450+
$250+

$50-

:

1999 2000 2001 2002 2003

Sekil 1.3 : A.B.D.’de Internette Pazarlama Gelirleri

Sekil 1.3 te goriildiigii gibi A.B.D.’de 1999 yilinda 50 Milyar dolar olan
gelirler, 2003 yilinda yaklasik 700 milyar dolara ¢ikmistir. Diinya geneliyle
kiyaslandiginda da, diinyadaki toplam gelirlerin yarisint A.B.D.’nin
olusturdugunu soylemek yanlis olmaz.

Bu gelismenin ozellikle A.B.D.’de bu kadar hizli olmasi, bu iilkede
bilisim sektoriiniin ¢ok 6nemli bir sektdr olmasindan ve de internetinde ilk
olarak bu iilkede ortaya cikmasindan kaynaklanmaktadir. Bugiin biligim
sektoriiyle ilgili bircok sirket A.B.D. kokenlidir. Ornegin bir diinya devi
olan Microsoft, Dell, IBM gibi yazilim ve donamim sirketlerinin yaninda,
internetin ticari olarak kullannmindan bu yana cok cabuk biiyiiyen
Amazon.com, Yahoo.com, Google.com gibi internette kurulmus sirketler

sayesinde A.B.D.’deki gelisim diger iilkelere gore hizli olmustur.

2 http://asia.stanford.edu/events/fall00/slides/inksterSlides/sld013.htm, 22 Nisan 2005.
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Bu gelismeler yaninda A.B.D. hiikiimeti de internetin bu hizli gelisimine
karsilik cesitli diizenlemeler yapmaktadir. Bunlara Ornek olarak; 1998
yilinda Internet Vergi Yasasi cikarilmasi, 6zel sektoriin tesvik edilmesi,
isletmeler {iizerindeki kisitlandirmalarin  kaldirilmasi, cesitli  giivenlik

sistemlerinin kurulmasi verilebilir.

3.2. Avrupa’da internette Pazarlama

Internette pazarlamada en onemli gelismeler A.B.D.’de olmustur.
Bununla birlikte Avrupa’da da internette pazarlama giderek biiyiimektedir.
Daha once tablo 1.3 de gosterildigi gibi Avrupa’da 2000-2005 yillar
arasinda, internet kullanici sayist1 %150 artis gostermis ve toplam niifusun
%35 lik bolimii halen internet kullanmaktadir.

Dogal olarak yukarida belirtilen kullanici sayisindaki artis, yildan yila
Avrupa’daki internette pazarlama hacmini arttirmistir. Sekil 1.4, Avrupa’nin
onde gelen bazi iilkelerindeki internette pazarlamanin gelisen hacmini

gt')s‘[ermektedir23 .

001998 W 2002

Almanya ingiltere  Fransa italya  Hollanda isvec

Sekil 1.4 : Avrupa’da Internette Pazarlama Hacmi

Sekil 1.4 te goriildiigii gibi Almanya’nin diger iilkelere gore gelisimi
daha hizli1 olmustur. 1998 yilinda 1.7 milyar dolar olan internette pazarlama

hacmi, 2002 yilinda 60 milyar dolar olmustur. Almanya’dan sonra

23 Coskun Dolanbay, E-ticaret Strateji ve Yontemler, Meteksan Sistem Yayinlari, Ankara, Agustos, 2000, s. 160-
161.
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Ingiltere’de de biiyiik bir gelisim yasanmistir. 1998 yilinda 1,4 milyar dolar
olan hacim, dort yil iginde 50 milyar dolara yiikselmistir.

Tablo 1.3 teki kullanici sayisindaki gelisime bakilarak sunlar
sOylenebilir. Tabloda 2000-2005 yillar1 arasindaki kullanici sayisindaki
gelisim gercekte Avrupa’da A.B.D.’ye gore daha fazla olmustur. A.B.D.’de
%104 olan oran, Avrupa’da %I151’dir. Kullanic1 sayisindaki artis
istiinliigiine karsin, Avrupa’daki internette pazarlama ekonomisi yildan yila
gelismektedir. Ancak gelisim A.B.D.’nin gerisindedir. Bu durum internette
pazarlama  gelisiminin sadece kullanici  sayisimin  arttirilmasiyla
olmayacagim gostermektedir. A.B.D.’de de kullanict sayisindaki gelisime
karsilik, bu alanda calisan isletmelerde ¢ok sayidadir. Aymi zamanda
teknolojiye yatinmda biiyiiktiir. Ayrica A.B.D.’nin bu konuda Avrupa’ya
gore daha fazla gelismesinin bazi nedenleri de soz konusudur. Ornegin
internetin ilk olarak A.B.D.’de bulunmasi ve kullanilmasi, teknolojiye daha
fazla yatinm yapilmasi, Avrupa’da konusulan dillerin ayr1 olmasi buna
karsilik A.B.D.’nin Ingilizce dilini kullanmas: ve bunun biitiin diinyada ¢ok
yaygin bir dil olmasi gibi nedenler belirtilebilir.

Bu nedenlerin yaninda artik Avrupa’da bu alana daha fazla yatinm
yapmakta ve gelismektedir. Ciinkii zaman gectik¢e teknoloji daha 6nemli
bir duruma gelecek ve internette pazarlamada daha fazla biiyiimeye devam
edecektir. Dogal olarak bu da isletmelerin bu alana karsi kayitsiz
olmamalarini saglayacaktir. Ornegin Avrupa Birligi Komisyonu, 8 Aralik
1999 tarihinde “E-Europe-Herkes icin Bilgi Toplumu” bildirimini kabul
ederek E-Europe girisimini baglatmistir. Bunda amag, Avrupa’nin teknoloji
giictinii arttirmak ve elektronik ekonominin yararlarim daha fazla

gelistirmektir.24

2 Onder Canpolat, E-Ticaret Ve Tiirkiye’deki Gelismeler, Ankara, Mart 2001, http://bilisimsurasi.org.tr/listeler/tbs-
e-devlet/Feb/att-0005/01-e.ticaret_Sanayi_ve_Ticaret_Bakanl___.pdf, 16 Nisan 2005.
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Zaten internette pazarlama gelirlerinin 2003 yili itibariyla paylasimi
acisindan da Avrupa A.B.D.’den hemen sonra gelmektedir. Sekil 1.5 bunu

gtistermektedir.25

A.B.D.
55%
Diger
Asyad 7?,]&
5%
Avrupa
33%

Sekil 1.5: Internette Pazarlama Gelirlerinin Bolgesel Olarak Paylasimi

Sekil 1.5 A.B.D.’nin,diinyadaki internette pazarlama gelirlerinin yarisina
sahip oldugunu gostermektedir. A.B.D.’yi, %33 oranla Avrupa izlemektedir.
Sonug olarak daha fazla yatirimla ve yeni uygulamalarla Avrupa’da bu

pazarda kendine daha 6énemli bir yer edinecektir.

3.3. Tiirkiye’de internette Pazarlama
Tiirkiye, internette pazarlamada yolun ¢ok baslarindadir. Fakat giin
gectikce de gelismektedir. Ciinkii internetin sundugu firsatlardan ve
kolayliklardan Tiirkiye’de yararlanmak zorundadir. Daha fazla bilgiye

yatinm ve altyapinin da iyilestirilmesiyle bu alanda gelisme saglanmalidir.

= http://asia.stanford.edu/events/fall00/slides/inksterSlides/sld014.htm, 22 Nisan 2005.
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Internetin, yeni kurulan isletmelere bile pazarda rekabet olanag
sagladigindan daha once soz edilmisti. Tiirkiye’de de KOBI’lerin cok
olmasi nedeniyle bu alana yapilacak yatirnmlarin da dnemi biiyiiktiir.

Tiirkiye’de 2000 yilinda 2 milyon olan kullanici sayis1 Nisan 2005 de 6
milyona yukselmistir.26 Goriildiigti gibi %200 oraninda bir artis soz
konusudur. Bu artisin ¢cok olmasina karsin 6zellikle baz1 Avrupa iilkeleri ve
A.B.D.’nin kullanici oramiyla karsilastirildiginda ¢ok fazla degildir. Fakat
yine de yildan yila bir artis s6z konusudur ve daha iyi hizmetler ve
yatirimlarla bu artiglar daha da biiyiiyecektir. Ornegin Tiirk Telekom’un
internet baglantisi i¢in ¢ikardigi, fax modemlerden daha iyi olan ADSL
hizmeti sayesinde 2002 yilinda 2967 kisi olan abone sayis1 Nisan 2005 de
668770 kisiye yiikselmistir.”’

Bunlarin yaninda, kullanicilarin internet iizerinde gegirdikleri zaman ise

sekil 1.6 da gt')sterilmektedir.28

Ddzensiz 2 Saatten Fazla
%012 201 F

30 Dakikadan
oz
LI 1-2 Saat

L |

20-60 Dakika
Aa2S

Sekil 1.6: Tiirkiye’deki Kullanicilarmn internet Uzerinde Gegirdikleri Zaman

Sekil 1.6 dan da goriildiigii gibi Tiirk kullanicilar internette ortalama
%35lik yiizdeyle 30-60 dakika arasi zaman gecirmektedir. 2 saatten fazla
zaman gegirenlerin orani ise %13tiir. 1-2 saat arasindakiler % 21dir. Bu

zaman dilimleri icinde 6zellikle 1-2 saat arasi ve iistii zaman gecirenlerin

6 http://www.internetworldstats.com/stats5.htm#me, 14 Nisan 2005.
7 Sabah gazetesi, 27 Nisan 2005, s. 7.
** http://www.idsturkey.com
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oraninin artmasi Tiirkiye’deki internette pazarlama faaliyetleri acisindan
onemli olacaktir.
Durum ekonomik yonden ele alinacak olursa; sekil 1.7, Tiirkiye’de

. L . . .29
internet lizerinden harcanan miktarlar1 gostermektedir.

Milyon &
B 8 & 8 8

=
1999 2000 2001 2002

Sekil 1.7: Tiirkiye’de Internet Uzerinden Harcanan Miktar

Tiirkiye’de 1999 yilinda yaklasik 1milyon dolar olan harcamalar, 2002
yilinda 50 milyon dolara yiikselmistir. Bu gelisme Tiirkiye’de de internette
pazarlama sektoriinde biiyiik bir potansiyel oldugunu gostermektedir.

Diger yandan Tiirkiye’de internette pazarlama hacmi ise 2000 yilinda,
ortalama 20 milyon dolardir. Bu rakamin 2004 yilinin sonunda, ortalama
600 milyon dolara ¢ikmasi1 tahmin edilmektedir.*

Bunlarin yaninda Tiirkiye’nin internette pazarlama alaninda asagidaki ii¢
donemi cok iyi bir sekilde tamamlamasi gerekmektedir.31

e [lk olarak, sadece firma bilgisi ve erisim bilgilerini veren basit ve
bilgi amacli web siteleri ile internete agilmak.
e ikinci donemde, varolan web sitelerinin gelistirilip ticarete

baslanilmasi.

 http:// www.anka.net /afistatistik.asp?MaxUs=95649564
%% http://www.ytukvk.org.tr/arsiv/makaletop.php?makale=eltic, 24 Nisan 2005.
3 yazic, a.g.m., s. 96.
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® Son olarak, web sayfalarinin tamamen siteyi ziyaret eden kisiye
ozel servis vermeye yonelik gelistirilip, siparisleri tamamen ayni
bilgi sisteminden elektronik ortamda tedarikten lojistige kadar
ileten bir bilgi otomasyonu modeline ge¢cmek.
Tabi bu asamalarin tamamlanmasi yaminda, Tiirkiye’de internet
altyapisinin daha da iyilestirilmesi, teknolojiye daha fazla destek ve kaynak

verilmesiyle bu sektor daha da biiyiiyecektir.

4. INTERNETTE STRATEJiK PAZARLAMA PLANLAMASI
Isletmeler internette pazarlama faaliyetlerine baslamadan once genel
olarak asagidaki asamalar izlerler.
¢ Amaglarin belirlenmesi
¢ Durum analizi
e Internet ortamindaki pazarin boliimlendirilmesi

o Hedef kitlenin belirlenmesi

4.1. Amaclarin Belirlenmesi

[k olarak sunu belirtmekte yarar vardir. Geleneksel pazarlamada da,
isletmeler faaliyetlerine gecmeden Once iyi bir planlama olusturmakta ve
buna gore hareket etmektedirler. Geleneksel pazarlamada da; isletmelerin
amaclari, zayif ve giicli yonleri, icinde olduklann pazarlarin ve
titketicilerinin yapis1 v.b. seyler belirlenmektedir.

Iste internette pazarlamada da isletmeler geleneksel pazarlamada oldugu
gibi planlama yapmak durumundadirlar. Ikisinde de siire¢ paralel olmasina
ragmen igerikte bazi1 degisiklikler s6z konusudur.

Isletmeler internette pazarlama faaliyetlerine gegmeden once amaclarini
cok 1iyi belirlemek durumundadirlar. Bunun i¢in su sorulart miimkiin

oldugunca iyi bir sekilde cevaplamahdurlalr:32

32http:// 64.233.183.104/search?q=cache:twJ4A27mRLkJ:suleozmen.marmara.edu.tr/teblig_sunumlar/9ito_sunum.ppt
+geleneksel+pazarlama+ve+internette+pazarlama&hl=tr, 17 Nisan 2005.
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e Internette pazarlama yapilmali mi1?
e Miisteriler uygun mu?

e Teknik bilgi yeterli mi?

e Giivenli mi?

* Firsatlar ve tehditler neler?

e Isletmeye ne kazandirir?

o Getirisi ne olur?

e Rakiplerin durumu nedir?

Iste isletmeler bu gibi sorulart miimkiin oldugu olgiide cevaplandirmalt
ve buna gore amacglarim belirlemelidirler. Bu amaglar; pazarda iyi belli bir
siirede iyi bir konuma gelmek, belli bir siire i¢inde kart arttirmak gibi
olabilir.

Ayrica isletmeler, internette pazarlamayi hangi amagla kullanacaklarina
da karar vermelidirler. Yalnizca kendilerinin ve iiriinlerinin reklami i¢in mi
yoksa hem reklam hem de satis v.b. faaliyetler i¢in mi kullanacaklarini
belirlemelidirler.

Bununla  birlikte isletmelerin  amaclann  asagidaki  6zellikleri
taslmahdurlar:33

* Yeni
o Ogzellikli
¢ Olgiilebilir
e Basarilabilir
e Gergekei
e Zamana bagh
Sonu¢ olarak internette pazarlama faaliyetlerine gecilmeden Once

amaclar iyi bir sekilde belirlenmelidir.

33 paul R. Smith-Dave Chaffey, eMarketing Excellence: The Heart of eBusiness, “2. ed.”, Elsevier
Butterworth Heinemann Inc., Amsterdam, 2003, s. 302.
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4.2. Durum Analizi

Isletmeler bu asamada hem kendi durumlarin1 hem de cevredeki durumu
analiz etmelidirler. Ornegin SWOT analiziyle; kendi zayif ve giiclii
yonleriyle, cevredeki firsat ve tehditleri belirleyebilirler.

Yani isletmeler daha Once de belirtilen internetin distiin ve zayif
yonleriyle, kendi durumlarm analiz etmelidirler. Isletmenin teknik olarak
hazir olup olmadigi ayrica internette pazarlama faaliyetine ge¢menin ne
kadar maliyetli olacag1 iyi bir sekilde analiz edilmelidir. Bu agamanin iyi
yapilamamas1 isletmelere pazarda rekabet edememe, miisteri kaybu,
maliyetlerin yiikselmesi gibi sorunlar1 getirmektedir.

Sekil 1.8 de, internette pazarlama igin iyi bir durum analizinin

icerebilecegi Ogeler gbsterilmektedir.34

Internet
Sitesinin
Analizi

Talep
Analizi

Durum
Analizi

Rakiplerin
Analizi

PEST’in
Analizi

Aracilari Pazar

Analizi Arastirmasi

Sekil 1.8: Internette Pazarlama I¢in Durum Analizinin Ogeleri

3 a.e., s. 299.
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Bu o6geler analiz edilerek, isletmeler internette pazarlama faaliyetlerine
daha bilingli sekilde baglarlar ve devam ederler. (Sekilde PEST olarak ifade
edilen etkenler; internette pazarlamay1 ilgilendiren politik(politic),

ekonomik(economic), sosyal(social) ve teknolojik(technology) etkenlerdir.)

4.3. Internet Ortamindaki Pazarin Boliimlendirilmesi

Bu asama, isletmelerin en cok dikkat etmesi gereken fakat bununla
birlikte yapilmasi ¢ok zor bir agamadir. Ciinkii internet sinirlar1 kaldiran bir
ortamdir ve iletilecek olan mesajlarin nereye ve kimlere gidecegi ¢ok iyi
belirlenmelidir.

Internette pazarlamada pazarin boliimlendirilmesinin temel zorlugu az
once belirtildigi gibi, internette sinirlarin olmamasindan kaynaklanmaktadir.
Dogal olarak internette pazarlama yapan isletmelerin mesajlar1 kimi zaman
esas yere ulasamayabilir. Bu yilizden zor olmasma karsin, isletmeler
miimkiin oldugu 6l¢iide pazar boliimlendirmesi yapmalidirlar. Bunun i¢in de
bilindigi gibi geleneksel pazarlamadaki pazar boliimlendirme kriterleri
kullanilabilir. Bunlar; cografi, demografik ve psikografik kriterlerdir.

Internette pazarlamaya yatirrm yapacak isletme, bu kriterleri kullanarak
hareket edebilir. Ornegin kullanici sayisinin ¢oklugu, ne kadar kisinin
interneti kullanarak alis-veris yaptigi, o iilkedeki internette pazarlama
hacmi, hangi yas gruplarinin interneti kullandigi, iilkenin gelir diizeyi,
ulusal dil v.b. gibi kriterler kullanilarak, pazar bolimlendirilebilir ve
isletmeler mesajlarim daha iyi iletebilirler. Ornegin Coca-Cola’nin ingilizce
disinda Tiirkge, Almanca, Fransizca, Japonca dilinde siteleri vardir. Yine
diinyanin en biiyiik kargo isletmelerinden biri olan FedEx’in de kendi web
sitesinde Tiirkiye sayfasi bulunmaktadir.

Bunun disinda igletmelerin iirettigi iiriinler agisindan da bolimlendirme
yapmakta yarar vardir. Ornegin Pepsico’nun sitesine girildiginde, burada bu
sirketin ¢ikardig iirtinlerinde ayr ayn sitelerinin oldugu bir boliim vardir.

Boylelikle miisteriler ilgilendigi tiriinler hakkinda bilgi sahibi olmaktadirlar.
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Gene Amazon.com’da da 31 kategoriye ayrilmis bir iiriin boliimlendirmesi
vardir.

Sonug¢ olarak internette pazarlamada, pazar boliimlendirmesi yapmak
isletmeler icin ¢ok 6nemlidir. Ancak bu boliimlendirme yapilirken hedef

kitlenin belirlenmesi de énem tasir.

4.4. Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Hedef  kitlenin  belirlenmesi, internet ortamindaki  pazarin
boliimlendirilmesinde ¢ok o©nemli bir konumdadir. Ciinkii isletmeler,
miisterileri hakkinda ne kadar fazla bilgi sahibi olabilirlerse o kadar fazla
onlara uygun iriin {retirler ve basarilh olurlar. Hedef kitlenin
belirlenmesinde; tiiketicilerin satin alma siiregleri, satin alma davraniglarin

etkileyen etkenler ve 6zellikleri 6nemlidir.

4.4.1. Internet ortamindaki tiiketicilerin satin alma siireci

Internet ortaminda da tiiketicilerin satin alma siiregleri dogal olarak
geleneksel pazarlamadaki gibidir. Bu bilindigi gibi sirasiyla; ihtiyacin
belirlenmesi, secenekleri arama, secenekleri degerlendirme, satin alma
karar1 ve satin alma sonrasi degerlendirme seklindedir. internet ortaminda
da tiiketiciler ihtiyact olduklan {iriinleri, ¢esitli web sitelerinden ararlar.
Daha sonra bunlar arasindan kendilerine gore en iyi olan1 secerler ve bu
iiriinii satin alirlar. Bunun yaninda internette alig-veris yapma disinda sorf
yapan tiiketicilerde vardir. Bunlar da oncelikle internette dolasmakta, daha
sonra belirli web sayfalarini tercih etmeye baslayarak sadik kullanici
durumuna gelmektedir. Sonugcta, internete iyice alistiktan sonra tiiketicilere
satts yapan web sitelerinden aligveris yapmayir deneme cesaretini
gdstermektedirler.3 > Ancak burada isletmenin web sitesinin goriintimii,

ulasim kolaylig1 ve sundugu iiriiniin 6zellikleri ¢ok onemlidir.

35 http://www.odevsitesi.com, 15 Nisan 2005.
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4.4.2. Internet ortamndaki tiiketicilerin satin alma davramslarim
etkileyen etkenler

Internetteki tiiketicilerin satin alma davramslarim cesitli etkenler

etkilemektedir. Sekil 1.9 tiiketicilerin satin alma davranmiglarin1 etkileyen

etkenleri g(jstermektedir.36

Sekil 1.9: internette Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarini Etkileyen Etkenler

Sekil 1.9 da da goriildiigii gibi internetteki tiiketicilerin satin alma
davranmiglarini;  kisisel Ozellikler, c¢evresel ozellikler, uyaricilar ve
isletmelerin kontrol sistemleri etkilemektedir. Tiiketiciler bu faktorlerin

etkilerinden sonra kendi kararlarini vererek {iriinii alirlar veya almazlar.

3% http://myphlip.pearsoncmg.com/cw/mpchapter.cfm?vbcid=5279, 15 Nisan 2005.
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4.4.3. Internet ortamindaki tiiketicilerin 6zellikleri

Isletmeler internetteki tiiketicilerin 6zelliklerini ne kadar ¢ok
bilebilirlerse, onlar hakkinda ne kadar cok bilgi sahibi olurlarsa isteklerine
daha 1iyi cevap verebilirler. Tiiketicilerin Ozellikleri ¢ok degiskenlik
gostermektedir. Bu yilizden cesitli yollarla onlar hakkinda bilgi sahibi olmak
gerekmektedir. Ornek olarak Wilson Sporting Goods gosterilebilir. Wilson
Sporting Goods, kendi web sitesine giren miisterilerine, anket doldurma
karsiliginda bedava golf topu vererek onlarin O6zellikleri hakkinda bilgi
sahibi olmaya caligmaktadir. Anketteki sorular ise yas, cinsiyet, oziirliiliik
durumu, 6zel ya da devlet sektoriiniin golf kursuna gidilip gidilmedigi, ne
siklikta golf oynandigi, kullanilan golf sopasinin 6zelligi ve ne tiir golf
toplarinin kullanlldlgldur.37 Bu sorular kullanicilarin 6zellikleri hakkinda
isletmeye bilgi vermektedir.

Goriildiigii gibi tiiketicilerin 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olurken,
cesitli yollara bagvurarak onlan sikmadan bilgi toplanmalidir. Ciinkii
internet ¢ok yiiksek bir hareketlilige sahiptir ve tiiketiciler her an, bir
nedenle bagka bir siteye gecebilirler.

Bunun yaninda internette alis-veris yapmak i¢in dolasan ii¢ tip tiiketici
vardir. Bunlar; diisiinmeden satin alan tiiketiciler, sabirli tiiketiciler ve
analitik diigiinen tiikketicilerdir.”® Ilkinden baslayarak tiiketicilerin bir iiriiniin
her tiirlii 6zelligini arastirma derecesi giderek artar.

Isletmeler, goriildiigii gibi internetteki tiiketicilerinin 6zelliklerini

miimkiin oldugunca bilmelidirler.

37 Ralph F. Wilson, Plannig Your Internet Marketing Strategy, John Wiley and Sons Inc., New York,

2002, s. 92.

*¥ http://myphlip.pearsoncmg.com/cw/mplistres5.cfm?vbookid=377, 15 Nisan 2005.
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5. INTERNETTE PAZARLAMADA GEREKLi TEKNIK
ORTAMIN HAZIRLANMASI
Internette pazarlama yapmak icin isletmeler dogal olarak bu ortama
uygun teknik isleri tamamlamak durumundadirlar. Bu teknik ortamda
domain ( alan adi1 ) , web sitesinin tasarimi, internette kullanilan protokoller

ve baglanti sistemlerinden s6z edilmektedir.

5.1. Domain ( Alan Ad1)

Domain (Alan adi ) kisilerin ya da isletmelerin internetteki
kimligidir.Alan adinin uygun, kolay ve hatirlanabilir olmast onemlidir.*

Bugiin en bilinen ve en c¢ok kullanilan domain, .com’dur. Bu domaini
daha c¢ok sirketler kullanmaktadir. Bunun disinda; .net (ag servisleri), .org
(organizasyonlar), .gov (hiikiimetler), .edu (iiniversite) .mil (askeriye)’de
cesitli domainlerdendir. Ayrica web sitesinin hangi iilkeye ait oldugunu
belirten .tr (Tiirkiye), .de(Almanya), .fr(Fransa) gibi domainler de vardir.
Bunlarin disinda .com’a alternatif olarak cikartilan .info, .biz ile .ws, .tv,
.name gibi de domainler mevcuttur. Goriildiigii gibi cesitli domainler
mevcuttur ve bunlar ¢cogaltilabilir. Burada 6nemli olanlardan s6z edilmistir.

Sekil 1.10 da 2002 yihi itibariyla en ¢ok kullanilan domainlerin dagilimi

gdsterilmektedir.40

% http://www.ozeltasarim.com/klavuz/genelbilgiler.asp#dom, 17 Nisan 2005.
*0 http://www.verisign.com/static/002284.pdf, 13 Nisan 2005.
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38%
19,087,484
54% {ccTLD)

27,096,615

(.com and .net)
8%
4,429,240

(other gTLD)

Sekil 1.10: Diinya Capinda Domainlerin Dagilinu

En ¢ok kullanilan domainler .com ve .net’tir. daha sonra ccTLD olarak
ifade edilen ve iilkeleri belirten domainler (.tr, .uk v.b. ) gelmektedir. Son
olarak gTLD yani .org, .info, .name gibi domainler gelmektedir.

Konunun baginda isletmelerin kolay hatirlanabilir domainler almalar
gerektiginden soz edilmisti. Buna oOrnek olarak art.com gosterilebilir.
Miisterilerine ev dekorasyonu konusunda hizmet veren Art.com’un ilk adi
ArtUFrame.com’du. Daha sonra, daha hatirlanabilir Art.com domainini
satin alarak satislarini iki katina (;1karm1$1ard1r.41

Bir baska nokta ise internet gibi dinamik bir ortamda domaini satin
almada cabuk olmanin gerekliligidir. Isletmenin almak istedigi domain
baskalar1 tarafindan alinmigsa yasal olarak o domaini geri almak miimkiin
degildir. Ornegin McDonalds.com, New Mexico Eyaletinde bir iiniversite
ogrencisi tarafindan 1997 yilinda satin alinmis ve acilan davalarda sonug
vermeyince McDonalds kendi adim1 tasiyan domainini bu 6grenciden

yiiksek fiyata satin almak zorunda kalmustir.*?

4 Wilsoq, a.ge.,s. 112. ]
*2 Fatih Oncii, ePazarlama: Internet olanaklariyla iiriin ve hizmetin hedef pazara sunulmasi ve satisi,
Literatiir Yaymcilik, Istanbul, Eyliil 2002, s. 55.

26



Sonug olarak isletmeler internet ortaminda domain alirlarken, bunlarin
kolay hatirlanabilir, kisa ve kendi sirketlerinin isimleri olmasina dikkat

etmelidirler.

5.2.  Web Sitesinin Tasarmm

Internette pazarlama yapacak olan isletmeler icin en 6nemli 6gelerden
biriside kendi web siteleridir. Asagida; tasarimda kullanilan programlara,
dikkat edilmesi gereken noktalara, arama motorlarina ve giivenlige

deginilmistir.

5.2.1. Tasarimda kullamilan programlar

Bugiin herkesin internette gordiigii web sitelerinin, sayfalarinin ve
bunlarin aktariminin temelinde HTML(Hyper Text Markup Language) ve
HTTP(Hyper Text Transfer Protocol) vardir. HTML; internetteki
sayfalardaki resim, yazi, ses v.b.nin anlagilabilmesi i¢in kullanilan dildir.
HTTP ise bu sayfalarin internette ge¢isini saglamaya yaramaktadlr.43

Iste bunlarm olusturulabilmesi icin ¢esitli programlar vardir. Bu
programlardan en cok kullanilanlar; Java, Flash, SGML, XML, CGlI,
Frontpage’dir. Bunlar asagida kisaca aciklanmaistir.

Java : Java, birbirinden farkli aygitlarda caligabilen, bu aygitlar arasinda
iletisimi kolay hale getiren programlama dili ve platformudur. Yani mobil
telefonlar, bilgisayarlar, TV set-top boxlar gibi aygitlar arasinda java ile
iletisim rahatlikla yapllabilmektedir.44 En yaygin olarak kullanilan program
javadir.

Flash : Flash’da cesitli animasyonlarin hazirlanabilecegi ve bunlar
arasinda gecisin kolay olmasim saglayan bir programdir. Java'yi
desteklemesi agisindan kullanigh bir programdlr.45

SGML : Bu program ise olusturulan dokiimanlarin farkli bilgisayar

platformlar1 arasinda daha sorunsuz aktarilmasini saglamaktadir. HTML

3 http://www.belgeler.org/hpm/html-php-mysql-giris_giris1.html, 14 Nisan 2005.
44 Dolanbay, a.g.e., s.133.
* http://www.teknohaber.net/makale.php?id=10910, 14 Nisan 2005.
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kodlarinin versiyonlarindan biridir. Burada verilen komutlar daha kesin
kriterlere baglidir. Insan faaliyetlerinin bulundugu tiim farkli dokiiman
tiirlerinde gercek konusma dili ile yazilmis, eski Misir dilindeki insaa
tanimlarindan giiniimiizdeki hayalet ucak teknik dokiimantasyonuna; bir
hastanin klinik raporundan bir miizigin notasina kadar dokiiman igeriginin
belirlenmesinde kullanilmaktadir.*

XML : XML, SGML’in web iizerinde kolayca kullanilmasi icin
gelistirilmistir. XML; dokiiman tiirlerinin kolayca tanimlanmasinda ayrica
SGML tanimli dokiimanlarin kolay yonetimi, yazimi ve web iizerinden
kolay transferi icin kullanilmaktadir. XML herhangi yapisal bilginin
saklanmasinda ve farkli isleme ortamlarinda bilginin transferinin miimkiin
olmadig kosullarda bilginin evrensel yapilandirilmasi icin kullanilmaktadir.
Yapisal bilgilerle ilgisi olmasi nedeniyle internette pazarlama icin
onemlidir.*’

CGI : CGlI, internet ortaminda bilgilerin yasal cercevelerde toplanmasina
yonelik formlarin olusturulmasi ve olusturulan on-line formlardan gelen
bilgilerin belirlenen sekilde formatlanarak kullanilmasini saglaur.48
Boylelikle elde edilen cesitli bilgiler bilgisayarda depolanmaktadir.

Frontpage : FrontPage, gelistirilmis bir HTML editoriidiir. HTML
kodlari, bir Notepad veya benzeri bir metin editorii yardimiyla
yazilabilmektedir. Ancak bu uzun zaman alan ve zahmetli bir istir ve iyi bir
HTML bilgisi de gerektirir. Iste FrontPage’de bu islemin basit ve ¢abuk bir
sekilde yapilmasim saglayarak web sayfalarimin hazirlanabilecegi bir ortam
sunmaktadir. Kisaca HTML 6grenmeye gerek kalmadan HTML’yi kendisi

yazmaktadlr.49

40 http://mimoza.marmara.edu.tr/~cahit/dersler/ioyd/SGML_Nedir.doc, 14 Nisan 2005.
4 http://www.kekec.com/xml/xmlnedir.htm, 14 Nisan 2005.

48 Dolanbay, a.g.e., s.133.

* http://www.rehberim.gen.tr/webokulu.asp?kategori=1&ders_id=27, 14 Nisan 2005.
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5.2.2. Tasarimda dikkat edilmesi gereken noktalar

Isletmeler bir web sitesini tasarlarlarken bazi noktalara dikkat etmek

zorundadirlar. Tiiketicilerin neyi gérmek, duymak, okumak, 6grenmek ve

yapmak istedikleriyle kendilerinin ne yapmak istediklerini iyi bir sekilde

web sitesine yansitmahdirlar. Yoksa ilgi cekicilik, sayfalar arasindaki gecis

hiz1 ve deger olarak kotii bir site varsa tiiketiciler hemen bagka bir siteye

gegerler.50

Buna baglh olarak bir web sitesindeki en Onemli Ogenin, sitenin ilk

girildigi andaki ¢ekiciligi oldugu sdylenebilir. Yapilan bir arastirmaya gore

de tiiketiciler, ilk anda web sitesindeki yazilar1 okumak yerine g6z

gezdirmektedirler. Bu yiizden ses, animasyon, goriinti ve interaktif

iletisimin bir web sitesinde ¢ok iyi tasarlanmis olmast gerekmektedir.51

Isletmeler web sitelerini tasarlarlarken de bu konuyu ya kendi i¢lerinden

ya da disaridan konunun uzmanlarini bularak ¢oziimlemelidirler. Ciinkii bir

web sitesi igletmenin internetteki en O©Onemli unsurudur ve c¢ok iyi

tasarlanmak zorundadir.

Iyi ve etkili bir web sitesinin tasarlanmasinda dikkat edilecek noktalar 7C

olarak tanimlanmaktadir.”* Bu yedi nokta asagida siralanmustir:

¢ Genel Durum ( Context ) : Burada web sitesinin plan1 ve

tasarim1 yapilmaktadir.

e icerik ( Content ) : Yazi, ses, resim ve video gibi sitenin icerigi

tanmimlanmaktadir.

e Topluluk ( Community ) : Sitenin ¢esitli kullanic1 topluluklar

arasindaki iletisimi nasil saglanacagi belirlenir.

¢ Uyarlamak ( Customization ) : Degisik kullanicilar icin sitenin

nasil degistirilebilecegi burada belirlenir.

% Jim Sterne, World Wide Web Marketing: Integrating the Internet into Your Marketing Strategy, John

Wiley and Sons Inc., New York, 1995, s. 67.
5! Filiz Balta Peltekoglu, Halkla Iliskiler Nedir?, Beta Basim, “2. bs.” , Istanbul, 2001, s. 282.

52 Jeffrey F. Rayport-Bernard J. Jaworski, E-Commerce, McGraw-Hill, New York, 2001, s. 116.
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e filetisim ( Communication ) : Kullamicidan siteye, siteden
kullaniciya veya iki yonlii iletisime sitenin nasil adapte edilecegi
belirlenir.

e Baglanti ( Connection ) : Sitenin diger sitelerle olan baglantisi
yapilir.

e Ticaret ( Commerce ) : Ticari isler i¢in sitenin kapasitesinin
yeterliligi arttirilmaya c¢alisilir.

Goriildiigii gibi isletmeler, sitelerini yaparlarken bu 7C’ye dikkat etmek
zorundadirlar.

Sonug olarak isletmelerin web sitelerindeki 6zelliklerin bir amaci vardir.
Bu amag; potansiyel miisterilere yol gostererek, onlar1 kendi web sitelerine

ydnlendirmektir.53

5.2.3. Arama motorlari

Arama motorlari, internette aranilan konu ile ilgili bilgilere ulagmaya
yardim etmektedir. Bu ylizden de isletmeler i¢in arama motorlari, internette
pazarlama calismalarinda Onemli bir yer tutmaktadir. Ciinkii arama
motorlart sayesinde tiiketiciler, isletmeleri bulabilmektedirler. Bu yiizden bir
arama motoruna kaydolmak isletmeler i¢in 6nemli olmaktadir.

Bir arama motoruna kaydolurken de bazi seylere dikkat edilmesi
gerekmektedir. Ornegin iiriinlerini sadece Uzakdogu'ya satmayi diisiinen
isletmeler icin Amerikan arama motorlarina fazla zaman ayirmaya gerek
yoktur. Ayrica genel arama motorlarina kayit yaptirmanin disinda, bolgesel
arama motoru ve indexlere de girilmesi gerekmektedir.54

Bir arama motoruna girebilmek icin ise web sitesinin arama motoruna
gore diizenlenmesi, diizenli olarak cesitli araliklarla kayit yaptirilmasi ve
bazi favori robotlara ilk sayfalarda yer almak icin Odeme yapilmasi

gerekmektedir.55 Bunlarin icinde favori robotlara kayit yaptirmak énemlidir.

33 Shelley Lowery, Killer Internet Marketing Strategies: The Internet Super Highway to Success,

“yay.y.
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>* http://www.retorika.com/aramamotorukayitlari.php, 24 Temmuz 2005.
= Oncii, a.ge.,s. 77.
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Isletmeler kullanicilar tarafindan en ¢ok kullanilan arama robotlarina kayit
yaptirirsa, kendilerine ulagilmasi ve tanmitimlar1 o kadar kolaylasir. Bugiin
herkesin bildigi en {iinlii arama motoru Google.com’dur. Bunun disinda
Altavista.com, Excite.com, Hotbot.com gibi iinlii arama motorlarina

kaydolmak tiiketicilerin isletmelere ulagsmasinda yararli olacaktir.

5.2.4. Giivenlik

Belki de internetin su andaki en biiyiik sorunu giivenlikle ilgili olanlardir.
Internetin zayif yonleri boliimiinde de bahsedildigi gibi hackerlar ¢ok sik
olarak isletmelerin sitelerini ¢okertmek ve gizli bilgilerine ulagsmak
istemektedir. Bunun yaninda giivenlikle ilgili sorunlar icin c¢oziimlerde
gelistirilmektedir. En yaygin olarak; giivenlik duvart (firewall) sistemleri,
SET ve SSL gibi giivenlik protokolleri kullanilmaktadir.

Giivenlik duvari, aglara veya sitelere yalnizca belirli 6zelliklere sahip dis
kullanicilarin  girmesine izin veren yazilim veya donanmim olarak
tanimlanabilir. Kullanicilar; kullanici adi, sifre, internet IP adresi veya alan
adim1 kullanarak sisteme girebilirler. Giivenlik duvarn, sirket agiyla, dis
internet arasinda bir engel olusturur. Yetkili olmayan kisiler, dogrudan
olarak ag icerisindeki bilgisayarlara giremez.56

SSL (Secure Sockets Layer), ag iizerindeki web uygulamalarinda giivenli
bilgi aktariminin saglanmasi icin Netscape firmasi tarafindan gelistirilmis
bir programdir. SSL, hem istemci hem de sunucu bilgisayarda bir
dogrulama yani iki bilgisayarin karsilikli olarak birbirini tanimasi
mekanizmasini kullanir. Boylece, bilginin dogru bilgisayardan geldigi ve
dogru bilgisayara gittigi teyit edilir. SET ise (Secure Electronic Transaction)
internet {izerinde giivenli bilgi aktarimimi saglamak amaciyla aralarinda
VISA, MasterCard ve IBM'in de oldugu kuruluslar tarafindan gelistirilmis
bir protokoldiir. SET, 6zellikle kredi kart1 bilgileri iletimi i¢in gelistirilmis

56 Adem Anbar, E-Ticarette Karsilasilan Sorunlar ve Coziim Onerileri, Akdeniz Universitesi I.1.B.F Dergisi, Vol.1,
No.2, Antalya, Kasim 2001, s. 20.
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bir standarttir. SET, kredi kart1 ile yapilan 6demelerde, bilgilerin internet
tizerinden aktariminda gizlilik ve giivenlik entegrasyonunu saglar.57

Bu gibi yontemlerin cogaltilmasi ve gelistirilmesi ile internette pazarlama
yapmak hem isletmeler hem de tiiketiciler acisindan daha giivenilir

olacaktir.

5.3. Internette Kullamlan Protokoller

Internette kullanilan cesitli protokoller vardir ve bunlarin ortak amaci
bilgisayarlar arasindaki iletisimin hangi kurallarla yapilacaginin
belirlenmesidir.”® Burda 6nemli olan birkag protokole deginilecektir.

Internet iizerindeki bilgi iletimi ve paylasimi bazi kurallar dahilinde
yapilmaktadir. Bu kurallara kisaca "internet protokolleri”, ya da TCP/IP
protokoller ailesi denir. TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet
Protocol), bilgisayarlar ile veri iletme/alma birimleri arasinda organizasyonu
saglayan, boylece bir yerden digerine veri iletisimini olanakl kilan pek ¢ok
veri iletisim protokoliine verilen genel addir. Bir baska degisle, TCP/IP
protokolleri bilgisayarlar arasi veri iletisiminin kurallarin1 koyar. Yani
TCP/IP, internetin temel protokoliidiir.

Bu protokollere ornek olarak; dosya alma/génderme protokolii FTP (File
Transfer Protocol), elektronik posta iletisim protokolii SMTP (Simple Mail
Transfer Protocol), internet iizerindeki bagka bir bilgisayarda etkilesimli
caligma i¢in gelistirilen bir protokol olan TELNET ve cesitli yazi-resim gibi
objelerin iletilmesini saglayan HTTP (Hyper Text Transfer Protocol)
gosterilebilir. TCP/IP protokolii ayn1 zamanda, diger iletisim aglarinda da
kullanilabilir.”®

Bunlarin disinda SLIP (Serial Line Internet Protocol), PPP (Point to
Point Protocol), SNMP (Simple Network Management Protocol), NNTP

(Network News Transfer Protocol) v.b. protokoller vardir.

7 http://www.e-ticaretmerkezi.net/eticaretteguvenlik.php, 26 Nisan 2005.
38 http://web.bilkent.edu.tr/turkce/seminer/AS97/s1d027.htm, 24 Temmuz 2005.
% http://www.akropol.com.tr/bilgisayar/internet.htm#2, 24 Temmuz 2005.

32



5.4. Baglanti Sistemleri

Internete baglant: sistemleri de cesitlilik gostermektedir. Bunun yaninda
teknoloji gelistikgce de baglanti sistemleri gelismekte, daha hizli daha
ekonomik sistemler gelmektedir. Asagida bazi baglanti sistemleri
aciklanmistir.

Ik olarak cevirmeli baglantidan soz edilirse; bilindigi gibi bu baglant:
telefon hatt1 iizerinden ve telefonu mesgul ederek 56.6 kbps/saniye hizinda
olan bir baglant1 tiiriidiir. Bir isletme icin diisiiniiliirse ¢ok agir olmasi
nedeniyle yararh bir baglanti tiirii degildir. Zaten yeni baglant1 sistemlerinin
cikmasiyla da giin gectikce kullanimi azalmaktadir.

Bir baska baglanti tiirii ise ISDN (Integrated Services Digital Network/
Tiimlesik Hizmetler Sayisal Sebekesi)’dir.ISDN; ses, goriintii, veri gibi her
tiirlti bilginin sayisal bir ortamda birlestirilip ayn1 hat {izerinden iletilmesinin
saglandig1 bir haberlesme agidir. Iletim kalitesi normal telefon hattindan
daha yiiksektir. ISDN hata oran1 diisiik, giivenli ve sinirsiz bir haberlegme
saglar.®°

Son olarak ADSL ( Asymmetric Digital Subscriber Line/Asimetrik
Sayisal Abone Hatti )’ye deginilirse; ADSL, ISDN’den daha hizli bir
baglant1 tiiriidiir. Mevcut telefonlar icin kullanilan bakir teller iizerinden
yiiksek hizli veri, ses ve goriintii iletisimini ayni anda saglayabilen bir
modem teknolojisidir.61 Su siralar giderek yayginlasmakta olan ADSL’nin,
interneti kullanirken telefon hattim1 da mesgul etmemesi ADSL’yi daha
tercih edilir kilmaktadir.

Bu ii¢ baglanti sistemi disinda uydu canaklari, kablo modem gibi
sistemler de bulunmaktadir. Bunlar arasindan en hizli ve aym zamanda da

maliyeti diisiik olan sistem sec¢ilmelidir.

60 http://www.isdnturk.com/isdn_nedir.html, 24 Temmuz 2005.
®! http://www.telekom.gov.tr/webtech/default.asp?sayfa_id=192, 24 Temmuz 2005.
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IKiNCi BOLUM
INTERNET UZERINDEN REKLAM

1. INTERNETTE PAZARLAMADA REKLAMIN YERI

Reklam, her alanda oldugu gibi internette de isletmeler i¢cin son derece
onemlidir. Bugiin artik bir ¢ok seyin reklami ilk olarak internette
yapilmaktadir.

A.B.D.’nde yapilan bir arastirma internet iizerinden reklamin dneminin
ne kadar biiyilkk oldugunu gostermektedir. Morgan Stanley tarafindan
yapilan arastirmaya gore; 50 Milyon kisiye ulasimin internet ile 5 yil,
televizyon ile 13 yil ve radyo ile 38 yil siirdiigii belirlenmistir.** Bu
arastirmada da goriildiigi gibi internet, kisilere ulagsmada siire olarak

televizyondan bile daha hizhidir.

1.1.internet Uzerinden Reklann Ortaya Cikisi

Internette pazarlama faaliyetlerinin 1995 yili gibi basladig1 daha 6nce
belirtilmisti. Yine internet iizerinden reklam faaliyetleri de ilk olarak o
yillarda baslamistir.

1995 yilinda Hotwired.com tarafindan ilk defa internette reklam
yapilmistir. Bu sirket bu tarihte banner reklamlarini ilk defa satmistir. Ayni
zamanda bu tarih ilk ticari web tarayicisi Netscape Navigator 1.0’in da
piyasaya siiriildiigii tarihtir.®?

Hatta, Hotwired.com’un yaptig1 bu is diisiiniildiigiinde, aym zamanda da
internetin ticari olarak da kullanimina yonelik ilk yapilan islerden biri
olmasi agisindan da onem tagimaktadir.

Goriildiigii gibi internette pazarlama faaliyetlerinin ge¢misi ile internet
iizerinden reklam faaliyetleri hemen hemen aymidir. Aslhinda, internet

iizerinden yapilan reklam faaliyetlerinde, baslangigta sadece dolayl

52 Tom Hyland, Why Internet Advertising?, http://www.tripolaris.com/en-service/en-service.html, 29
Temmuz 2005.
ay.
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tanitimlarin hakimiyeti vardi ve web sayfalari; ziyaret¢ilerine, olusturulma
amacina hizmet eden bilgiler sunuyorlar, bu arada da belli bir tanitim
gorevini de paralel olarak yiiriitiyorlardi. En c¢ok rastlanan yodntem ise,
ekranin bir kenarinda goriise sunulan hareketli metinler yani bannerlardi.
Ancak 1990’11 yillarla birlikte artan kullanic1 sayisina bagh olarak, internet
reklamciliginda da bir artis meydana geldi.64

Internet ortamina yatirim yapan isletmeler bu mecranin daha profesyonel
sekilde kullanilabilmesi amaciyla ¢esitli arayislar igerisine girdiler ve web
sayfalarimi tasidiklar1 birincil bilgilerin disinda ek mesajlara da yer
verebilecek ortamlar olarak gdormeye basladilar. Bdylece ortaya cok cesitli
baska sayfalara baglanti olanaklar da sunan web sayfalar (;1kt1.65

Zaten internetin de bu c¢ok hizli gelisimine, isletmeler kayitsiz
kalamazlardi. Cok kisiye, ¢ok kisa bir zaman i¢inde ulasimin saglanilmasi
ve etkilesim olarak da yiiksek dereceye sahip bu ortamda reklamin da
kullanilmaya baslanilmasi dogal olarak kaginilmaz olmustur.

Sonug¢ olarak internet iizerinden reklamin ortaya cikmasi ile hem

reklamcilar hem de isletmeler ic¢in yeni firsatlar dogmustur.

1.2.internet Uzerinden Reklamin Gelisimi Ve Gelecegi

Temeli 1995 yilindan baslayan internet iizerinden reklamin gelisimi de
internette pazarlamada oldugu gibi hizli olmustur.

Ornegin, bir 6nceki boliimde bahsedilen Hotwired.com’un ilk reklamlari
vermesinden sonra Maytag ve United Airlines gibi dev sirketler de kendi
web sitelerini kurmuslar ve reklamlarint yapmislardir. Ayrica Sun
Microsystems’de internet reklamciligl i¢in bir devrim sayilabilecek Java
programini piyasaya siirmiistiir. Bu program; metinleri, hareketli resim ve
sese doniistiirmesi nedeniyle reklamcilikta kullanilmast agisindan biiyiik bir

gelismedir.66 Zaten teknolojinin de gelismesi ile hemen hemen her giin yeni

%% http://basarm.com.tr/yayin/internet/internetreklamciligi/02.htm
65
a.y.
% Barbara K. Kaye-Norman J. Medoff, Just A Click Away: Advertising on the Internet, Allyn and Bacon
Co., Boston, 2001, s. 6.
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bir seyler ¢cikmakta ve bu gelismeler sayesinde de internet iizerinden reklam
da her gecen giin gelismektedir.

Internet iizerinden reklamin gelisimi ekonomik yonden ele alindiginda
ise internet tizerinden reklamda gelisim, yine internette pazarlamada oldugu
gibi A.B.D.’nde diger iilkelere gore daha hizli olmustur. A.B.D.’nde bu hizli
gelisim asagidaki sekil 2.1 de gésterilmektedir.67
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Sekil 2.1 : 2000-2004 Yillar1 Arasinda A.B.D.’nde Internette Reklam Gelirleri
(Milyar $)

Sekil 2.1’de de goriildigii gibi 2000 yilinda toplam 8.1 Milyar $ olan
gelirlerin, 2004 yilina kadar genelde istikrarli bir ¢izgi izledigi sdylenebilir.
2001 ve 2002 yilinda diisiise gecen gelirler, 2003 ve 2004’te tekrar artmastir.
2000 yilinda toplam 8.1 Milyar $ olan rakam, doért yil iginde 1.5 Milyar
dolarlik bir artigla 2004 yilinda 9.6 Milyar $ olmustur. Ayni1 zamanda bu

%7 http://www.iab.net/resources/adrevenue/pdf/IAB_PwC_2004full.pdf, 5 Nisan 2005.

36



rakam su ana kadarki en yiiksek rakamdir. 2001 ve 2002 yilinda diisiis
olmasina karsin internet iizerinden reklamin basladigi ilk yillar olan 1995’de
gelirlerin 55 Milyon $’dan 7 yi1l iginde 9.6 Milyar $’a yiikselmesi bu sektore
onem verilmesi ve daha da 6nemsenmesi gerektigini g(istermektedir.68
Internetteki reklam yatirimlarina sektorel acidan bakildiginda ise
farkliliklar goriilmektedir. Buna gore asagidaki sekil 2.2, A.B.D.’nde hangi
sektorlerde  internet reklam  yatirimlarinin  ne  kadar  oldugunu

géstermektedir.69
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Sekil 2.2 : A.B.D.’nde 2003 Ve 2004 Yillarindaki Internette Reklam

Yatirimlarinin Sektorel Dagilimi

Tiiketim {iriinleri ile ilgili olan sektorler, internet iizerindeki reklam
yatinmlarin neredeyse yarisini (%49) olusturmaktadir. Bunu, daha sonra
strastyla bilisim, finans, iletisim ve saglik sektorleri izlemektedir.

Internetin yapisi diisiiniildiigiinde bu sektorler iginde tiiketim iiriinleri ile

ilgili olanlarin ve bilisimin 6nde gelmesi dogaldir. Ciinkii internet, isletme
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ile tiiketici arasindaki etkilesimi ¢ok olan ve de teknolojiyle de yakindan
ilgili olan bir ortamdir. A.B.D.’nde tiikketim {iriinleri ile ilgili olan

sektorlerdeki durum ise sekil 2.3’de gbsterilmektedir.70
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Sekil 2.3 : A.B.D.’nde 2003 Ve 2004 Yillarinda Internette Reklam Yatirimlarmin

Tiiketim Uriinleri ile Tlgili Sektorlere Dagilimi

Goriildiigi gibi tiiketim iirtinleri ile ilgili olan sektorlerde perakende
sektorii %40 oranla 6nde gelmektedir. Perakendeciligi; otomotiv, eglence
sektoril ile seyahat ve diger ¢esitli liriinler izlemektedir.

A.B.D.’nden sonra Avrupa’da internette reklam gelirlerinin durumu ise

sekil 2.4°de gtisterilmektedir.71

70
ay

! http://www.emcc.eurofound.eu.int/publications/2003/Graphics_media_advertising.pdf, 28 Temmuz
2005.
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Sekil 2.4 : Avrupa’da 1997-2002 Yillar1 Arasinda Internette Reklam Gelirleri

Avrupa’daki internette reklam sektorii dogal olarak A.B.D.’ne gore daha

geride olmasima ragmen, sekil 2.4’den de goriildiigii gibi 1997 yilindan

itibaren siirekli bir gelisme s6z konusudur. 1997 yilinda 170 Milyon $ olan

gelirler, 2002 yilinda 2 Milyar $’a yaklagmigtir. Avrupa’da bu gelisime

onciik eden iilkeler ise Almanya, Ingiltere, Fransa, Hollanda, Finlandiya’dur.

Internet iizerinden reklam gelirlerinin 2003 yili itibariyla diinyada

bolgesel olarak dagilim ise sekil 2.5 de g(isterilmektedir.72

” http://asia.stanford.edu/events/fall00/slides/inksterSlides/sld01 1.htm, 22 Nisan 2005.
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Sekil 2.5 : Diinyada Internet Uzerinden Reklam Gelirlerinin Bolgesel Dagilimi

Sekil 2.5.’den de goriildiigii gibi A.B.D. diinyadaki internet iizerinden
reklam gelirlerinin %73 gibi biiyiik bir oranina sahiptir.

Sekil 2.1 ve 2.5, A.B.D.’nin bu konuda Avrupa’ya gore ¢cok daha iyi bir
yerde oldugunu gostermektedir. Fakat bu konuda Avrupa’da ozellikle
Fransa’da yapilan ¢alismalardan soz edilmektedir. Ornek olarak Google
arama motoru verilebilir. Google; Harvard, Stanford ve 1ngiliz Oxford
iiniversitelerinin de destegini alarak birka¢ yila kadar milyonlarca kitabi
internette dolasima sokarak arama motorunu kullanan kisi sayisint ve
reklam gelirlerini artirmay1 hedeflemektedir.”

Bu proje ise Fransiz kiiltiirel elitini endiselendirmistir ve Fransiz Ulusal
Kiitiiphanesi  Direktorii, projenin diinyada Anglosakson fikirlerin
yayilmasina yol agcacagini sdylemis ve Avrupa Birligi'ni bunu dengeleyecek

projeler iiretmeye cagirmistir. Bu cagriya Fransiz hiikiimeti destek

7 http://www.bendevar.com/v3/makale_562.html, 4 Agustos 2005.
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vermistir. Fransa Cumhurbaskani1 Jacques Chirac; Kiiltiir Bakan1 ve Ulusal
Kiitiiphane Direktorii'ne Avrupa kiiltiirel eserlerini dijital formata sokarak
internete tasima talimatin1 vermistir. Chirac, yakinda diger Avrupa
liderleriyle de goriiserek projeye destek vermelerini isteyecegini de
belirtmistir.74

Bunun yaninda Fransa'dan Google'a yonelik bir tepki de Fransiz haber
ajanst Agence France Presse'den gelmis ve AFP, telif hakki kendilerine ait
olan fotograf ve haberleri izinsiz yaymladigi gerekgesiyle Google'a 17.5
milyon dolarlik tazminat davasi agmlstlr.75

Goriildiigii gibi Avrupa bu sektorden sadece A.B.D.’nin karli ¢ikmasim
istememekte ve bunun igin ¢esitli caligmalar yapmaktadir.

Tiirkiye, A.B.D. ve Avrupa’yla karsilastirildiginda ¢ok geride olmasina
karsin yine de bir gelismenin olmasi sevindiricidir. 1999 yilinda 1 milyon $
olan internet reklamciligi hacminin 2003 yilinda 8 Milyon $’a yiikselmesi
iilkemizin de bu sektdre dnem verdiginin g(istergesidir.76

Tiirkiye’de 2003 yilinda internet iizerinden reklama hangi sektorlerin

yatirnm yaptig1 agagidaki tablo 2.1 de gésterilmektedir.77

Tablo 2.1 : Tiirkiye’de 2003 Yilinda Sektorler Bazinda Internete Ayrilan Biitce

internet Uzerinden Toplam
Sektor Reklama Ayrilan Igindeki
Blitgce Pay1 %
Edlence 1.400.000 $ % 17
GSM 1.250.000 $ % 15
Banka 1.070.000 $ % 13
Otomotiv 750.000 $ % 9
Bilisim 500.000 $ % 6
g:g;;‘ﬁf"”” 500.000 $ % 6

74
a.y.
75
a

77
a.y.

y.
7® http://turk.internet.com/haber/yazigoster.php3 ?yaziid=9236, 4 Agustos 2005.
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Turizm ve

Ulastirma 500.000 $ % 6
Hizli Tiketim 250.000 $ % 3
Gida 250.000 $ % 3
Green Card 200.000 $ % 3
Politik 200.000 $ % 3
Alkolli Icecek 200.000 $ % 2
Diger 1.050.000 $ %13
Toplam 8.120.000 $ % 100

Sektorler bazinda en ¢ok yatirimi yapan sektoriin eglence sektorii oldugu
goriilmektedir. Daha sonra GSM, banka, otomotiv, bilisim sektorleri gibi
sektorler  siralanmaktadir.  Ulkemizde ~ kumarhanelerin ~ kanunla
kaldirilmasindan sonra bu oyunlar internette taginarak, rahatca oynanir ve
de yayginlasir hale gelmislerdir. Diisiiniildiigtinde bu sektoriin etik olarak
ilk sirada gelmesi pek de iyi degildir. Okula giden 6grenciler bile istedikleri
zaman rahatlikla bu tarz sitelere girebilmekte ve oyun oynayabilmektedirler.
Hatta Siyaset Meydam1 programinda da internet medyas1 tartisilirken
programin konuklari, gelirlerinin cok biiyiik bir kisminin bu sitelerden
geldigini sOylemisler fakat genel anlamda da internetin ¢esitli ¢éziimlerle
daha iyi konuma getirilerek diger sektorlerinde katkilariyla internet
reklamciliginin daha iyi yerlere gelecegini belirtmislerdir.

Tiirkiye’de 1998 yilindan beri Reklamcilar Dernegi, internet reklamlarina
kristal elma odiilii vermeye basglamustir.”® Bu, Tiirkiye’de de internet
reklamciliginin gelisen bir sektor oldugunu gosteren 6nemli bir 6rnektir.

Internette pazarlama boliimiinde de daha oOnce belirtildigi  gibi,
Tiirkiye’de de internet alaninda hizli bir biiyiime vardir ve 6zellikle bilisim
sektoriine yapilacak yatirimlar ve verilecek desteklerle hem internette
pazarlama hem de buna bagh olarak internet {iizerinden reklam

biiyiiyecektir.

8 Pirnar, a.g.e.,s. 167.
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Sonug olarak internet iizerinden reklam, diinyada gelismesi devam eden
bir alandir. Teknolojinin gelismesi ve bu alana yapilacak yatirimlarla da
daha da gelismeye devam edecektir.

Cesitli sekillerle anlatildign gibi internet iizerinden reklamcilikta yillar
itibariyla bakildiginda genelde bir yiikselis vardir. Bu yiikselislere bakarak,
sektorde gelecegin parlak oldugu soylenebilir. Siiphesiz ki, internette
reklamciligin daha da geligmesi i¢in cesitli ¢alismalarda yapilmalidir.

Su anda daha ¢ok bilisim sektoriiyle ilgili olan isletmeler ile internet
medyasini olusturan isletmelerin kullandigr internet reklamciliginda artik
diger sektorlerde yer alan isletmeler de biitcelerinde mutlaka internette
reklam boliimiine yer ayirmaktadirlar. Bunun yaninda sadece internette
reklam yapan ajanslar vardir. Ayrica oOzellikle internet reklamciligiyla
ilgilenen TAB (Interactive Advertising Bureau) gibi kuruluslarin yaninda,
iinlii arastirma sirketleri de mutlaka internet reklamciligiyla ilgili cesitli
arastirmalarda yapmaktadirlar.

Artik ¢ok biiyiikk rakamlarin dondiigii sinema endiistrisi de internet
iizerinden reklami yogun bir sekilde kullanmaktadir. Gosterime girecek olan
filmlerin fragmanlan ilk olarak internetten yayinlanmaktadir. Buna bagh
olarak internet {lizerinden reklamin ne kadar etkili oldugunun gostergesi
olarak su ornek verilebilir. 1999 yilinda gosterime giren Blair Cadis1 adli
film sadece bir el kamerasiyla cekilmistir. Ayrica taninmis isimlerinde
oynamadigr film, ii¢ gencin ormanda baglarina gelen felaketi konu
almaktadir. Fakat bu filmin internette reklami ¢ok iyi yapilmis ve 60 Bin $
maliyetle ¢ekilen film, diinya capinda 250 Milyon $’lik bir hasilat
yapmistir.”’

Siiphesiz bunlarin yaninda internette reklamciligin gereksiz oldugunu
diisiinenler de vardir. Fakat her gecen giin bu kadar biiyiik bir hizla biiyiiyen
bu ortama kayitsiz kalinmamalidir. Internet iizerinden reklam temel olarak

1994 yilinda baglamasina ragmen siirekli gelismistir.

7 http://www.boxofficemojo.com/movies/?id=blairwitchproject.htm
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Sonug olarak internet ¢ok biiyiik bir potansiyeli olan bir ortamdir ve
reklam olarak da kullanilmasi isletmeler icin cok yararhidir. Giin gegtikce
kullanict sayisimin artmasiyla birlikte de hem reklam verenler hem de

reklamcilar internetten yararlanmalidirlar.

1.3. internet Uzerinden Reklamun Ustiin Ve Zayif Yonleri
Internet iizerinden reklamin kisa bir siire icinde bu denli gelismesi, onun
bazi iistiinliikleri oldugunu kanitlamaktadir. Bu iistiinliikler sunlaurdur:80
e Hizli Sunum
e Kolay Degistirilebilirlik
e Diisiik Maliyet
e Tiiketici iliskisi
e Smnirsiz Zaman Ve Yer
1. Hizhh Sunum
Normalde bir reklamin hazirlanmasi bir gazetede veya dergide, haftalar
veya aylar siirebilir. Fakat internet iizerinden reklamda boyle bir durum
yoktur. Yayimnlanmak istenen reklam aym giin icerisinde internette yapilir ve
yaylnlamr.81
Ayrica internet, yapisi nedeniyle 7 giin 24 saat devamli herkese agik bir
ortam olmasi nedeniyle de isletmeler reklam kampanyalarini istedikleri
zaman yapabilirler ve herhangi bir durumda miidahale edebilirler.
2. Kolay Degistirilebilirlik
Internet iizerinden yaymnlanan reklamlarda, geleneksel medyada
yaymlanan reklamlara gore daha kolay ve hizli degisiklikler yapilabilir.
Geleneksel medyada bir reklam icin bos yer ve ticari anlagmalarla birlikte
daha sonra o reklam iizerinde degisiklikler yapmak uzun bir zaman

gerektirir. Bununla birlikte internet reklamlarinin dizaym ve internette

80
Len Keeler,

81 a.e.,s. 172.

Cyber Marketing, American Management Association, New York, 1995, s. 171-172.
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yaymlanmasi daha kolaydir. Yani reklamlarda yapilan yanlislarin dogru bir
sekilde diizeltilmesi hizli olmaktadir.®

3. Diisiik Maliyet

Ik iki ozellige bagli olarak internet iizerinden reklamin, geleneksel
medyada yapilan reklama gore daha az maliyetli oldugu sdylenebilir. Ciinkii
isletmeler istedikleri an, yaptiklar1 reklamlarda degisiklik yapabilirler.
Omegin bu yapilacak degisikligin bir televizyon reklaminda oldugu
diisiiniiliirse, o reklamin en bastan ve de yiiksek maliyetlerle degistirilmesi
s0z konusudur. Fakat internet reklamlarinin kolay degistirilebilir olmasi
nedeniyle bu yapilacak degisiklik internet iizerinden reklamda daha az
maliyetlidir.

Bunun yaninda internetin erisilebilirligi sayesinde de maliyet yoniinden
bir istiinliigii vardir. Ornegin aylik bir dergide yapilan reklamin hedef
kitleye ulasma siiresi, derginin yeni sayisi ¢ikana kadardir. Dergi reklami
icin yapilan harcamayla internet sayesinde hedef kitleye cok uzun bir siire
ulagilabilinir. Siiphesiz burada internet kullaniminin yayginlasmasi cok
onemlidir.*

Ayrica internet zengin igerigi sayesinde de cesitli metinleri, sesleri,
grafikleri, animasyonlari, oyunlari, eglenceyi ve promosyonlar1 bazi
bilgisayar programlar1 araciligiyla hizli ve maliyet acisindan diisiik bir
sekilde kombine ederek reklamin maliyetini diisiirmektedir.84

4. Tiiketici Iliskisi

Internetin yapis1 nedeniyle, internet kullanicilar1 yani olas1 miisteriler,
reklami yapilan iiriin hakkinda genis capli bilgi sahibi olabilmektedirler.
Meniiyii kullanarak ilgili olduklart iirtinler hakkinda aninda bilgi sahibi
olurlar. Bu arada internetin karsilikli etkilesiminin yiiksek olmasi nedeniyle
de isletmeler tiiketiciler hakkinda cesitli yollarla bilgi sahibi olurlar ve

onlarn ilgi alanlarina uygun sekilde reklamlarim yaparlar.85

82 Kaye-Medoft, a.g.e., s. 21-22.

83 Kirgova, s. 205.

% http://myphliputil pearsoncmg.com/student/bp_turban_introec_1/PPT_04.ppt, 15 Nisan 2005.
85 Keeler, a.g.e.,s. 172.
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Bir reklamcinin amaci olas1 miisteriyle, igletmenin iiriinii veya markasi
arasinda bir iliskiyi saglamaktir. Bu da internet ortaminda etkin bir sekilde
olmaktadir. Ornegin bir yazilimi almadan 6nce tiiketiciler o yazilimin belli
bir boliimiinii internetten indirerek onu denerler ve begenirlerse de iiriinii
satin alabilirler. Tiiketici ile isletme arasindaki bu hizli etkilesim internetin
etkilesiminin yiiksek olmasi sayesinde olmaktadir.*® Bu da internet
reklamcilig1 icin 6nemli bir iistiinliik olmaktadir.

S. Smirsiz Zaman Ve Yer

Internet sayesinde hem isletmeler hem de tiiketiciler icin zaman ve yer
simirlart ortadan kalkmustir. Ornegin bir isletme kendisi ve iirettigi iiriinleri
hakkinda, istedigi zaman interneti kullanarak reklamim yapabilir ve
titketiciler de bunlara diinyanin neresinde olurlarla olsun ulasip bilgi sahibi
olabilir.

Goriildiigii gibi internet {izerinden reklamin bu {istiinliikleri onun
kullanimini her gecen giin yayginlastirmaktadir.

Internet iizerinden reklamin belirtilen iistiinliiklerinin yaninda baz1 zayif
yonleri de bulunmaktadir.

[k olarak, hedef Kkitlenin dogru bir sekilde belirlenememesinden
kaynaklanan sorunlar vardir. Isletmeler verecekleri reklamlarm dogru
kisilere ulagmas1 icin ugrasmalidirlar. Eger isletmeler yanlis bir calisma
yaparlarsa hi¢ ilgisi olmayan kisilere bu mesajlar gidecektir ve bunun
sonucunda da isletmelerin maliyetleri artacaktir. Bu da bosuna yapilmig bir
reklam caligsmasi olacaktir. Bu yiizden isletmeler hedef kitlelerini cok iyi
belirlemelidirler. ( Ayrint1 i¢in bkz. 1. B6liim 4.4.)

Ikinci olarak ise yine bir 6ncekine paralel olarak, reklamlarin kimi zaman
herkese gonderilmesi sorunu vardir. Burada isletmeler, mesajlarim ilgili
ilgisiz herkese gondermektedirler. Bu da tiiketicileri rahatsiz eden bir durum

olmaktadir.?’

86 Robbin Zeff-Brad Aronson, Advertising on the Internet, John Wiley and Sons Inc., New York, 1997, s.

13-14.

87 Pirnar, a.g.e., s.173.
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Bu konuda yasanmis bir ornek vardir. Iki avukat kendi isletmelerinin
mesajlarin ilgili ilgisiz binlerce kisiye gondermislerdir. Buna spam
denilmektedir. ( Spam, kullanicilarin izni ve haberi olmadan defalarca
gonderilen reklam icerikli e-postalara denilmektedir. ) Daha sonra bunun
tepkisi cok biiyilkk olmus ve bu sirketin abonelikleri internet servis
saglayicilarindan c¢ekilmigtir. Bu olaydan sonra bu sekilde davranan
isletmeler icin kara liste yapilmaktadir ve isimleri ii¢ ay siireyle bu listede
kalmaktadir. Bu liste bu sekilde reklam yapan isletmelerin daha sonraki
reklam faaliyetlerinde dogru bir sekilde davranmalarini saglamaktadlr.88

Sonug olarak internetin bu kadar ¢abuk biiyiimesi nedeniyle bu ortamda
hem isletmelerin hem de tiiketicilerin korunmasi i¢in kurallar konulmalidir
ve bunlara uyulmast gerekmektedir. Buna internet etigi adi verilmektedir.
Internet ortamindaki herkesin buna uymasi gerekmektedir.89

Bir baska sorunda internetin ve buna baglh olarak internet iizerinden
reklamin bu kadar cabuk biiyiimesinin yaninda, ¢ogu isletme tarafindan belli
basli geleneksel medya araglarina olan giivenin internetten daha fazla
olmasindan soz edilebilir. Dogal olarak reklam icin daha koklii olan
geleneksel medya araglariin kullanimi, internetten su an i¢in daha fazladir.
Genel bir fikir vermesi acisindan sekil 2.6, 2004 yilinda A.B.D.’ndeki
reklam  gelirlerinin  cesitli medya araglarina  olan  dagilimini

géstermektedir.90

% Margrethe Dal Thomsen, Advertising On The Internet, Dissertation submitted to The University of
Westminister For the Masters Degree in Marketing, London, September 1996, s.20.
http://www.pg.dk/advertising/thomsen.pdf, 20 Nisan 2005.

89

ay

% http://www.iab.net/resources/adrevenue/pdf/IAB_PwC_2004full.pdf, 5 Nisan 2005.
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Sekil 2.6 : 2004 Yilinda A.B.D. Reklam Pazarindaki Gelir Dagilimi

Sekil 2.6dan da goriildiigii gibi en ¢ok gelirin oldugu yontem 50.1 Milyar
Dolarla dogrudan postalamadir. Daha sonra TV, gazete, radyo ve dergi
gelmektedir. Internet iizerinden reklam ise bu en temel medya araclarindan
sonra gelmektedir. Dogal olarak da bu durum bazi isletmelerin internete
hala ¢ok giivenmedigini gostermektedir.

Forrester Research’iin 1997 yilinda yaptigi bir arastirmada su ilging
sonuca varilmistir. Arastirmaya katilanlara, internetteyken hangi aktiviteyi
daha cok yaptiklar1 sorulmus ve biiyiik bir cogunluk cevap olarak televizyon
seyretmeyi sOylemislerdir. Televizyondan sonra ise gazete ve dergi okumak

cevabi gelmistir.91

Buna bakilarak igletmelerin de bu yonde bir seyler
yapmasi gerektigi soylenebilir. Internette televizyon seyreden veya bir
seyler okuyan kullanicilarda sonu¢ olarak interneti kullanmaktadirlar ve

verilecek reklamlarda buna gére diizenlenmelidir.

o http://www.graphiccoast.com/onlineforecast/imagesIl/webdocpdf.pdf, 1 Nisan 2005.
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2. GELENEKSEL MEDYA ARACLARIYLA, INTERNET

UZERINDEN YAPILAN REKLAMIN FARKLILIKLARI

Reklam gerek geleneksel medya araclariyla yapilmis, gerek te internet
tizerinden yapilmis olsun amaci, isletmenin iiriinlerini tanitmaktir.

Geleneksel medya araglariyla yapilan reklamlarda daha cok kitle iletisimi
onemlidir. Fakat internette ise kitle iletisimiyle beraber, kisisel iletisimde
onemli olmaktadir. Iste bu da geleneksel medya araclariyla, internet
iizerinden yapilan reklamin en Onemli farki olmaktadir. Tiiketiciler,
internette olduklart zaman daha fazla bilgi i¢in o iiriiniin iizerine
tiklayabilirler veya bir sonraki basamak olarak satin alma islemine
baglayabilirler. Bunun yaninda internet, isletmelere hedef kitlelerini ve
onlarin her birinin ilgi ve zevklerini daha iyi tanima imkan1 vermektedir.”?
Dogal olarak bu da isletmelerin reklamlarim tiiketicilerin 6zelliklerine gore,
daha iyi yapma imkan1 vermektedir. Sekil 2.7 internetteki iletisimin cok

yonliilligiini gdstermektedir.93

2 Zeff-Aronson, a.g.e., s.10.
% Donna L. Hoffman-Thomas P. Novak, Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments :
Conceptual Foundations, Journal Of Marketing, Vol.60, July 1996, s.56.
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Sekil 2.7 : Internette Tiiketicilerle Isletmelerin Tliskisi

Sekil 2.7den de goriildiigii gibi internette hem tiiketiciler hem de
isletmeler siirekli etkilesim halindedir. Buda internet iizerinden reklam
acisindan onemli olmaktadir. Her iki tarafta iirliniin ve yapilacak olan
reklamin iceriginin belirlenmesinde birbirlerinden etkilenmektedirler.

Bunun yaninda internet {izerinden yapilan reklamin soyle bir farkliligi
daha bulunmaktadir. Internette olan kullanicilar genelde yapilan reklam
hakkinda bilgi sahibi olmak istemektedirler. Fakat geleneksel medya
araclariyla yapilan reklamda genelde boyle bir durum yoktur. Ornegin
televizyonda bir program seyreden izleyiciler reklamlar ¢iktiginda genelde

kanali degistirmektedir. Ote yandan internette olan kullanicilar ise reklam
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yapan web sitelerine ulagmak i¢in bir ¢aba gostermektedirler. Yani burada
kullanicilarin iletisim siirecinde artan bir kontrolii bulunmaktadir.”*

Geri bildirim ag¢isindan internet iizerinden reklamciliga bakildiginda ise
kullanicilar reklamini begendikleri sitelere mouselariyla tiklayarak
ulasabilmekte ve bu da hemen olgiilebilmektedir. Ote yandan geleneksel
reklam araglarindan olan billboardlarda, ka¢ kisinin verilen reklama yanit
verdigine dair dl¢iilebilir herhangi bir yol yoktur.95

Bunlarin yaninda geleneksel medya araglariyla, internet {izerinden
yapilan reklam yer, zaman ve goriintii yaratma agisindan incelendiginde; yer
olarak internet smirsizken, geleneksel medya daha simirhidir. Milyonlarca
web  sitesinden  isletmeler uygun olamim1  secerek  reklamlarim
yapabilmektedirler. Zaman bakimindan da internetteki kullanicilarin zamani
daha degerli oldugundan bu zamandan en yiiksek verim alinmalidir.
Bununla birlikte isletmeler acisindan bakildiginda zamanin geleneksel
medyada daha pahali bir kavram oldugu gercegi vardir. Ornegin bir
televizyonda reklam vermek internete gore cok daha yiiksek maliyet
icermektedir. Goriintii yaratma agisindan da geleneksel medyada yapilan
reklamin daha ¢ok goriintiisii onemlidir ve bilgi verme bundan sonra gelir.
Internette ise bilgi verme, goriintiiden daha 6nemli olmaktadir.”

lletisim agisindan incelendiginde ise geleneksel medya daha c¢ok kitle
iletisimini kullanirken internet kitle iletisiminin yaninda kisiler arasi
iletisimi de kullanmaktadir. Ornegin bir isletme iiriinii hakkinda reklami
internette verir ve dogal olarak bu bircok kisiye ulagir. Daha sonra reklamla
ilgilenen kisiler, igletmeyle birebir iletisime gecmektedirler. Goriildiigii gibi
internetteki iletisim karma bir iletisimdir.97

Kullanim olaraksa internet ¢ok hizli bir sekilde biiyiimesine ragmen

isletmeler reklam biitcelerinde daha ¢ok geleneksel medyaya yatirnmlarim

%4 Ozgﬁr Giir, Internette Reklamcilik, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi), Eskisehir, Subat 2000, s.25.

% Zeff-Aronson, a.g.e., s.10.

% Chaffey et al., a.g.e. s.250.

°7 Christian Barker and Peter Gronne, Advertising on the World Wide Web, Copenhagen Business
School, Denmark, April 1996, s.25., http://www.pg.dk/advertising/groenne.pdf, 20 Nisan 2005.
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yapmaktadirlar. Daha once sekil 2.6da da gosterildigi gibi televizyon, radyo
ve diger geleneksel medya araglar1 reklam yapilirken internete kiyasla daha
fazla kullanilmaktadirlar. Bunun nedeni ise internete olan giivenin heniiz
tam olarak olmamas1 ve geleneksel medya araclarinin internete gore daha
koklii olmasidir. Fakat internetteki cesitli sorunlar asildiginda isletmeler bu
ortama daha fazla 6nem vereceklerdir.

Sonug olarak internet {izerinden reklamin daha etkin kullanilmasi i¢in

geleneksel medyanin da kullanilmasi isletmeler i¢in yararh olacaktir.

3. INTERNET UZERINDEN KURUMSAL REKLAM VE URUN

REKLAMI
3.1. internet Uzerinden Kurumsal Reklam

Kurumsal reklam, isletmenin kendisini tanitan onun sosyal yoniinii
gosteren reklamdir. Internet ise daha oncede aciklandigi gibi isletmenin
kendisini tanitmada yani kurumsal reklamini yapmasinda yeni bir medya
aracidir.

Giin gectikce isletmelerle tiiketiciler arasindaki iletisim daha da onemli
bir hal almaktadir. Iste bu yiizden internet, isletmenin tamtiminda onlara
¢ok yardimci olmaktadir. Ornegdin, cok uzak bir yerdeki tiiketiciler bile
internet sayesinde isletmenin neler yaptigimi bilebilmektedir. Bu da
isletmenin kurumsalligi hakkinda bilgi saglamaktadir. Ayrica bir web
sitesinin igeriginin, o siteyi ziyaret edenlere bir fikir verdigi agiktir. Sitenin
ozelliklerinin, dizaynimin nasil oldugu, internet kullanicilarinin o sirket
hakkindaki diisiincelerini etkilemektedir. Bunun yaninda artik bir sirketin
kendisi ve driinleri hakkinda da bilgilere ilk olarak internetten
ulasilmaktadir. Ornegin sirketin ilanin gazete, televizyon, radyo gibi medya
araclarindan goren veya duyanlar, daha ayrntili bilgilere internet
araciligiyla ulagmaktadirlar. Bu nedenle de internet, sirketlerin kendi
reklamlarinmi yaparken kullandiklar1 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.

Isletmeler interneti kullanarak sadece iiriinlerini kullanan tiiketicilerine

degil, kendilerine hammadde saglayanlara, ortaklarina, aracilarina da
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ulasabilmektedirler. Boylelikle bir bilgi ag1 olugmakta ve bu sayede isletme
hem kendisini hem de iiriinlerini internet yoluyla tanitabilmektedir.

Bunlarin yaninda sirketlerin ise alim siireclerinde de internet artik cok
yaygin bir bi¢cimde kullanilmakta ve sirketin kurumsallig1 hakkinda adaylara
bir bilgi vermektedir. internet sitesinin dizayni, hizlilig, sirketin bilgilerinin
verilis sekli gibi unsurlarin iyi yapilmasi, adaylarin iyi bir sirkete
bagvurduklari diistinmelerini saglamaktadir.

Ayrica internetin en onemli Ozelliklerinden birinin hizli bir iletisim
olmasi nedeniyle isletmeler, yasadiklar1 kriz dénemlerinde hedef kitlelerine
en kisa siirede ulasabilmektedirler. Omegin Fedex firmasi, interneti
kullanarak 1997 yilinda gemi kaptanlan sendikasiyla yapilan goriismeleri,
bununla ilgili olarak ortaya cikabilecek grev kararmmi ve grevin etkileyecegi
gemi seferlerini miisterilerine aninda haber vererek olumsuz etkileri
onlemistir.”® Hewlett Packard ise online haber gruplart sayesinde olusan
cesitli sorunlar1 ¢cozmektedir. Ornegin A.B.D. Hiikiimeti, HP’nin iirettigi
ileri teknoloji {iiriinler hakkindaki bilgilerin yanhlis ellere gecmesini
istememektedir. Bir defasinda bununla ilgili sOylentiler cikmis, Ozellikle
Cin’in bu bilgileri ele gecirdigi ifade edilmistir. HP ise bu sdylentileri online
haber gruplar sayesinde ortadan kaldirmistir. Burada Cin ile olan iligkiler,
Diinya Ticaret Organizasyonundaki rolii, Cin’deki HP fabrikas:1 ve liretilen
iriinler hakkindaki her sey en ince ayrintisina kadar anlatilmistir.”
Goriildiigiic  gibi  bir kriz doneminde kullanicilar, isletmelerin ne
sOyleyeceklerini, onlarin bakis agilarinin ne oldugunu 6grenmek isterler. Bu
nedenle kriz olmadan Once internetin nasil kullanilacagr hakkinda plan
yapilmalidir ve diger medya araglaryla kriz plam biitiinlestirilmelidir.'®

Bunlarin yaninda isletmenin web sitesi de 6nemli olmaktadir. Isletmeler,
“cekici” bir site yapmak zorundadirlar. Yani insanlarin baglandiklari, zaman

gecirdikleri ve sik sik ziyaret ettikleri bir sitenin yapilmasi gerekmektedir.

% Shel Holtz, Public Relations On The Net, AMACOM, 2. ed.”, New York, 2002, s.57.

9 a.e., s.334.

100 4 e., $.339-340.
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Sitenin gorselligi ve igindeki bilgiler kullanicilar icin c¢ekici olmak
zorundadar. """

Bunlara ek olarak bir isletmenin web sitesinin, kurumsalliginin
tanitiminda medyayla iliskiler acisindan, asagidaki ozelliklere sahip olmasi
gerekmektedir.'"*

* Aninda Haber

e letisim Listesi

¢ Arka Plan Bilgisi

e Basin Arsivi

e Konusma Metinleri

e Alternatif Bilgi Kaynaklarina Baglantilar
e Goriismeler Icin Istek Formlar:

Sonug olarak internet, isletmelerin hedef kitlelerine kim olduklarini, ne
yaptiklarim1 ve gergeklestirdikleri faaliyetleri nasil yaptiklarimi yani kurum
kimliklerini ve bu kimligin ortaya koydugu algilamalardan olusan kurum
imajinin yansitilmasinda etkili olmasinin yan1 sira, kurum kimligi ve kurum

imajinin olusumunda da etkili olabilmektedir.'”

3.2. internet Uzerinden Uriin Reklamm

Internet iizerinden iiriin reklami diger medya araclariyla yapilan
reklamlarda oldugu gibi belirli bir marka iiriiniin satin alinmasina yonelik
mesajlar vermektedir. Bu reklamlarda o marka iiriniin pazarda yer alan
benzer iriinlere kiyasla kalite, fiyat, kullanim kolaylig1 gibi istiinliikleri
vurgulanmaktadir. 104

Interneti, bir iirlin hakkinda bilgi sahibi olabilmek icin kullanan
kullanicilar daha sonra satin alma islemi sirasinda ¢ogunlukla geleneksel

yollara bagvurmaktadir. iste bu yiizden isletmeler internet reklamlarindan

'O http://www.iso.org/iso/en/commcentre/presentations/wkshpsseminars/isonetworking/2001/isonet01Leistner.pdf, 26

12 Holtz, a.g.e., s.161-178.
103 Miige Elden, Reklam Yazarligi, Iletisim Yaylnc'lhk, Istanbul, 2003, s. 257-258. )
194 Fiisun Kocabas-Miige Elden, Reklamcilik, Iletisim Yayincilik, “7.Baski”, Istanbul, 2004, s.31.
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daha c¢ok verim alabilmek, hatta satin alma islemini de internetten
gerceklestirilmek icin iirtinlerini ¢ok iyi tanitmak zorundadirlar.

1§Ietmeler, iirinlerinin internette tanitimini sadece bir mesajin iletimi
olarak degil, bu iriinlerle ilgili pek ¢ok bilgininde bir tiiketici hizmeti
seklinde sunulmasina calismahidirlar. Yogun bilgiyle tiiketici bir taraftan
eglendirilmeye calisilirken, diger taraftan da iirlinlere dikkati cekilmeye
calisilmalidir. 105

Tiiketicilerin ilgisini cekebilmek i¢in sunulan yogun bilgi ¢cok Onemli
olmaktadir. Siiphesiz ki bu yapilirken tiiketicilerin sikilmamasina dikkat
edilmelidir. Hem eglendirici olmak hem de tiiketicileri sikmadan bilgi
verebilmek i¢in de cesitli animasyonlar, ses, goriintii, v.b. ile tiiketicilerin
ilgisi ¢ekilmeli ve iirlinii satin almalar1 saglanmalidir.

Buna 6rnek olarak Amazon.com verilebilir. Bilindigi gibi Amazon.com
diinyanin en biiyilk online perakende pazarinin lideri durumundadir.
Biinyesinde kitap, dvd, dergi, bilgisayar ve elektronik iiriinler, oyuncak,
miicevher gibi ¢cok cesitli iiriin yelpazesi bulunmaktadir. Siiphesiz ki
yaklasik on y1l gibi bir siirede bu kadar biiyiiyen bir sirketin iiriinlerini ¢ok
iyi bir sekilde tanitmasi 6nemli olmaktadir. Amazon.com’a girildiginde
tiiketicilerin istedigi iiriin biitiin ozellikleriyle tamtilmaktadir. Ornegin bu
iirin bir dvd film oldugunda; iiriiniin kendisi ve kargo fiyati, 6deme
kosullar1, dzellikleri, filmin oyunculari, dvd’yi daha Once satin alan kisiler
tarafindan yapilan yorumlar, dvd’nin biiyiitiilmiis resmi v.b. gibi 6zellikler
en ince ayrintisina kadar tamtilarak tiiketicilerin akillarinda higbir siipheye
yer birakilmamaya calisilmaktadir. Sekil 2.8 de, Amazon.com sitesindeki
bir irtiniin tanitim sayfas1 gosterilmektedir. ( Burada seklin belli bir boliimii
gosterilmektedir. Siteye girildiginde, kaydirma cubuklanni kullanilarak

yukarida belirtilen biitiin 6zellikler hakkindaki bilgilere ulagilmaktadir. )

105 Blden, a.g.e., s.258.
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Sekil 2.8 : Amazon.com’da Bir Uriiniin Tanitilmasi

Uriinlerini sadece internet yoluyla pazarlamak isteyen isletmeler icin
Amazon.com iyi bir Ornek olusturmaktadir. Ozellikle de fiiriinlerin
hissedilmesinin 6nemli oldugu iilkemiz gibi kiiltiirlerde internette pazarlama
yapmak isteyen isletmelerin buna ¢ok dikkat etmesi gerekmektedir.

Isletmelerin ayrica iiriinlerini internette tanitirken izledikleri baska bir yol
da, iiriinler icin ayrica bir web sitesi agmaktir. Ornegin Pepsico’nun Pepsi,
Fritolay, Tropicana, Quaker, Gatorade {iriinlerinin ayr1 ayri web siteleri
bulunmaktadir. Bununla birlikte bu {riinlerin bulunduklar iilkelerin
ozelliklerine gore de ayrica siteleri bulunmaktadir. ( Ulkemiz igin
wWww.pepsi.com.tr gibi )

Bu orneklerin diginda, sinema endiistrisi de internette reklam1 yogun bir
sekilde kullanmaktadir. Artik hemen hemen gosterime girecek biitiin

filmlerin fragmanlari, bilgileri O©ncelikle internette yayinlanmaktadir.
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Sinema sirketleri de internette reklama daha cok pay ayirmaktadirlar.
Omegin Miramax sirketi Kill Bill filminin tamtim kampanyasinda
biit¢esinin cogunlugunu internet iizerinden tanitima ayirmistir. Filmin iyi bir
gise basarisi elde etmesi de iyi bir karar verildigini ve bu kararin iyi
uygulandigim gostermektedir. 106

Sonug olarak internette iiriin reklaminda tiiketicilerin o iirtin hakkinda
cok iyi bilgi sahibi olmasina ¢alisilmalidir. Bunun i¢inde web sitesinin her

yonden iyi tasarlanmis olmas1 gerekmektedir.

4. INTERNET UZERINDEN REKLAM YONTEMLERi
Internette reklam kullanilirken c¢esitli yontemlerden yararlanilir. Bu

yontemler asagida siralanmagtir:

* Banner Reklamlari

e E-posta(E-mail) Reklamlart

e Kendiliginden Acilan Pencereler ( Pop-Up Windows )

¢ Arama Motorlarim Kullanmak

® Bagka Sitelere Baglantilar (Link) Vermek

¢ E-posta Imza Dosyalari(E-mail Sig Files)

e FTP(File Transfer Protocol) Uzerinde Reklam

¢ Gopher Uzerinde Reklam

o Affiliate

e icerik Sponsorluklar

e Diger Yontemler

4.1.Banner Reklamlari
Banner reklamlarn internette en ¢ok kullanilan reklam yontemlerinin

baginda gelmektedir. Hatta internet reklamciliginin da ilk olarak baslamasi

1% http://turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=8321, 25 Ekim 2005.
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AT&T’nin 1994 Ekim ayinda HotWired.com’a, sekil 2.9da gosterilen

banner1 gondermesiyle baslamstir.'”’

Have you ever clicked

your mouse right HERE? -

Sekil 2.9 : internet Reklamciligmin Ilk Banner:

Sekil 2.9dan da goriildiigii gibi bu ilk banner reklami, reklam yonteminin
gelisiminde onemli olmustur. Bundan sonra banner reklamlar1 da cok cesitli
boyutlar, sekiller ve degisik animasyonlarla beraber geligmistir.

Cesitli banner boyutlar1 olmakla beraber en cok kullanilan banner
boyutlari, IAB (Interactive Advertising Bureau) belirlemistir. Sekil 2.10da

bu boyutlar gtisterilmektedir.108

107 http://www.doubleclick.com/us/knowledge_central/documents/RESEARCH/dc_decaderinonline_0504.pdf
"% http://www.iab.net/standards/adunits.asp, 26 Kasim 2005.
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468*60 Piksel
Tam Banner

234*60 Piksel
Yarim Banner

125*%125 Piksel
Kare Diigme

120*90 Piksel
Diigme 1
120*240 Piksel
Dikey Banner
120*60 Piksel
Diigme 2

88*31 Piksel
Mikro Diigme

Sekil 2.10 : En Cok Kullanilan Banner Boyutlari

Sekil 2.11de ise bu  banner  boyutlarindan

www.ntvmsnbc.com sitesindeki goriiniimleri gosterilmektedir.

bazilarinin,
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Sekil 2.11 : Ntvmsnbc.com Sitesinde Yer Alan Banner Reklam Ornegi

Sekil 2.11de goriildiigii gibi sitede 6 adet degisik konularda bannerlar
vardir. Bunlarin iistlerine tiklanilarak reklami veren siteye baglanilmaktadir.
Iste bu yiizden isletmeler, internetteki kullanicilarin dikkatini cekecek ve
onlan kendi sitelerine getirecek banner reklamlar tasarlamalidirlar.

Bannerlar isletmelerin internetteki reklamlarinda kullandiklari en 6nemli
reklam yontemlerinin baginda geldiginden, bannerlarda bulunmasi gereken
birtakim ozellikler vardir. Asagida iyi bir bannerda olmasi gereken
ozellikler siralanmuistir: 109
1. Konuma Dikkat Etmek

Isletmeler bannerlarim iyi tasarlanmus, dikkat cekici bir siteye

koymalidirlar. Bunun yaninda o web sitesinin i¢indeki sayfalardan da iyi

19 Zeff — Aronson, a.g.e., s. 43-44.
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olanlan se¢melidirler. Ciinkii bazen aym sitedeki iki sayfanin performansi
da farkli olabilmektedir. DoubleClick’in CEO’su Kevin O’Conner bu

113

konuda ““ Kotii performanstaki bir sitedeki ¢ok iyi bir sayfanin, iyi bir
sitedeki ¢ok kotii olan bir sayfaya gore daha iyi performans verecegini”
belirtmistir.

2. Reklamm Tekrarlama

Bir arastirmaya gore kullanicilar, bannerlarin ilk ve ikinci kez
gosterimlerine cevap vermektedirler. Bu yiizden isletmeler birinci ve ikinci
tekrarlara gore banner hazirlamali ve bunlari ikinci tekrardan sonra cok
fazla kullanmamalidirlar.

3. Harekete Cagirma

Isletmeler, kullanicilari kendi sitelerine cekmek igin bannerlarini konuyla
ilgili ve yararh tasarlamalidirlar. Bir banner reklami bir zarf olarak, web
sitesi de zarfin icindeki mesaj olarak diisiiniildiigiinde banner reklami,
kullanicilarin dikkatini ¢ekecek sekilde ve daha sonra onlarin mesaji gérmek
icin web sitesine gecmesini saglamahdlr.110

4. Bannerlara “Burayr Tiklayin (Click Here)” Sézciigiiniin

Eklenmesi

Bannerlarla birlikte burayir tiklaym sozciigliniin eklenmesi isletmeler
acisindan onemlidir. Ciinkil internette her zaman yeni kullanicilar olmakta
ve bunlardan bazilar1 nereyi tiklayacagim bilememektedirler.

5. Thtiyact Hemen Yaratma

Kullanicilara bannert tiklamalart i¢in bir neden verilmelidir.

6. Cok Fazla Yazi1 Kullanmama

Basit bir dizayn ve az miktarda yazi kullanilarak kullanicilarin bannera

bakmalar saglanmalidir.

"% Don Sellers, Getting Hits: The Definitive Guide To Promoting Your Website, Peachpit Press, Berkeley
CA, 1997, s.119.
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7. Animasyon Kullanma

Web sayfasinda bannerlar az bir yere sahip oldugundan ve de bannerlar
disinda ¢ok sayida grafik,yaz1 v.b. bulundugundan dikkat cekmek icin
animasyon kullanilmalidir.

8. Renkleri iyi Kullanma

Bannerlarda renkler iyi kullanilarak fark yaratilmalidir.

9. Bannerlarda Rotasyon Yapmak

Cok cesitli bannerlar kullanilarak, kullanicilarin siteye geri donmeleri
saglanmalidir.

Isletmeler belirtilen bu dzellikleri kullanarak, internette aligveris yapmak
isteyen kisilerin dikkatlerini ¢cekmeye caligmalidirlar. Kisacasi internet ¢cok
hizl1 bir ortam oldugu i¢in bannerlarinda ¢ok kisa bir siire icerisinde, dikkat
cekecek sekilde tasarlanmalar1 gerekmektedir.

Bannerlarin fiyatlandirilmasinda ise CPM ( Cost Per Thousand ) olarak
adlandirilan yontem oldukca yaygin kullanilmaktadir. CPM’deki M harfi
Roma rakamlarindaki 1000 sayisidir. Yani yontem her 1000 kisi igin
maliyetin hesaplanmasidir. Bu her 1000 kisi reklami goren ve ona
tiklayanlardir. Bagka bir deyigle buna bannerin 1000 defa goriintiilenmesi de
denilmektedir. Ornegin, reklam alan bir sirket CPM icin 25 $ demisse ve
600.000 kisi icin bu reklam1 goriintiileyecekse, reklami veren isletme icin
bannerin maliyeti 25*(600.000/1000)=15.000 $ olmaktadur.'""

Sonug olarak bannerlar tasarlanirken ve daha sonra da hangi siteye veya
sitelere konumlandirilmalan secilitken ¢ok iyi karar verilmelidir. Aksi
takdirde isletmeler hem maliyet hem de reklamin verimliligi agisindan yarar

saglayamazlar.

4.2.E-posta (E-mail) Reklamlari
E-posta reklamlari, adindan da anlasilacag iizere kullanicilarin e-
postalarina reklam gonderilmesi yoluyla yapilan reklamciliktir. Isletmeler

ya kendi sitelerine kaydolan ya da baska yerlerden bulduklar1 e-posta

""" http://www.webopedia.com/TERM/C/cost_per_thousand.html, 12 Aralik 2005.
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adresleriyle kullanicilara ulagsmaktadirlar. Sekil 2.12 e-posta reklamciligina

yonelik bir 6rnegi gostermektedir.
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Sekil 2.12 : E-posta Reklamciliga Bir Ornek

E-postanin tarihi, internetin ilk bulunusuyla hemen hemen aymidir. E-
posta, ilk defa 1969 yilinda California Universitesinden, Utah
Universitesine gtinderilmistir.112 Internetin giin gectikce ticarilesmesiyle de,
e-posta da hem haberlesmek icin hem de ticari olarak kullanilmaya
baslanmigtir. Bazi arastirmacilar bugiin giinde 35 milyar kadar ticari e-
postanin gonderildigini tahmin etmektedirler.

Bugiin artik hemen hemen herkesin bir e-postasi bulunmaktadir ve

haberlesmeler e-postayla daha cok yapilmaktadir. Interneti sadece e-

"2 Dolanbay, a.g.e., 5.8.
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postalarina bakmak icin kullanan bircok insan bulunmaktadir. Dogal olarak
da e-posta reklam tanitimlari i¢in kullanilan 6nemli bir yontemdir.

E-postayla reklam yolunu secen isletmeler bunu iyi ve dikkatli
kullandiklarinda bazi {stiinliiklere sahiptirler. Bu iistiinliikler asagida
siralanmistir: 3

1. Olasi ve Gercek Miisterilerle Dogrudan Iletisim Kurabilme

E-posta sayesinde isletmeler hem kendi miisterileriyle hem de olasi
miisterileriyle tam bir iletisim kurabilirler. E-posta, dikkat ¢ekici bir sekilde
diizenlenirse, 6rnegin video, degisik animasyonlar, ses gibi Ozelliklerle
zenginlestirilirse dogal olarak miisterilerin ilgisi daha fazla cekilir.

2. Etkilesim

E-postada, isletme ve tiiketici arasinda etkilesim fazladir. lyi bir e-posta
sayesinde tiiketiciler once igletmeyi tanirlar ve daha sonrada o isletmeden
aligveris yapabilirler.

3. Diisiik Maliyet

E-posta diger medya araglarina gore, maliyet agisindan oldukga diisiiktiir.

4. Birebir lletisim Temeli icin ideal Olmas:

Cesitli e-posta listeleri sayesinde isletmeler kullanicilarin 6zelliklerini
bilerek onlarla iletisime gegerler.

Bu 6zelliklerin verimli bir sekilde kullanilabilmesi i¢inse isletmeler bazi
noktalara dikkat etmelidirler. Ornegin kendi sitelerine iiye olan kullanicilara
oncelik vermelidirler. Bunun disinda cesitli yerlerden elde edilen e-posta
adreslerine mesaj gondermeden oOnce, o kisilerin oOzelliklerine dikkat
edilmesi gerekmektedir. Eger onlarin ilgi alam1 disinda e-postalar
gonderilirse bunlar okunmadan silinecektir.

Isletmeler, cesitli kullanicilarin e-postalarini elde etmek icin kendi
sitelerine gelen ziyaretciler i¢in bir ziyaret¢i defteri de hazirlayabilirler.
Boylelikle isletmeler sitelerine herhangi bir nedenle ilgi duyan kitleyi
saptayabilecek ve pazarlama faaliyetlerini onlara yoneltebilecektirler.

Bunun iginde siteyi ziyaret edenlere; site giincellestiginde haber vermek,

13 Kim MacPherson, Permission-Based E-Mail Marketing, Dearborn Trade, Chicago, 2001, s. 3-4.
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aylik bir e-posta biilteni yollamak ya da verilen siparisler iizerinde
indirimler yapmak gibi seyler daha yararl olacaktr.'™

Gonderilen e-postalarda konuyla ilgili ¢ok iyi bilgi verilmeli, mesajlar
kisa tutulmalidir.'"” Bununla birlikte daha fazla ilgi ¢ekebilmek icin
hareketli goriintii, ses gibi 6zelliklerden de yararlanilabilinir.

Ayrica kullanicilar ilk olarak isletmenin e-posta adresini gordiigii i¢in, bu
e-posta adresinin isletmenin kendi sitesinden alinmasi daha yararli olacaktir.
Omegin A Isletmesi bir mesaj gonderdigi zaman, aisletmesi@yahoo.com
yerine aisletmesi @asirketi.com adresi kullanicilarin géziinde, isletmenin iyi
bir kurumsal yapiya sahip oldugunu gosterir.

Son olarak e-posta reklamciliginda dikkat edilmesi gereken bir konu,
spamdir. Spam; ayn1 mesajin yiiksek sayidaki kopyasinin, bu tip bir mesaji
alma talebinde bulunmamis kisilere, zorlayici nitelikte gonderilmesidir.
Spam cogunlukla ticari reklam niteliginde olup, bu reklamlar siklikla
giivenilmeyen {riinlerin, ¢abuk zengin olma kampanyalarinin, yar1 yasal
hizmetlerin duyurulmasi1 amacina yéineliktir.116 Spam gercekten de kimi
zaman ciddi sorunlara yol a¢gmaktadir. A.B.D.’nde spamla ilgili cesitli
davalar acilmistir. Bununla ilgili yasal diizenlemelerde mevcuttur. Eger
isletmeler bu tarzda e-posta gonderirlerse, tiiketiciler goziinde
saygmliklarm yitireceklerdir. Bu yiizden isletmelerin internette de gercek

hayatta oldugu gibi bazi kurallara uymasi gerekmektedir.

4.3.Kendiliginden Acilan Pencereler ( Pop-up Windows )
Kendiliginden Ag¢ilan Pencereler ( Pop-Up Windows ) seklindeki
reklamlarda bir bagka reklam yontemidir. Internette gezinirken

kullanicilarin karsisina beklenmedik bir sekilde ¢iktiklarindan dolayir bu

14 Abdullah Ocer-Cigdem Sahin, Internette Pazarlamanin Biiyiiyen Rolii Ve World Wide Web, A.U.
L.IB.F., C. 15, sy. 1-2, Eskisehir, 1999, s. 290.

13 Kircova, a.g.e., s.193.

" http://spam.ku.edu.tr/nedir.html, 13 Aralik 2005.
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sekilde adlandirilmaktadirlar. Cikan pencereler bir veya daha fazla sayida
olabilir. Interstitial ve superstitial olmak iizere iki tiirii bulunmaktadir.'"’

Interstitial, internette gezinirken kullanicinin ekraninin belli bir
boliimiinde ¢ikar. Superstitial ise daha biiyiik bir boyuttadir. Ayn1 zamanda
interstitialdan farkli olarak kullanici, internetteyken arka planda konuyla
ilgili olan sayfa otomatik olarak yiiklenmekte ve kullanici bunu daha sonra
gtirebilmektedir.118 Acilan sayfalarin daha ilging hale getirilmesi icin
hareketli goriintiiler, sesler v.b. ¢esitli programlar konulabilir.

Fakat her iki tiirde de reklam aniden ortaya ciktigindan dolayi
kullanicilar genelde cikan reklamlar1 kapatmaktadirlar. Bununla birlikte bu
reklam yontemi ¢ok tepki cektiginden, bunlar engelleyen programlar dahi
s6z konusudur.

Bu yiizden bu reklam yontemi tercih edilmeden 6nce daha cok hangi
sitelerde kullanilabilirliginin arastirilmas1 yararli olur. Ayrica konuyla
ilgisiz yerlerde pencereler acgilacagina, isletmenin kendi web sitesinde veya
benzer web sitelerde ilgili pencerelerin acilmasi daha etkili olabilir. Sekil

2.13 bu reklamciliga bir 6rnek gostermektedir.

17 Kaye-Medoff, a.g.e., s.38.
"% http://www.adpepper.com/en/DesktopDefault.aspx/tabid-113/154_read-459/, 20 Aralik 2005.
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Sekil 2.13 : Kendiliginden Agilan Pencereler ( Pop-Up Windows )

4.4.Arama Motorlarim Kullanmak

Baska bir reklam yontemi de arama motorlarin1 kullanmaktir. Isletmeler
cok kullanilan arama motorlarina kayit olarak arama sonuglarinda ilk sirada
yer almaya caligmalidir. Boylelikle daha dikkat cekici hale gelirler.

Yapilan arastirmalar, bir internet kullanicisimin bilgisayarinin basina
oturdugunda herhangi bir anahtar sozciigii girdikten sonra karsisina ¢ikan ilk
bes sonuctan oOteye gitmedigini gostermektedir. Dolayisiyla isletmeler,
internet kullanicilarinin 6zellikle Google, Yahoo ve Altavista gibi en ¢ok
kullanilan arama motorlarinda yaptig1 arama sonuglarinda ilk bes sirada yer
almahdirlar.'"’

Burada isletmelerin dikkat etmesi gereken nokta web siteleridir. Ornegin;

aramada c¢ikan ilk web sitesine tiklayan kullanici, bu siteyi ilk anda cekici

119 Sabah gazetesi Iste Insan, 30 Temmuz 2006, s. 14.
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bulmazsa hemen oteki sonuca gececektir. Bu yiizden web siteleri iyi bir

sekilde tasarlanmal1 ve siirekli olarak giincellenmelidir.

4.5.Baska Sitelere Baglantilar (Link) Vermek

Bagka sitelere baglantilar vermekte, gene isletmelerin sik¢a kullandig bir
reklam yontemidir. Burada isletmeler, internette en ¢ok ziyaret edilen
sitelere baglantilar vererek kullanicilar kendi sitelerine
yonlendirmektedirler. Isletmeler bunu; akilda kalici bir kelime, ciimle veya
grafik kullanarak yaparlar. Dogal olarak bunun dikkat cekici bir sekilde
yapilmasi gerekmektedir.

Siiphesiz ki isletmelerin baglant1 verdigi sitenin konuyla ilgili olmas1 da
onemlidir. Ayrica bir web sitesine, tiiketicinin tercih etmesini ve karar
vermesini zorlastiracak kadar ¢ok sayida baglanti yerlestirilmemesi de
gerekir.120

4.6.E-posta Imza Dosyalar1(E-mail Sig Files)

Imza dosyalari, kullanilan e-posta programinin bir parcasidir. Kullanilan
e-posta programinin se¢enekleri arasinda imza hazirlama, otomatik olarak e-
posta sonuna ekleme servisleri vardir. Imza dosyalarinda, genellikle
isletmeyle ilgili bilgiler vardir. Isletmenin e-posta adresi, web adresi, posta
adresi, telefon/faks numaralari bulunur. imza dosyalarinda birtakim sozlere
de yer verilebilmektedir. Iste 6zellikle bu boliimii isletmeler dikkatli
kullanmalidir. Burada kisinin ilgisine gore cesitli bilgiler ve reklamin
slogani verilebilir. Siiphesiz ki bunlar ¢ok fazla uzun tutulmamali ve

121

konunun 6zii verilmelidir. = Fakat bu yontem 6nceki yontemlere gore cok

kullamilmamaktadir.

"2 http://turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=6614, 24 Mart 2006.
"2 http://www.po.metu.edu.tr/links/inf/css25/bolum3.html, 10 Aralik 2005.
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4.7 FTP(File Transfer Protocol) Uzerinde Reklam

FTP bilindigi gibi internet iizerinden dosyalarin aktarilmasini saglayan
bir protokoldiir. Ayrica FTP’de genelde kaynak tam olarak belli degildir ve
dosyalara herkes ulasabilmektedir.'*

FTP iizerinden reklam ise bu dosyalara eklenen bilgilerden olugmaktadir.
Internetteki dosyalarin serbest olarak transfer edilebilmeleri amaci ile
gerceklestirilen bu FTP protokolii, herhangi bir dosyaya girmek icin gerekli
olan kullanic1 adi1 ve sifre kelimeye ihtiya¢c duymaz. Yani anonim olarak
dosyalarin kullanilmas1 olanagini saglamaktadir. Herhangi bir iiriiniin veya
isletmenin kendisiyle ilgili bilgiler, dosyalara yiiklendikten sonra bu
dosyalar genel kullanima acilabilmekte boylelikle de kullanicilar bunlara
ulasarak bilgi sahibi olabilmektedirler.'” Ancak onceki yontemlere gore

FTP iizerinde reklamda az kullanilmaktadir.

4.8.Gopher Uzerinde Reklam

Gopher, genellikle diiz yazi1 tabanl bilgilere meniiler yardimiyla kolayca
ulasilmasin1 saglayan bir sistem ve bu sistemin kullandigt TCP/IP
protokoliine verilen genel addir. Ana meniideki her bir madde secildiginde
onun altinda ya baska menii veya meniiler ya da goriintiilenebilir bir
dokiiman vardir. Bu sekilde, istenilen bilgilere meniiler takip edilerek
ulagilir.  Bir  gopher adresi Ornegin, gopher://gopher.abc.com.tr
seklindedir.'** Anlasilacag1 gibi gopher iizerinden bir alan alarak ve buraya
cesitli bilgiler sunularak kullanicilara ulasilir.

Fakat gopher kullanimi, sadece diiz yazilar1 gosterebilmesi ve ozellikle

de www’in ortaya ¢ikmasiyla cok azalmistir.

122 http://cjs.cadmus.com/da/glossary.asp, 10 Aralik 2005.

123 Ayse Sahin, Internet Reklamlarinn Siileyman Demirel Universitesi Ogrencilerinin Satin Alma
Davramslart Uzerindeki Etkileri, Celal Bayar Universitesi. L1.B.F., C. 8, sy. 1, Manisa, 2001, s. 44.
"2 http://www.po.metu.edu.tr/links/inf/css25/bolum8.html#301, 10 Aralik 2005.
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4.9.Affiliate

Internette satis yapan biiyilk magazalarin, kiiciik site operatorlerinin
islettigi sitelere ya da kisiye ozel sayfalara baglantilar koyarak satis
yapmalarina affiliate denir. Bu siteler satin almayi1 yapan kisinin hangi
siteden geldigini kolayca belirleyebildikleri ic¢in, reklami1 koymus oldugu
site sahibine de satislar izerinden komisyon vermektedir. Bu sayede sadece
satis basina komisyon odeyen biiylik site sahipleri binlerce sitede de

> (Ozellikle internette

reklamin1 bedava yapma firsatini bulmaktadir."?
pazarlamaya yeni baglamis isletmeler icinde, biiyiik isletmelerle calisma
olanag1 verdiginden yararli bir reklam yontemidir. Bu tip satis yapan
magazalara en giizel 6rnek Amazon.com’dur."

Sekil 2.14de bir affiliate rnegi gosterilmektedir.'*’

lletisim igin
IdéEFIXE’de kitap ara

L

"

lletisim icin

HITIEII]I'IEDH'I Amazon.com’da kitap ara

Sekil 2.14 : Affiliate Ornegi

4.10. Icerik Sponsorluklari

Baska bir reklam yontemi ise icerik sponsorluklaridir. Icerik
sponsorluklari, kullanicinin kargisina bir baska mini web sayfasim
cikartmak amaciyla tasarlanir. Bu mini sayfalara ulagim, bazen sponsor olan
sayfanin ziyaret edilmesi sirasinda rastlanacak bir interaktif afis iizerinde

olabildigi gibi, bazen de sponsor olan sayfaya baglanildigi anda otomatik

125 Mehmet Yakin, Internet, E-Ticaret Ve Internet Reklamciligt, Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Halkla liskiler ve Tanitim B&oliimi, (Yayinlanmamig Lisans Tezi), Ankara, 2001,
http://bornova.ege.edu.tr/~sosbilen/mehmet%20yakin%?20lisanstezi.htm, 7 Aralik 2005.

"2 http://basarm.com.tr/yayin/internet/internetreklamciligi/02.htm

127
a.y.
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olarak gerceklesir. Boylece internetteki kullanicilar, arayip da sayfasina
ulastiklar1 isimlerin sponsor olduklar aktiviteler hakkinda kisa yoldan
haberdar edilirler.'*®

Icerik sponsorluklar1 adinda anlasilacagi gibi ozellikle isletmelerin

kurumsal reklamlar agisindan dnemlidir.

4.11. Diger Yontemler

Yukarida aciklanan baslica yontemler disinda internet iizerinden reklam
icin kullanilan bir¢ok yontem de bulunmaktadir. Bunlar arasinda video
reklamlari, ekran koruyuculari, tartisma gruplar yaratmak gibi degisik
yontemler sayilabilir.

Video reklamlarinda siteye ilk girildiginde, kullanicilarin hemen ilgisini
cekebilmek i¢in sesli ve goriintiilii bir reklam konabilir.

Ayrica isletmeler, kullanicilarin kendi sitelerinden ekran koruyuculari
indirmelerine imkan vererek, onlarin kendilerini devamli olarak
hatirlamalarim saglayabilir. Ancak burada ekran koruyucunun dizayni
Oonemli olmaktadir.

Internette tartisma gruplar1 yaratmak, sohbet odalarina iiye olmakta
isletmeler i¢in énemlidir. Bilindigi gibi bu tarzda programlar her gecen giin
gelismekte ve de bunlar1 kullananlarin sayis1 artmaktadir.

Sonug olarak internet gibi devamli gelisen bir ortamda, kullanilan reklam
yontemleri de siirekli olarak artmaktadir. Isletmeler bunlarin iginden

kendilerine ve hedef kitlelerine en uygun olanlarn se¢melidirler.

128
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5. INTERNET UZERINDEN REKLAMDA iSLETMELERIN
DIKKAT ETMESI GEREKEN TEMEL KONULAR
Isletmeler dogal olarak, yapacaklar1 faaliyetlerde bazi temel konulara
dikkat etmek zorundadirlar. Internette reklamda da aym durum soz
konusudur. Ciinkii her ne kadar internette reklamin ¢esitli avantajlari olsa da
iyi planlanmadan ve arastirilmadan bu is yapilmaya bagslanirsa bu durum
daha sonra isletmenin zorluklar cekmesine neden olur.
Isletmeler 6zellikle su temel konulari g6z 6niinde bulundurmalidirlar.
e Hedef Kitlenin Belirlenmesi
e lsletmenin Urettigi Uriinlerle Internetin Uyumlulugu
e isletmenin Cevresi
® Reklamin Amaglarinin Belirlenmesi
¢ Gereksiz Iletisimden Kacinilmas1 Ve Reklam Mesajlarinin Cekici
Olmas1

¢ internet Etigine Uyulmasi

5.1.Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Isletmeler, dogal olarak faaliyette bulunacaklari yerdeki tiiketicilerin
durumuna Onem gostermek zorundadirlar. Bu, reklam faaliyetleri icin
onemlidir. Eger isletmeler hedef Kkitlelerini iyi belirleyemezlerse yapilan
reklam esas kisilere ulasamayacak bu da isletme icin bosa harcanmis bir
zaman olacaktir.

Reklamin asil kitlesi i¢in isletmeler, tiiketicileri etkileyen ¢esitli etkenlere
dikkat etmelidirler. Onlarin cesitli 6zelliklerini arastirmalidirlar. Bilindigi
gibi bunlar kiiltiirel, sosyal, Kkisisel, psikolojik ozelliklerdir. Ornegin
faaliyette bulunacaklar yerdeki niifusa bakabilirler. Yasli-geng, kadin-erkek
niifus oranlarina bakilabilir. Bunlarla birlikte o yerin kiiltiirel 6zellikleri de
onemli olmaktadir. Ornegin bilgisayar ve internet kullaniminin yaygmlig,
internetten alig-veris yapma oranlar v.b.g.’lere bakilarak karar verilmelidir.

Ozetle tiiketicilerin ozellikleri ve onlarm satin alma siireglerine etki eden

etkenler arastirilip buna gore karar verilmelidir.
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Sonug¢ olarak hedef kitle cok iyi belirlenmeli ve reklam buna gore

hazirlanmalidir.

5.2.isletmenin Urettigi Uriinlerle internetin Uyumlulugu

Isletmenin iirettigi iiriinlerin de internetle uyumlulugu nemlidir.

Internette satilan {iriinlerin tiiketiciler tarafindan satin alinmasi o
iriinlerin  ozellikleriyle dogrudan ilgili olmaktadir. Bunun yaninda
tiiketicilerin 6zellikleri de bunu etkiler. Ornegin tiiketiciler genelde herhangi
bir et {iriiniinii, interneti kullanarak degil geleneksel yollarla almay1 tercih
etmektedirler.

Asagida tablo 2.2de cesitli iiriinlerden hangilerinin internette ve/veya

geleneksel pazarlama i¢in uygun oldugu g(isterilmektedir.129

Tablo 2.2 : Pazarlama Tiirlerine Gére Uygun Uriinler

Geleneksel
internet icin Daha iki Yontem Icinde Pazarlama icin
Uygun Uriinler Uygun Olan Uriinler | Uygun Olan Uriinler
e Kitap,Dergi, e Bankacilik e Giyim Uriinleri
Gazete, CD,v.b. Hizmetleri ® Yiyecek, Igecek
e Elektronik ® (Cesitli Yatirim Ve Uriinleri
Uriinleri Sigorta Uriinleri * Degerli
¢  Yazilim ¢  Otomobil Miicevher Ve
Uriinleri Antika Uriinleri
e Seyahat e Temizlik,
Hizmetleri Kozmetik v.b.
e Nakliye Uriinler

Bu ayrim nedeniyle, internette pazarlama i¢in kullanilan {iiriinlerin

internette reklam faaliyetleri i¢in daha uygun oldugu sonucu c¢ikabilir.

"% Schneider-Perry, a.g.e., s.11.
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Ornegin tiiketiciler, degerli bir miicevheri internet yoluyla almak istemezler.
Uriinii goriip, degerlendirdikten yani deneyerek satin alma kararini verirler.

Bununla birlikte, bu tarzdaki iiriinlerin satin alinmasi c¢ogunlukla
geleneksel yolla yapildigi icin bunlarin internette reklamlarinin higbir
sekilde yapilmayacag1 sonucu ¢ikarilmamalidir. Aksi olsaydi Pepsi, Coca-
Cola, Unilever gibi dev sirketlerin hicbirinin bir web sitesi dahi olmazdi.
Sadece {iriiniin yapis1 itibariyla geleneksel pazarlamada satilmasi daha
uygundur.

Sonug olarak isletmeler biit¢elerindeki reklam harcamalarinin ne kadarin
internet {lizerinden reklama, ne kadarimin geleneksel yolla yapilan
reklamciliga ayiracaklarina iiriinlerinin yapisina gore karar vermelidirler.
Dogaldir ki her iki yontemi kullanarak da {iriinlerinin reklamlarini

yapabilirler.

5.3.isletmenin Cevresi

Isletmenin ¢evresi de, dikkat edilmesi gereken baska bir konudur.

Bilindigi gibi isletmenin cevresinde, onu etkileyen bir¢ok faktor
bulunmaktadir.

Omegin isletmenin bulundugu yerdeki kiiltiirel 6zellikler 6nemlidir.
Onlarin alig-veris aligkanliklari, niifusun dagilimi, ne kadarinin interneti
kullandigr v.b.g. etkenler isletmenin, internette pazarlama kararini
etkilemektedir.

Ulkelerin yasal diizenlemeleri de 6nemlidir. Internet iizerinden yapilan
islerde cesitli vergi diizenlemeleri, giivenlik sorunlarin1 ¢c6zmek i¢in yapilan
caligmalar, e-devlet, e-para, e-kart gibi kavramlarin gelistirilmesi ve
diizenlenmesi de faaliyette bulunulmadan o©Once g6z  Oniinde
bulundurulmalidir. Bununla birlikte iilkedeki genel ekonomik yapi da
onemlidir.

Ayrica iilkelerin teknolojik durumu da isletmeleri etkilemektedir.
Ozellikle bilisim sektoriindeki gelismeler 6nemli olmaktadir. Internete

baglanma yollarindaki gelismeler, bilgisayarlarin gelisimi v.b.g.
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Bu anlatilanlarin yaninda isletmenin kendi i¢c yapisi1 da onemlidir. Is
yaptig1 miisterileri, iirettigi iiriinler, kendilerine hammadde saglayanlar,
aracilar, calisanlari, isletmenin ekonomik durumu ve teknolojik yapisi gibi
faktorlerde karar verilmeden 6nce dikkate alinmalidir.

Ornegin isletmelerin teknolojik yapisi internet pazarma girmeye elverisli
olmalidir. Calisanlarinin bu konu hakkindaki bilgisi de Onemlidir. Eger
calisanlar1 yetersizse bunlar icin egitim vermeli veya disaridan destek
almalidirlar.

Bunlarin yaninda igletme sadece internet {izerinden pazarlama yapacaksa
o iirlinleri miisterilere nasil ulastiracagini, ozellikle iiriinlerinin reklamini
nasil yapacagini, stoklarinda iiriinlerini nasil tutacagini, gelir-giderini nasil
ayarlayacagimi mutlaka 6nceden planlamalidir.

Sonug¢ olarak isletmelerin c¢evresi onlari, genel anlamda internette
pazarlamada ve dogal olarak bunun yaninda internet iizerinden reklam

kararlarinda etkilemektedir.

5.4.Reklamin Amaclarinin Belirlenmesi
Reklam genel anlamda diistiniildiigiinde ilk olarak tabi ki en Gnemli
amac1 isletmenin {rettigi iirtini satmasmmi veya kurumsal imajim
yiikseltmesini saglamaktir. Internet iizerinden reklamda da en temel amag
bunlarin yaninda kullanicilarin = siteyi ziyaret etmesini saglamaktir.
Isletmeler, bu en temel amag disinda diger amaglarim da belirleyebilir ve
bunlar dogrultusunda hareket edebilirler. Internet iizerinden reklamda diger
amaclar agsagida belirtilmigtir."*’
e lyi hazirlanmis bir imaj ve teknik yeterlilik sergilemek.
e Aynntili iiriin veya kurum bilgisi sunmak.
e Dabha iyi tiiketici hizmetleri veya iiriin destegi saglamak.
e Hizmet veya destek maliyetini azaltmak.

e Mevcut reklam veya promosyon kampanyasini desteklemek.

130 g oseph Serino-Rachel Feiner, Medya Rehberi 5: Internette Reklam, Cev: Muharrem Ayin, Reklamceilik

Vakf1 Yayinlari, Istanbul, Agustos, 2000, s.3-4.
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e Marka ve tiiketici arasinda yakinlik yaratmak.
e Pazar arastirmasi yapmak.

¢ Potansiyel miisteri olusturmak.

o  Uriinleri internetten satmak.

® Genis dagitim ag1 ile yeni pazarlara ulagsmak.

5.5.Gereksiz Iletisimden Kacimlmas1 Ve Reklam Mesajlarmn Cekici
Olmasi

Isletmeler verecekleri mesaji acik bir sekilde belirtmelidirler. Ciinkii
internet gibi cok hizli bir iletisim ortaminda, kullanicilar gordiiklerinden
hemen bir anlam ¢ikarmalidirlar. Aksi takdirde kullanici hemen baska bir
siteye yonelecektir.

Isletmeler uygun haber gruplari, e-posta adres listeleri, kendisine uygun
bir veri taban1 hazirlayarak gereksiz iletisimin yaratacagi zaman ve maliyet
kaybini ortadan kaldirabilirler.""

Reklam mesajlarinin da, bilgi vericiligi yaninda eglendirici 6zellikte de
olmasi gerekmektedir.

Oncelikle kullanicilarin, igletmenin iiriinleri ve kendisi hakkinda mutlaka
iyi bilgi sahibi olmas1 gerekmektedir. Bu yapilirken ilk anda ¢ok ayrintiya
inilmeyebilir. Yani kullanicinin, bilgiye istedigi kadar ulasilmasi
saglanmalidir. 132

Bilgi verilirken igletmeler, bunu eglenceli bir sekilde yapabilirler.
Ornegin ses, goriintii, video, cesitli animasyonlar v.b.g. konularak reklam
kullanicilarin goziinde cekici bir hale getirilmelidir. Boylece reklam daha

cok dikkat ¢cekmis olur.

5.6.internet Etigine Uyulmas:
Internet iizerinde kabul edilebilir ya da edilemez davranislar1 tanimlayan

kurallar internet etigi olarak adlandirilir. Internet etigi olarak adlandirilan bu

131 Klrgovq, a.g.e., s.201-202. ] )
132 Aydin Ozon, Yeni Bir Medya Olarak internette Etkin Reklamcilik, Anadolu Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, (Yaymlanmanmus Yiiksek Lisans Tezi), Eskisehir, Subat 2000, s.53.
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kurallar, internet kullanilirken diger insanlarin haklarina saygili olmak i¢in
ne yapilip ne yapilamayacagina iligkindir."*?

Internet etigi ilk olarak kullamicilar arasindaki kurallari ifade etmistir.
Daha sonra yillar gectikce internetin gelismesi ve ticari olarak da
kullamlmasiyla buna isletmeler de dahil olmustur. Isletmeler internet
iizerinden reklamlarini yaparlarken kullanicilara karsi saygili olmalidirlar.
Internet etigi 6zellikle bir reklam yontemi olan e-posta reklamciliginda ok
onemlidir. Boliimde anlatilan spam tarzi e-postalar yani ¢cok sayida mesajin,
kisilerin e-postalarina onlar istenmeden gonderilmesi ¢ok biiyiik tepki ceken
bir olaydir. Isletmeler bu tarz mesaj géndermemelidirler. Bunun yaninda
isletmeler, kullanicilara daha saygili olmak i¢in reklamlarinda asagidaki
ozelliklere dikkat etmelidirler.'**

e [lletinin dili ¢ok uzun degil, kisa ve 6z olmalidur.
e Kullanicilarin zamani alinmamalidir.
e Kaynagi belirsiz mesajlar iletilmemelidir.
o Isletmeler mutlaka kendini tanitmalidur.
Sonu¢ olarak isletmeler kullanicilar1 sikmadan onlarin  hemen

anlayabilecegi reklamlar yapmalidirlar.

6. INTERNET UZERINDEN REKLAMIN ETKINLiGiNiN
OLCULMESI
Bir internet reklamimin etkinliginin Olciilmesinde akla ilk gelen,
isletmenin web sitesine olan ziyaretlerdir. Bununla birlikte ziyaretgilerin
sitede ne kadar uzun kaldiklar1, hangi sayfalar1 daha cok tikladiklar1 ve o
siteyi daha sonra ne kadar siklikta ziyaret ettikleri de onemlidir."*
Isletmenin web sitesine gelen ziyaretci sayis1 ne kadar yiiksek olursa,

sitenin degeri de o Olgiide artmaktadir. Buna bagh olarak sitenin reklam

http://egitim.nigde.edu.tr/articles.php?Ing=tr&pg=258, 25 Ocak2006.

3 hitp://www.bote.yildiz.edu. tr/files/ETU_KONU1.ppt, 25 Ocak 2006.

Jan Zimmerman-Michael Mathiesen, Marketing On The Internet, Maximum Press, “Third Edition”,
GulfBreeze, 1998, s.55.
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degeri de artmakta ve bunu saglayan siteler yiiksek ticretlerle reklam almay1
kabul etmektedir."°

Ziyaret sayis1 da, ziyaretcilerin web sitesini ne siklikta ziyaret ettikleri ve
orada ne kadar kaldiklarim1 géstermesi agisindan da 6nemlidir. Ziyaret sayisi
yiiksek olan sitelerdeki reklamlar daha etkin olmaktadr."?’

Bagka bir ifadeyle isletmenin web sitesinin veya verdigi reklamin
tiklanma oram1 Onemlidir. Genelde tiklanma orami herkesin en kolay
gozlemledigi orandir. Ornegin; bir otomobil fuarinda kag kisinin standlar
ziyaret etmesi, tiklanma oranina benzer. O standi farkli ve cok sayida

138 Iste internette de 6nemli olan

insanin ziyaret etmesi onemli olmaktadir.
nokta budur. Fakat bu oranlar bazen tam anlamiyla belli olmamaktadir.
Ornegin; 1000 defa goriilmiis bir reklam, 100 kisi tarafindan 10 defa
tiklanmis veya 1000 kisi tarafindan birer kere tiklanmis olabilir."*’

Biitiin bunlar ele alindiginda bir reklamin ne kadar etkin oldugu, reklami
yapilan iirtiniin ne kadar fazla satin alinmasiyla da direkt olarak ilgilidir.
Yapilan reklam sonucunda o iriiniin satis oranlar1 iyi bir diizeydeyse,
reklamda o kadar etkindir.

Bazi belirsizliklere ragmen internetteki reklamlarin etkinligini cesitli
yollarla Slgen cok sayida sirket vardir. Bunlara ornek olarak; Accrue,
Andromedia, I/PRO, Interlogue, MCI, Microsoft, Net.Genesis, NetCount,
Media Metrix, Nielsen gosterilebilir. Bu sirketler; kullanicilarin
bilgisayarlarina o6l¢iim yazilimlar1 yiikleyerek, web sitesi kullanim
istatistikleri olusturarak, ana sunuculart kullanarak, cesitli anketler v.b.
yaparak miimkiin oldugunca internet iizerinden yapilan reklamin etkinligini

Olctimlemeye calismaktadirlar. 140

'3 M. ihsan Hokkaci, internette Reklam Ve Bir Ornek Uygulama, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, (Yaymlanmanus Yiiksek Lisans Tezi), Ankara, 2002, s.89.

137
a.e., s.90.
138

Paul Richardson, Internet Marketing (Readings and Online Resources), MacGraw-Hill Company,

“International Edition”, Boston, 2001, s.203.
" http://iml jou.ufl.edu/projects/Fall2000/Shim/Meas.htm, 25 Ocak 2006.

140

Serino-Feiner, a.g.e., s.15.
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Ozetle isletmeler, yaptiklari reklamdan iyi bir sonu¢ almak icin o
reklamin igerigini cok iyi hazirlamali daha sonra da etkisini miimkiin

oldugunca 6l¢iimlemeli ve buna gore hareket etmelidirler.
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UCUNCU BOLUM
TURKIYE’DEKIi iSLETMELERIN INTERNET
UZERINDEN REKLAMI KULLANMA AMACLARINA
YONELIK BiR UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN AMACI
Bu arastirmanin amaci; Tiirkiye’de internet iizerinden reklami kullanan
isletmelerin, internet iizerinden reklami hangi temel amaglar dogrultusunda

kullandigini belirlemeye calismaktir.

2. ARASTIRMANIN KAPSAMI
Arastirmanin  kapsamimi, Tiirkiye’de cesitli sektorlerde yer alan ve

internet iizerinden reklami kullanan isletmeler olusturmaktadir. Arastirma
Tiirkiye’yi kapsadigindan ve de ¢ok sayida internet sitesi bulundugundan
anakiitleyi en iyi temsil eden ve internet {izerinden reklamin yogun derecede
kullanildigi, medya sitelerinde reklam veren isletmeler arastirma alani
olarak belirlenmistir. Bu medya siteleri asagida siralanmistir:

® www.sabah.com.tr

e  www.hurriyet.com.tr

e www.milliyet.com.tr

® www.vatanim.com.tr

e www.aksam.com.tr

e www.turkiyegazetesi.com

e www.radikal.com.tr

®  www.zaman.com.tr

®* www.stargazete.com

e www.kanald.com.tr

* www.ntvmsnbc.com

e www.cnnturk.com

e www.haberturk.com
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e www.showtvnet.com
e www.olay.com.tr
Bunun sonucunda medya sitelerinde belirli bir zamanda incelenen 170

isletmeye ulasilmistir.

3. ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI
Arastirmadaki en onemli sinirlama, zamandir. Zaman siniriyla birlikte,
maliyette bir diger sinirlamadir. Zaman ve maliyet sinirlart 6rneklem

biiyiikliigiinii etkilemistir.

4. ARASTIRMANIN GERCEKLESTIRILMESI
4.1. Arastirmanin Anakiitlesi Ve Ornekleme

Aragtirmanin anakiitlesini Tiirkiye’de cesitli sektorlerde yer alan ve
internet iizerinden reklami kullanan isletmeler olusturmaktadir. Burada yer
alan isletmeler amaglanan anakiitleyi temsil etmektedir. Bu baglamda zaman
ve maliyet sinirlamalar dikkate alinarak, internet iizerinden reklamin cesitli
sitelerdeki kullanim yogunlugu incelenerek ve tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden olan kolay yoldan 6rnekleme yontemi kullanilarak medya
sitelerinde internet iizerinden reklami kullanan isletmeler Orneklem
anakiitleyi olusturmuslardir. Secilen 6rneklem anakiitle, hedef anakiitlenin
Ozelliklerini tagimaktadir.

Sonu¢ olarak internet {iizerinden reklami kullanan 170 isletmeye

ulagilmistir.

4.2. Arastirmanin Yontemi Ve Siiresi

Aragtirmada Oncelikle Orneklem anakiitleyi segebilmek icin 6 — 16
Temmuz 2006 tarihleri arasinda, internet iizerinden reklamin hangi tiir
sitelerdeki kullanim yogunlugu incelenmis ve medya sitelerine reklam veren
isletmeler 6rneklem olarak secilmistir. 17 — 27 2006 Temmuz tarihlerinde
ise medya sitelerinde reklam veren 170 isletme belirlenmis ve 28 Temmuz —

25 Agustos 2006 tarihleri arasinda bu isletmelere ulagilmistir.
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Calismanin konusu internetle baglantili oldugu i¢in zaman ve maliyet
sinirlamalarim1  da azaltmak amaciyla arastirma verileri e-posta anket
yontemi kullanilarak toplanmistir. E-posta yontemi kullanilirken, reklam
veren isletmelerin internet sitelerinde konuyla ilgili yetkili kisilerin e-posta
adreslerine ulasilmaya calisilmis, kisi adreslerine ulasilamayan isletmelerde
ise internet sitelerindeki istek/talep formlar1 doldurulmus veya genel e-posta
adreslerine (info@........ com, bilgi@......com, pr@....com v.b. ) anket

formlar1 gonderilmistir.

4.3. Anket Formunun Olusturulmasi

Anket formu, yabanci literatiirin ve teorik kisimdaki bilgilerin
incelenmesiyle olusturulmustur.

Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde oniki adet ifade bulunmaktadir. Bunlar bes aralikli
Likert olcegine ( Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum, Fikrim Yok,
Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum ) gore diizenlenmistir. Bunlarin ilk
dokuzu isletmelerin, internet iizerinden reklami kullanma amaglarini
anlamaya yoneliktir. Onuncu ifade isletmelerin internet iizerinden reklama,
geleneksel reklama gore etkin ve yararli bulup bulmadiklariyla ilgilidir.
Onbirinci ifade isletmelerin, internet iizerinden reklami gelecekte daha cok
kullanip kullanmamalariyla ve son olarak onikinci ifade ise isletmelere gore
internet iizerinden reklamin Tiirkiye’de gelecekte daha ¢ok gelisip
gelismeyecegiyle ilgilidir.

Yabanci literatiirden yararlanilarak cikarilan ifadeler, analizlerde
kullanilan kodlaryla birlikte sirasiyla géisterilmistir.141
l.internet iizerinden reklami rakiplerimize gore farklilik saglamak

amaciyla kullamyoruz. ( Farklilik )

4 Sally J. McMillan, Internet Advertising : One Face or Many ?, Manuscript prepared for Internet

Advertising : Theory and Research, “2. ed.”, 12 March 2004,
http://web.utk.edu/~sjmcmill/Research/McMillan%20Chapter.pdf#search=%22%22Internet%20Advertisi
ng%3A%20Theory%20and%20Research%22%22, 5 Temmuz 2006.
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2.Internet iizerinden reklamm diisiik maliyetli kurumsal tanitim
gerceklestirmek amaciyla kullaniyoruz. ( Maliyet )

3.Internet iizerinden reklami marka bilinci yaratmak amaciyla
kullaniyoruz. ( Biling )

4.Internet iizerinden reklami hedef pazara dogrudan ulasmak amaciyla
kullaniyoruz. ( Pazar )

5.Internet iizerinden reklanu tiiketiciyi dogrudan satisa yonlendirmek
amaciyla kullaniyoruz. ( Satis )

6.Internet iizerinden reklami sirket imaji yaratmak amaciyla
kullaniyoruz. ( Imaj )

7 Internet iizerinden reklamu tiiketicilerle daha etkin ve hizli iletisim
kurabilmek amaciyla kullaniyoruz. ( Iletisim )

8.Internet iizerinden reklami yeni miisteriler kazanmak amaciyla
kullaniyoruz. ( Miisteri )

9.internet iizerinden reklami teknolojik yenilikleri kacirmamak
amaciyla kullaniyoruz. ( Teknoloji )

10.Internet iizerinden reklami, geleneksel reklama gore daha etkin ve
yararl buluyoruz. ( Geleneksel )

11.internet iizerinden reklamu sirket olarak, gelecekte daha yogun
kullanmay1 diisiiniiyoruz. ( Kullanim )

12.Tiirkiye’de internet tizerinden reklamin gelecekte, bugiine gore
daha cok gelisecegine inaniyoruz. (Gelisim )

AnKketin ikinci bolimii ise isletmelerin internet iizerinden reklam

faaliyetlerinde hangi yontemleri kullandiklarini, yillik reklam biit¢elerinin

kacimi internet iizerinden reklam harcamalarina ayirdiklarini ve

bulunduklar1 sektorii bulmaya yoneliktir. Isletmeler, reklam yontemleriyle

ilgili olan soruyu belirtilen reklam yontemlerinin bir veya daha fazlasinin

isaretlenmesiyle cevaplamistir. Biitceyle ilgili soruya ise verilen bes biitce

araliklarindan birinin isaretlenmesiyle cevap verilmistir. Bulunduklari

konumla ilgili soru ise acik uclu birakilmistir.
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Anketin {i¢iincii bolimii ise anketi yanitlayan kisinin demografik
ozelliklerini bulmaya yoneliktir. Buradaki sorular; isletmedeki konum,
egitim durumu, yas ve cinsiyet ile ilgilidir. Isletmedeki konumla ilgili soru
actk ucglu sorudur. Kalan sorulara ise verilen seceneklerin birinin
isaretlenmesiyle cevap verilmistir.

Anketlerden elde edilen veriler, SPSS kullanilarak degerlendirilmistir.

( Anket formu i¢cin Bkz. Ek 1)

4.4. Anketlerin Geri Doniis Oram

Anket formlar1 28 Temmuz — 25 Agustos 2006 tarihleri arasinda medya
sitelerinde reklam veren 170 isletmeye e-posta yoluyla gonderilmistir. 170
isletmeden 55’1 anketleri cevaplayarak geri gondermistir. Anketlerin geri
doniis orant %32,35tir.

Anketlere verilen cevaplar kontrol edilmistir. Bazi yanitlanmayan sorular
icin anketler tekrar gonderilmis ve bunlarin da cevabi alinmistir. Bir
haftadan sonra yanit alinamayan anketler, isletmelere tekrar gonderilmis ve

geri doniis oran1 yiiksek tutulmaya ¢alisilmistir.

4.5. Arastirmanin Giivenilirligi
Yapilan analizler %5 hata pay1, diger bir ifadeyle %95 giivenilirlik

diizeyine gore gergeklestirilmistir.

5. ARASTIRMANIN BULGULARI
5.1.  Genel Bilgiler

Arastirma sonucunda elde edilen genel bilgiler; isletmelerin bulundugu
sektor, cevaplayicilarin konumu, egitim durumu, yas1 ve cinsiyetidir. Bunlar

asagida agiklanmistir.
5.1.1.  Anketi yanitlayan isletmelerin bulundugu sektor

Anketlerin toplandigi 55 isletmenin konumlar1 degisiklik gostermektedir.

Bilisim sektorii bes isletmeyle anketi en cok cevaplayan sektordiir. Daha
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sonra dorder isletmeyle e-ticaret, otomotiv, turizm sektorleri gelmektedir.
Anketi yanmitlayan diger isletmelerin sektorel dagilimi tablo 3.1 de
gosterilmistir.

Tablo 3.1 : Anketi Cevaplayan Isletmelerin Sektorel Dagilimi

Sektor Isletme Sayisi
Biligim 5
E-ticaret
Otomotiv
Turizm
Banka-finans
Egitim
[letisim
Insaat
Reklam
Gida
Tekstil
Dayanikl tikketim
Demir-celik
Enerji
Insan kaynaklari
Saglik
Yayin-dagitim
Giyim
Havayolu
Kozmetik
Kuyumculuk
Sigorta
Toplam

— = = = = NN [N [ WW W W WIW WA

wn
wn

5.1.2.  Anketi yamitlayan cevaplayicilarin konumu

Anketi yanitlayan cevaplayicilarin konumlan degisiklik gostermistir.
Fakat cevaplayicilarin konumlari, bu ¢alismanin esas konusu olan internet
iizerinden reklamla direkt ilgili kisilerdir. Anketi cevaplayanlardan
bazilarinin konumlari; isletme sahibi, genel miidiir, reklam ve halkla iliskiler
midiirii, reklam ve halkla iliskiler yoneticisi, pazarlama yoneticisi, kurumsal
iletisim ve pazarlama direktorii, ar-ge uzmani, satis miidiirli, pazarlama ve
crm sorumlusu, e-ticaret yOneticisi, proje yoneticisi, bilisim uzmani, web

programci, teknik uzman gibi konuyla ilgili sorumlu kisilerdir.
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5.1.3.  Anketi yanitlayan cevaplayicilarin egitim durumu
Anketi yanitlayan cevaplayicilarin  e8itim durumunu tablo 3.2
gostermektedir.

Tablo 3.2 : Anketi Yanitlayan Cevaplayicilarin Egitim Durumu

EGITIM | Frekans | Yiizde (%)
Ilkogretim 0 0
Lise 6 10,91
Universite 36 65,45
Lisansiistii 13 23,64
Toplam 55 100

Tablo 3.2 den de goriildiigii gibi anketi yanmitlayan cevaplayicilarin %
65,45’ini ( 36 kisi ) iiniversite mezunlar1 olusturmaktadir. Daha sonra %
23,64 ( 13 kisi ) ile lisansiistii mezunlart ve % 10,91 ( 6 kisi ) ile lise
mezunlart gelmektedir. Anketi yanitlayan cevaplayicilardan ilkogretim

mezunu olan kimse bulunmamaktadir.

5.1.4.  Anketi yamitlayan cevaplayicilari yas dagilim

Anketi yanitlayan cevaplayicilarin  yas dagilimi tablo 3.3 de

gosterilmektedir.

Tablo 3.3 : Anketi Yanitlayan Cevaplayicilarin Yas Dagilim

YAS Frekans | Yiizde ( % )
18-24 4 7,27
25-29 21 38,18
30-34 15 27,27
35-39 8 14,55
40 ve Ustii 7 12,73
Toplam 55 100

Tablo 3.3 te de goriildiigli gibi anketi yanitlayan cevaplayicilarin yas
dagilimlarinda en biiyiik kism1 % 38,18’le ( 21 kisi ) 25-29 yas arasi kisiler
olusturmaktadir. Daha sonra % 27,27 ( 15 kisi ) ile 30-34 yas aras1 kisiler
gelmektedir. Bundan sonra % 14,55 ( 8kisi ) ile 35-39 yas aralifi, % 12,73
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ile ( 7 kisi ) 40 yas ve iistii, son olarak ta % 7,27 ( 4 kisi ) 18-24 yas araligi

gelmektedir.

5.1.5.  Anketi yamitlayan cevaplayicilarin cinsiyeti
Anketi yanitlayan cevaplayicilarin cinsiyet dagilimi tablo 3.4 de
gosterilmektedir.

Tablo 3.4 : Anketi Yanitlayan Cevaplayicilarin Cinsiyeti

CINSIYET | Frekans | Yiizde ( % )
Erkek 37 67,27
Kadin 18 32,73

Toplam 55 100

Tablo 3.4 den de goriildiigii gibi anketi yamtlayan cevaplayicilardan
%67,27 ( 37 erkek ) ile erkekler, kadinlara ( % 32,73/18 kadin ) gore daha

fazladir.

5.2. internet Uzerinden Reklama Ayrilan Biitce
Isletmelerin yillik reklam harcamalarindan internet iizerinden reklama
ayirdiklar biitge araliklar tablo 3.5 de gosterilmektedir.

Tablo 3.5 : isletmelerin Yillik Reklam Harcamalarindan Internet Uzerinden

Reklama Ayrilan Kisim
BUTCE ( % ) | Frekans | Yiizde (% )
0-20 34 61,82
21-40 6 10,91
41-60 6 10,91
61-80 2 3,64
81 ve iistii 7 12,73
Toplam 55 100

Tablo 3.5 anketi cevaplayan isletmelerin yillik reklam harcamalarindan,
daha ¢ok % 0-20 arasindaki kismini internet iizerinden reklam

harcamalarina yaptiklarimi gostermektedir. Ankete katilan isletmelerin %
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61,82°lik ( 34 isletme ) kismi yillik reklam harcamalarinda, internet
tizerinden reklama % 0-20 arasi bir kisim ayirmaktadirlar. Bu oran diger
araliklarin ¢ok Oniindedir. Daha sonra % 12,73 ( 7 isletme ) ile % 81 ve
iistii, % 10,91 ( 6 isletme ) hem % 21-40 hem de % 41-60, son olarak da %
3,64 ( 2 isletme ) ile % 61-80 biitce aralig1 gelmistir. Tiirkiye’de internet
iizerinden reklamin gelisimi teorik kisimda gz Oniine getirildiginde
isletmelerin biitcelerinde internet reklamciligina énemli paylar ayirdiklar
sOylenebilir. Hatta ankete katilan isletmelerden 15 tanesi internet tizerinden

reklama %40’dan fazla bir biitce pay1 ayirmaktadirlar.

5.3. Tercih Edilen internet Uzerinden Reklam Yontemleri

Isletmeler, internet iizerinden reklam faaliyetlerini yaparlarken,
caligmanin ikinci boliimiinde anlatilan internet {izerinden reklam
yontemlerinden en c¢ok bannerlar1 kullanmaktadirlar. Ankete katilan 55
isletmenin 44’ii bannerlar1 kullanmaktadirlar. Bannerlarin internette reklam
yontemlerinin baginda gelmesi, hatta internette ilk reklam yontemi olmasi
ve teorik kisimda sozedilen 6zelliklerinden dolayi bu reklam yonteminin,
diger yontemlere gore daha ¢ok sayida isletme tarafindan tercih edilme
nedenleri olarak soylenebilir.

Bannerlardan sonra 32 isletme ile e-posta yOntemi gelmektedir.
Isletmeler e-posta yontemini de oldukc¢a yogun kullanmaktadirlar. Bugiin
herkesin artik bir e-posta adresi bulunmaktadir. Bu da dogal olarak
isletmelerin, bu yontemi kullanmalart i¢in biiyiik bir miisteri potansiyeli
olusturmaktadir.

Bu iki yontemden sonra 22 igletme ile arama motorlarim1 kullanmak ve
baska sitelere baglantilar ( link ) vermek gelmektedir. Ozellikle Google gibi
artik ¢ok biiyiik olmus bir sirketin arama motorunda ilk siralarda yer almak,
isletmeler icin ©Onemli olmaktadir. Google disinda isletmeler, Yahoo,
Altavista gibi 6nemli sirketlerinde arama motorlarin1 kullanmaktadirlar.

Isletmeler kullanicilar tarafindan ¢ok ziyaret edilen sitelere baglantilar

vererek de reklamlarini yapmaktadirlar. Ornegin bu arastirmada, medya
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sitelerinde isletmelerin kendi sayfalarina ¢ok sayida baglantilar verdigi
gozlemlenmistir.

Bu yontemlerden sonra 7 isletme kendiliginden acilan pencereleri ( pop-
up windows ) kullanmaktadirlar. Bu yontemin, internet kullanicilar
tarafindan cok tepki c¢ekmesi hatta bu pencereleri agmay1 engelleyen
programlar dahi olmasi nedeniyle, kendiliginden acilan pencereler ¢ogu
isletme tarafindan tercih edilmemistir.

Son olarak yapilan arastirma da bu yontemler diginda kalan diger
yontemleri kullanan sadece 2 isletme bulunmaktadir. Bunlar da, affiliate ve
diger sitelere istatiksel veri saglama gibi yontemleri kullanmaktadirlar.

Tablo 3.6 arastirmaya katilan isletmelerden kag¢ tanesini hangi reklam
yontemini kullandiklarini gostermektedir.

Tablo 3.6 : isletmelerin Kullandiklar1 internet Uzerinden Reklam Yo6ntemleri

) . Yontemi Kullanan isletme
REKLAM YONTEMLERI Sayisi

Banner 44

E-posta 32
Kendiliginden Acilan Pencereler 7
Baska Sitelere Linkler Vermek 22
Arama Motorlarim1 Kullanmak 22
Diger 2

6. INTERNET UZERINDEN REKLAM VEREN iSLETMELERIN
TEMEL AMACLARINI BELIRLEMEK ICIN YAPILAN
FAKTOR ANALIZi
Faktor analizi, cok degiskenli analiz yOntemlerindendir. Faktor

analizinde amag¢ ¢ok miktardaki degisken sayisini, degiskenler seti icindeki

142

karsilikli iligkiyi arastirarak azaltmaktir. ™ Yani faktor analizinde amac,

degiskenler arasindaki iligkilerin aciklanmasina yardimeci olacak faktorleri

42 Tuncer Tokol, Pazarlama Arastirmasi, Vipas A.S., “9. bs.”, Bursa, 1998, s. 85.
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elde etmektir. Bu nedenle faktér modeline uygunluk bakimindan
degiskenler birbirleriyle iliskili olmalidir."*

Faktor analizi yapilmadan Once internet iizerinden reklam yapan
isletmelerin anket formunda yer alan amaglarina, i¢sel tutarlilik ( cronbach
alpha ) analizi yapilmistir. igsel tutarlilikta, her bir 6lgek sorusunun ayni
fikri olcilip 6lgmedigi ve boylece dlcekteki maddelerin ic¢sel tutarliginin olup
olmadig1 ele almir.'** Burada, her madde toplam skorun bir dogrusal
bileseni olmalidir ve olgekte toplanabilirlik 6zelliginin bulunmasi yani
maddeler arasinda negatif korelasyon olmamas: gerekmektedir.'®

Yapilan igsel tutarlilik analizinde cronbach alpha degeri % 70 olarak
cikmistir. Ayrica bulundugu oOlcekle negatif iliski gOsteren herhangi bir
ifade de bulunmamustir.

Icsel tutarlilik analizinden sonra faktor analizinin yapilacag 6rneklemin
yeterliligini 6l¢mek icin Kaiser-Meyer-Olkin kullanilmistir. Ayn1 zamanda
Barlet’in kiiresellik testi de faktor analizinin kullanilmasi gerektigini
gostermektedir( x? =147.74; P = 0,00 ).Testler tablo 3.7 de gosterilmektedir.

Tablo 3.7 : Orneklemin Yeterliligine fliskin Kaiser-Meyer-Olkin Ol¢iimii

KMO and Bartlett's Test
KMO Measure of Sampling Adequacy 0,60
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square |147,74
df 66
Sig 0,00

Tablo 3.7 den de goriildiigii gibi KMO uygunluk degeri 0,6 olarak
hesaplanmistir. Bu degerin 1’e yakin olmasi faktor analizinin yapilmasini
destekler.

Bu testlerden sonra igletmelerin hangi temel amaglarla internet tizerinden
reklami kullandiklarii anlamak icin faktor analizi yapilmistir. Faktor

iiretme teknigi olarak da asal bilesenler teknigi ( principal components )

Serkan Kilig, Perakende Gida Isletmelerinde Ozel Markah Uriinler Ve Tiirkiye Acisindan Bir
Inceleme, Uludag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmanmus Yiiksek Lisans Tezi), Bursa,

145 Nuran Bayram, Sosyal Bilimlerde SPSS ile Veri Analizi, Ezgi Kitabevi, Bursa, 2004, s. 127.
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kullanilmistir. Buna gore isletmelerin internet iizerinden reklami kullanma
amagclar1 %62 oraninda tahmin edilmis ve 4 faktor altinda toplanmistir. Bir
diger ifadeyle bu 4 faktor, toplam varyansin % 62’sini aciklamaktadir.
Tablo 3.8 varyans degerlerini gostermektedir.

Tablo 3.8 : Asal Bilesenler Teknigi

Ozdegerler
Asal Bilesenler ( Principal Components )
% Toplam | Kiimiilatif | Kiimiilatif
Ozdegerler Varyans |Ozdegerler %0
1 2,85 23,78 2,85 23,78
2 1,87 15,58 4,72 39,36
3 1,57 13,05 6,29 52,41
4 1,18 9,83 7,47 62,24

Faktor sayisinin belirlenmesi, 6zdegerlerin 1’den biiyiik olmasina gore

belirlenmistir. Sekil 3.1 bunu gostermektedir.

Scree Plot

3,0

2,5

2,0

5

Eigenvalue

05—

0,0—

T T T T T T T T
1 2 3 4 5 & 7 B a 10 11 12

Component Number
Sekil 3.1 : Scree Cizgesi
Sekil 3.1 den de goriildiigii gibi 1’in iistiinde 4 faktor goziikmektedir.

Belirlenen 4 faktor icin, kareleri alinmis agirliklarin varyans miktarini

maksimize eden maksimum varyansh dondiirme yapilmistir. Boylece en
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uygun c¢oOziimii verecek denklem bulunarak rotasyonla daha kesin bir

belirlemeye gidilmesi saglanllmlstlr.146

Bununla birlikte faktor yiikii 0,55 olarak alinmistir ve bunun altinda

kalan herhangi bir ifade de olmamistir. Tablo 3.9da elde edilen faktor

yiikleri gosterilmektedir.

Tablo 3.9 : Rotasyona Tabi Tutulmus Faktor Agirliklar:

AMACLAR 1. Faktor | 2. Faktor | 3. Faktor | 4. Faktor
Farkhhik 0,766 0,011 0,051 0,081
Maliyet 0,248 0,192 -0,194 0,695
Biling 0,699 0,247 0,264 0,146
Pazar 0,397 0,157 0,555 -0,439
Satig 0,011 0,023 0,754 0,059
imaj 0,864 -0,151 0,015 0,038
Tletisim 0,105 -0,022 0,607 -0,100
Miisteri -0,023 0,607 -0,024 0,060
Teknoloji 0,050 -0,099 0,123 0,817
Geleneksel 0,074 0,523 0,585 0,262
Kullanim -0,091 0,814 0,211 0,070
Gelisim 0,186 0,797 -0,055 -0,208

Tablo 3.9 dan da goriildiigii gibi 1. faktérde 3, 2. faktorde 3, 3. faktorde

4, 4. faktorde 2 degisken bulunmaktadir. Daha sonra bu 4 faktoriin her biri

tanimlanmistir. Tanimlanan faktorler asagidaki gibidir. Parantez icinde de

tanimlanan faktorlerin igerdigi ifadeler yer almaktadir.

1. Faktor : Internet iizerinden reklami “farklilasma” yaratmak
amaciyla kullanmak. ( Farklilik, Biling, imaj )

2. Faktor : Internet iizerinden reklami “gelecek odakli” olarak
kullanmak. ( Miisteri, Kullanim, Gelisim )

3. Faktor : Internet iizerinden reklami “hedef pazara daha etkin
ulasma” amaciyla kullanmak. ( Pazar, Satis, iletisim, Geleneksel )

3

4. Faktor : Internet iizerinden reklami “yeni bir reklam alan1”

amaciyla kullanmak. ( Maliyet, Teknoloji )

146 Kilig, a.g.e., s.135.
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Sonu¢ olarak yapilan faktor analizinde 4 faktor boyutu cikmistir.
Bunlarin igerdigi ifadeler yukaridaki gibidir. Bu faktorler incelenecek
olursa;

1. Faktor; Farkhlasma : Buradaki temel amac internet iizerinden
reklami rakiplere gore bir fark yaratmak amaciyla kullanmaktir. Tabi burada
isletmelerin bu farkliligi, hem marka bilinci hem de imajlarinda da
yaratmas! gerekmektedir. Internet daha 6nce anlatilan yararlarindan dolay1
isletmelerin farklilik yaratabilmesi i¢in ¢ok uygun bir reklam ortamidir. Cok
iyi tasarlanacak web siteleri, iyi segilecek ve kullanmilacak reklam
yontemleriyle isletmeler internet iizerinden reklam faaliyetlerinde
rakiplerine gore farklilik saglamay1 amaclamaktadirlar.

2. Faktor; Gelecek Odakh : internet Tiirkiye’de giin gegtikge gelisen ve
ticarilesen bir alandir. Gelisimi diger medya araclarina gore ¢ok daha hizl
olmustur. Isletmelerin buradaki amaci interneti daha gelecek odakl1 olarak
kullanmaktir. Boylelikle isletmeler yeni miisteriler de kazanacaklardir.
Isletmeler, giin gectikce bu kadar hizli gelisen bir medya aracina yatirim
yaparak, gelecekte iyi bir konumda olma amacindadirlar.

3. Faktor; Hedef Pazara Daha Etkin Ulasma : Bu boyutta ise temel
amag, internetin hizl ve tiiketicilerle daha etkin olma 6zelliklerinden dolay1
isletmelerin hedef pazarlarina hizli bir bicimde ulagsmalaridir. Isletmeler,
tiiketicilerle biiyiik bir etkilesim i¢inde olma amacindadirlar. Internet bunu
saglamaktadir. Boylelikle onlarin 6zeliklerini daha iyi anlarlar ve onlar
daha cabuk satisa yonlendirebilirler.

4. Faktor; Yeni Bir Reklam Alam : 1§1etmeler bu boyutta interneti,
diger reklam araclarina gore yeni bir reklam araci olarak gérmekte ve bu
amacla kullanmaktadirlar. Internetin diger reklam araclarindan en 6nemli
yenilikleri hizli ve maliyetinin diisilk olmasidir. Bu yeniliklerinden otiirii
internet, isletmeler icin yeni bir reklam alam1 olma amaciyla da

kullanilmaktadir.
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SONUC

Internetin 6nemi, artik isletmeler icin her gegen giin artmaktadir. Interneti
kullananlarinda sayist her gegen giin artmakta oldugu icin isletmeler
interneti kullanarak daha hizli ve fazla sayida miisterilere ulasabilme sansina
sahip olmaktadirlar. Zaten yaklagik on yildir internet, ticari olarak
isletmelerin kullandiklar bir aractir.

Internetin sinirlar kaldiran bir 6zelliginin olmasi, diinyanin herhangi bir
yerinden isletmelerin yeni miisteriler kazanmasi anlamina gelmektedir.
Miisteriler agisindan bakildiginda ise; bugiin miisteriler nerede olurlarsa
olsunlar, interneti kullanarak istedikleri tiriinleri alabilmektedirler. Tabi bu
miisterilerin isletmeleri daha iyi tanimasiyla miimkiin olmaktadir. Bu
yiizden de isletmeler geleneksel reklamlarin yaninda internet iizerinden
reklami da kullanarak kendilerini tanitmaktadirlar.

Internet iizerinden reklama yapilan yatirimlara diinya genelinde
bakildiginda da 6nemli boyutlarda oldugu goriilmektedir. Bunun en 6nemli
nedenleri arasinda, internet sayesinde isletmelerin miisterilerine ve
potansiyel miisterilerine hizli ulasabilmesi, internetin geleneksel reklamlara
gore daha esnek bir yapida olmasi ve daha az maliyetli olmas1 sayilabilir.
Bunlarin yaninda kullanici sayisinin artisina ve genel olarak bilisim
sektoriindeki isletmelerin gelisimine bakildiginda da, internet tanitimina
yapilan yatirimlarin iyi sonuglar sagladig goriilmektedir.

Tiirkiye’de de interneti kullananlarin ve internet odakli isletmelerin sayisi
giin gectikce artmaktadir. Internet artik, her yonden Tiirk isletmeleri icinde
goz ardi edilemeyecek bir konumdadir. Tiirkiye’deki isletmelerde interneti
ticari olarak kullanarak daha da gelismek zorundadirlar.

Internette pazarlamanm en onemli kismini olusturan internet iizerinden
reklam, Tirkiye’de de isletmelerin giin gectikge kullandiklar1 bir reklam
araci olmaktadir. Bu calismada da Tiirkiye’deki isletmelerin internet
iizerinden reklami kullanma amaclari incelenmis ve bunun dogrultusunda

faktor analizi yapilarak, internet iizerinden reklami kullanma amaglart 4
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temel boyutta ele alinmistir. Bu boyutlar; farklilasma, gelecek odaklilik,
hedef pazara daha etkin ulagsma ve yeni bir reklam alanidir.

Bu boyutlar internetin 6zellikleriyle de paraleldir. Internet, diger reklam
araclarina gore farkli ve yeni bir reklam aracidir. Bunun yaninda tiiketicilere
ulasmada da hizli ve etkindir. Ayrica cok cabuk gelisen ve diinyadaki
internet odakli isletmelerin gelisimlerine de bakildiginda, isletmeler igin
gelecek vaat eden bir aractir. Iste Tiirkiye’deki isletmeler internet iizerinden
reklami, daha cok gelecek vaat eden bir ara¢ olmasi nedeniyle
kullanmaktadirlar.

Calismada goriilen, isletmelerin bu temel 6zelliklerinden dolay1 internet
tizerinden reklami kullanmalar1 olmustur. Bunun yaninda faktor analizinde
cikan boyutlara bakilarak, isletmelerin internet iizerinden reklama daha cok
gelecek amaclh yatinm yaptiklar soylenebilir. Su an icin Tiirkiye’deki ¢cogu
isletme, geleneksel reklamciligr kullanmaktadir. Fakat calismanin internete
ayrilan biitce boliimiinde, her isletmenin mutlaka internet iizerinden reklama
bir pay ayirdigi hatta bazi isletmelerin intrenet {iizerinden reklam
harcamalarinin %80’ininden fazlasimi internete ayirdigi goriilmiistiir. Bu
Tiirkiye’deki  isletmelerin  internete  giivenlerinin de  oldugunu
gostermektedir.

Sonug olarak bu calismada, Tiirkiye’deki isletmelerin interneti kullanma
amaclarinin faktor analizinde ortaya ¢ikan boyutlara bakilarak uzun vadeli
oldugu soylenebilir. Interneti 6nemseyen ve onu bir reklam araci olarak
kullanan isletmeler, gelecekte rakiplerinden farkli ve tiiketicilerle daha etkin

olmak amaclarindadirlar.
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EKLER

Ek 1 : internet Uzerinden Reklam Yapan Isletmeler Icin Yapilan Anket Formu
Saym Yonetici
Internet iizerinden reklamla ilgili asagidaki ifadeleri 6lcek iizerinde isaretleyiniz.

Kesinlikle Fikrim
IFADELER Katilmiyorum| Katilmiyorum | Yok | Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1.Internet iizerinden reklami rakiplerimize gore
farklilik saglamak amaciyla kullaniyoruz.

2.Internet iizerinden reklamu diisiik maliyetli
kurumsal tanitim gerceklestirmek i¢in kullaniyoruz.

3.Internet iizerinden reklami marka bilinci yaratmak
amaciyla kullaniyoruz.

U Internet iizerinden reklami hedef pazara dogrudan
ulasmak amacryla kullantyoruz.

5.Internet iizerinden reklamu tiiketiciyi dogrudan
satisa yonlendirmek amaciyla kullaniyoruz.

6.Internet iizerinden reklamu sirket imaji yaratmak
amaciyla kullaniyoruz.

7 Internet iizerinden reklamu tiiketicilerle daha etkin
ve hizli iletisim kurabilmek amaciyla kullaniyoruz.

8.Internet iizerinden reklami yeni miisteriler
kazanmak amaciyla kullaniyoruz.

9.Internet iizerinden reklami teknolojik yenilikleri
kacirmamak amaciyla kullaniyoruz.

10.Internet iizerinden reklam, geleneksel reklama
lgore daha etkin ve yararli buluyoruz.

11.Internet iizerinden reklamu sirket olarak, gelecekte
daha yogun kullanmay: diisiiniiyoruz.

12.Tirkiye’de internet iizerinden reklamin gelecekte,
bugiine gore daha ¢ok gelisecegine inaniyoruz.

1. Asagida yer alan internette reklam yontemlerinden en c¢ok hangisini veya hangilerini

kullaniyorsunuz?
Banner () E-posta () Kendiliginden acilan pencereler(Pop-up windows) ( )
Baska sitelere linkler vermek () Arama motorlarin1 kullanmak ( )

Diger () belirtiniz:

2. Yk reklam biitcenizin internet iizerinden reklama ayrilan yiizdelik pay1 asagidakilerden

hangisine girmektedir?
0-20( ) 21-40 ( ) 41-60 ( ) 61-80 ( ) 81 ve iistii ()
3. isletmenizin bulundugu sektor :
Isletmedeki konumunuz:
Egitim durumunuz:
Tkogretim () Lise ( ) Universite () Lisans tistii ()
6. Yasmz:
18-24( ) 25-29 () 30-34( ) 35-39( ) 40 ve tistii ()
7. Cinsiyetiniz:
Erkek () Kadin ()
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