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YENI MEDYA VE INTERAKTIF REKLAMCILIK

Ars. Gor. Hiiseyin ALTUNBAS”
OZET

Bu ¢aligma internetin reklamcilik sekt6riinde yaptifi  degisiklikleri
incelemektedir. Teknolojik geligmelerin hizla arttign giniimiizde giinlitk
yagam bundan etkilenirken, reklam ve pazarlama sektorii de etkilenmektedir.
Ozellikle internet hedef kitleyle bire bir iletisim kurma olanag vermesiyle
dikkatleri ¢ekmektedir. Bu noktada bu g¢ahismada internetin sagladif
interaktif (etkilesim) ozelligi tizerinde durulmaktadir. Web, iletigim ve
reklam sirecini nasil etkilemigtir? Firmalara ve tilketicilere ne gibi faydalar
ve kolayliklar getirmistir? Gelencksel kitle iletisim  araglariyla
degerlendirince web daha etkili bir medya midir? Bu ve bunun gibi sorulara
cevap olarak web’in dnemi ve yaptig1 degisimler ele ainmis ve gelecege
yonelik bir bakis agist saglamaya ¢alisilmustir.

GIRIS

Teknolojik gelismelerle birlikte iletisim kurma sekilleri degismekte ve
gelismektedir. Bu degisimi internet ad: verilen ve diinya ¢apinda kurulan bilgisayar
aracili ortam saglamstir. Bu ortamda bireyler ve kurumlar daha etkin ve olgegi
geniglemis bir iletisim igindedirler. Bu anlamda iletigim, kurumlara geleneksel yap1
ve igleyigten farkli olanaklar saglarken, saglanan olanaklara paralel zorunlu
degisime de striiklemektedir. Es deyisle kurumlar web sitelerini hazirlamak, web
sitelerini interaktif hale getirme yollarini aramak; potansiyel milsterileriyle
iletisime es zamanh olarak gegmek, tliketici tepkilerini alabilmek ve tepkilere gore
pazarlama stratejilerini degistirmek zorunlulugu igerisine girmiglerdir. Bilindigi
gibi kurumlar miugterileriyle farkli araglari kullanarak iletisim kurmaktadirlar.
Geleneksel anlamda bu araglar reklam siirecinde pasif olan bire goklu iletisim
modelini kullanmaktadir. Bu yeni ortamm en onemli, gelenekselden farklilik
gosteren Ozelligi ¢oktan cokluya iletisim saglama olanaklar saglamasidir. Bu
olanak kelime anlamiyla etkilesim (interaktif) olarak adlandirilmakta ve geri
doniisim saglamaktadir. Son yillarda bilgisayar aracili ortamun genisleyen ag
yapist yaninda kullandif1 araglardaki dikkate deger gelismeler interaktif dzelligi
daha belirgin hale getirmektedir. World Wide Web (Web) bu yeni ortamin fark
edilir boyuta ulasmasini saglayan temel arag olurken, bu arag sayesinde bireyler
amaglart dogrultusunda aligveris yapma, aragtirma yapma, iletisim kurma ve
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eglence amagli sorf yapabilme olanagina kavugmusglardir. Bunlar sayesinde iletisim
kurmada bir arag¢ olan internet ortami, geleneksel kitle iletisim araglarini da
biinyesine katacak genis bir kullanim olanagmna da sahip olmugtur. Geleneksel kitle
iletisim araglar1 gazeteler, dergiler, radyolar ve televizyonlar online olarak bu
ortamin araglarini kullanmaktadirlar. Bu yeni ortamin kendine ¢zgii yapist yaninda
geleneksel kitle iletisim araglarinl da kapsayan bir yapiya sahip olmasi bu ortamm
yeni medya olarak nitelendirilmesini saglamigtir. Bu yeni ortamin medya olarak
nitelendirilmesi ve en 6nemli 6zelliginin de interaktiflik olmasi sebebiyle, yeni
medya ve interaktif 6zelliginin reklamcilifa yansimasi bu ¢alismanin ana konusunu
teskil etmektedir. Bu sebeple galigmada oncelikle bu yeni medyayr doguran
internet ve internet araglarina deginilmig, pazarlama ve reklam alanindaki etkileri
ve sonugta iletisim ve reklam modellerine yansimasi, 6zellikle interaktif ARF
Modeli ile agiklanmaya ¢alisilmigtir. Konunun yeni olmasindan dolay:
terminolojinin anlagilmasi i¢in ¢altymanin sonuna tanimlar eklenmistir.

INTERNET TEKNOLOJISI:

Internet, temelde bilgisayar aglarini birbirine baglayan bir altyapt olarak pek
¢ok insana diinya ¢apinda ulasma anlamina gelmektedir. Dilnya geneline yayilmig
bu ag degisik gekillerde kurulmaktadir. Ilki LAN (Local Area Network) aym
bolgedeki insanlari, ikincisi WAN (Wide Area Network) da uzak bolgelerdeki
insanlart (Zimmerman & Mathiesen, 1998, s. 2-3) birbirine baglamaktadir.
Ugiinciisi ise son yillarda daha fazla yayginlasan MAN (Metropolitan Area
Networks) dir (Kitchen, 1999, s. 385). Kurulan bu ag telefon sisteminde oldugu
gibi uydulari, mikro dalgalari, ethernet hatlari, fiber optik kablolar1 ve hatta
evlerdeki basit telefon kablolarini kullanmaktadir. Bu aglar sayesinde iletigim daha
hizli ve etkili saglanabilmektedir.

Internetin tarihine bakildiginda, dogusunun Pentagon ve Soguk Savasa borglu
oldugu goriilmektedir. 1969 yilinda Savunma Departmaninin Gelismis Arastirma
Projeleri Dairesi’nin (Defense Department’s Advanced Research Projects Agency)
gelistirmis  oldugu ARPAnet ile bilgisayarlar arasinda ilk baglanti
gerceklestirilmistir (Zimmerman & Mathiesen, 1998, s. 3-4; Kitchen, 1999, s. 385).
Bundan sonra tizerinde pek durulmayan bu baglanti, 1989 yilinda Tim Berners-
Lee’nin gelistirdigi ve CERN’de ¢aliganlar arasinda bilgi gdnderme, iletigim kurma
ve merkezin projelerini kolay ve etkili bir sekilde ¢alisanlarla paylasma amacina
yonelik bir yazilimla boyut degistirmistir (Roscoe, 1999, s. 679). Bu World Wide
Web’in (WWW, Web) 1990 yilinda dogusu olmustur.

Internet’te baglangigta sadece metinlerin degisimi miimkiinden, WWW ile ses,

fotograf, grafikler, animasyon ve hatta film gondermek miimkiin olabilmektedir.
ARPAnet doneminde mesajlar paket adi verilen altyapiyla taginmaktaydi. Bu
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altyapr yine aym sekilde devam ederken, bugiin bu tiir bilgi paketlerini tagtyan
protokole TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol) adt
verilmektedir (Zimmerman & Mathiesen, 1998, s. 4; Kitchen, 1999, s. 386).

1992 yilinda HTML’nin (Hyper Text Markup Language) gelistirilmesi ve 1994
yilinda da ilk ticari tarayic: Netscape Navigator 1.0’mn piyasaya slriilmesi ile
internet kullanimi 6nem kazanmaya baglanmgtir. Bu tarihsel siirecten sonra
internetin yogun olarak kullanilmasint saglayan araglardan bahsetmek faydalh
olacaktir.

Elektronik Posta (E-Mail): Elektronik posta veya e-posta, internetin
kullanilan orijinal ve online hizmetlerinden biridir. Elektronik posta ile bir kisi
baska bir kisi veya Kkisilerin bilgisayarlarindaki posta kutularina mesaj
gonderebilmekte ve ey zamanli olarak mesaj okunabilmektedir. Elektronik
posta’nin o kadar yaygin bir kullanimi var ki, 1997 yilinda 60 milyondan fazla
. insan, 2.7 trilyon mesaj gdondermistir (Zimmerman & Mathiesen, 1998, s. 10).
Bununla birlikte elektronik posta kullanict sayis1 her y1l artmaktadir.

Posta Listeleri (Listserv): Bir internet posta listesi, belirli bir konuda ve
yaygin ilgi alanlariyla ilgilenen kullanicilarin isimlerini ve elektronik posta
adreslerini depolamaktadir. Bir elektronik posta listesine baglandiginda, herhangi
internet kullamcist ismini ve elektronik posta adreslerini listeye abone olmak igin
ilave edebilir ve sonrasinda listedeki herhangi biriyle elektronik posta mesajlarini
degistirebilir. Bu listeler genelde 2000’den 50.000’¢ kadar abone sayisi ile
smiflandirilabilir. Internette hemen her konuda 85.000 posta listesi mevcuttur.
Bilim adamlar1 teorileri ve deneyimlerini tartigmak igin bu listeleri kullanirlar.
Filozoflar, din adamlar1 yine bu listeleri kullanirlar. Bir kullanic1 internet’te Snemli
olaylar hakkinda bilgi edinmekten, katil arilarm ugus yollarindan, konser
takvimlerine kadar ¢ok farklhh konulardaki degisiklikleri bu listeler sayesinde
68renebilir (Zimmerman & Mathiesen, 1998, s. 10).

Haber Gruplar: Posta listelerine elektronik posta ile girilebilir, fakat haber
gruplarina girmek igin tam bir internet hesab1 ve ISP (Internet Servis Saglayici)
tarafindan saglanan haber grubu okuyucu yazilim gerekir. Haber gruplari
postalama listeleri gibi ¢alisir, fakat gonderilen mesajlar1 bir ¢ok farkli yontemle
verir. Bir kullanict ya herkese bir mesaj gonderir ya da bagka birinin yorumlarina
cevap verir. Bu durumda orijinal yorumlar1 okuyan diger kullanicilar cevaplar
sadece gorebilir. Belli bagl haber gruplarinin bir kagt belirli bir zamanda 300.000
abone sayist kadar ¢ok rakama ulagmustir. Daha yaygin say1 5000-10.000
arasindadir (Zimmerman & Mathiesen, 1998, s. 10).
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World Wide Web: 1990 yilindan sonra internetin g¢ehresini degistirmisgtir.
WWW, agda browser (tarayict) yazilimla belirli bilgilere ulasmak igin bir grup
servis saglayicidan olugur. Internet’te herhangi aragtirmayi yapmak igin URL
(Uniform Resource Locator) adi verilen standart bir formatta tarayiciya
http://www.anadolu.edu.tr gibi bir adres girilirr HTTP hipermetin dosyalarmn
tagimanin &zel bir metodunu gosterir. Web’de kullanilan en 6nemli metotlardan
biridir (Zimmerman & Mathiesen, 1998, s. 11). Internetin kullanimini artiran ve
kullamicilara sayisiz kolayliklar sunan bir aragtir.

WEB’IN PAZARLAMA VE REKLAMCILIGA ETKIiSi

Pazarlama son iki ylizyilda, Uretim sistemlerindeki teknolojik degisimin
hizlanmasiyla birlikte gelismistir. Teknolojideki gelisme orani kitlesel uretimden,
hizli  iletisim  sistemlerinden ve yine hizli ulagim hizmetlerinden
kaynaklanmaktadir. Web simdi herhangi bir pazarda tiiketicilere 24 saat sanal
aligveris deneyimi sunacak gekilde pazarlamay1 degistirmistir (Ranchhod, 1998, s.
427). Pazarlamanin gegirdigi degisim ve evrim pazar ve tiiketici agisindan daha net
olarak goriilebilmektedir.

Par¢alanma
(1880’lerden 6nce)
(1994- )

Sosyal ve teknolojik
Degisiklik / , \

Mikro Pazarlama
(1990’1arin basi)

Pazarlama Dongiisti
ve teknolojik degisiklikler

d

Birlesme
(1880-1950)

Boliimleme
(1950-1990)
Sekill.Pazarlamada Teknolojinin Etkisi (Ranchhod, 1998, s. 428)

Sekil 1 de goruldiigi gibi pazarlar 19.ylizyilin baslarindaki durumuna geri
donmistitr. Ancak bu daha fazla iletisim ve etkilesim kurma olanakh olarak geri
dontis olmusgtur. Belirli bir tirin/hizmet kategorisinde, bir markanmn toplam degeri
3 dnemli bilesenden olusmaktadir. Birinci bilesen, somut iiriin ézellikleridir, bu
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ozellikler fiziksel ve tanimlanabilirdir. ikinci bilesen, imajla ilgili ozelliklerdir ve
bunlar giiven, pazarda uzun 6miir, performans uygunlugu ve arzulanan duygusal
bir ciimlenin yaratilmas1 gibi 6zelliklerdir. Ugiincii bilesen ise Urlintin fiyandir
(Ranchhod, 1998, s. 430). Web’in etkinliginin artmastyla dogru orantih olarak
rekabete dayali avantajlar elde etmek ve bunlari stirdirmek i¢in web pazarlama
stratejileri gelistirmek ve marka bilegenlerini etkilesim iginde yenilemek ve
gelistirmek zorunlulukS haline gelmistir (Kitchen, 1999, s. 386).

Bu degisim marka bilesenlerinden mal ve hizmetleri smniflandirma ve
degerlendirme tarzlarini da degistirmistir. Negroponte tarafindan 1995 yilinda
yapilan siniflandirmaya gore, bu medya igindeki mal ve hizmetler fiziksel (atom-
based) ve dijital (bit-based) Uiriinler olmak tizere ikiye ayristirilmistir. (aktaran
Sahay, Gould & Barwise, 1998, s. 617).

Fiziksel iiriinler (atom-based): Bu triinler fiziksel form ve yapiya sahiptir.
Elektronik satin alma isleminden farkli bir isleme tabidirler. Tekrar satilabilir ve
geri donusiimlidirler. Araba, titketim ara¢ geregleri ve gida malzemeleri bu tiir
uriin  Ornekleridir - (Sahay vd., 1998, s. 617). Giivenlik problemlerindeki
gelismelerle birlikte fiziksel 6zellige sahip uriin gruplar da web’den faydalanmaya
baglamiglardir.

Dijital iiriinler (bit-based): Elektronik formda, dijital olarak sunulabilen
tirtinlerdir. Fiziksel form ve yapiya sahip degillerdir. Dijital iirtinler geri doniigtimlit
degillerdir. Mesela, titketicinin izledigi bir film veya haber bu tiir lirin ve hizmet
tanimlamasina girmektedir, Farkli bir tagima islemine gereksinim duyulmayan bu
iirinlerde tilketiciye online olarak ulagtirilabilir. Filmler, televizyon ve radyo
programlari, miizik, kitap, yazilim programlari, gazeteler bu iiriinlerin en iyi
ornekleridirler (Sahay vd., 1998, s. 617-618). Web’de yogunlugu bu tiriin grubu
almaktadir. Ozellikle kitap satigina yonelik siteler bu ortamda bagar1 saglamms
sitelerdir.

Marka bilesenlerinden imajla ilgili olarak ise, tiiketicileriyle bu interaktif
ortamda iletisime gegen ve tikketicinin tepkilerine yonelik adimlar1 atmada hizh
davranan kurumlar rekabetsel avantaj elde etmisler ve oncii uygulamalar: rakipleri
tarafindan da taklit edilerek stirdiriilmeye c¢ahigsilmigtir. Ancak 6ncli uygulamalar
daha fazla etkiye sahip olmuglardir. Fiyat bilegeniyle ilgili olarak uriinler ve
hizmetler arasinda alternatif fazlahifi bu ortamda tiiketicilerin kargilagtirma
yapmalarini ve uygun fiyatlari segme kararlarini kolaylagtirmistir. Tiketiciler
evlerinden online aligveris yapabilme avantajina sahip olmuglardir. Online
aligverislerde glivenlik sorununu ¢dzecek programlarin piyasaya ¢ikmasi ile online
aligveris yapma niyetinde olan tiiketiciler i¢in giivenilir ortam da saglanmigtir.
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Bu yeni ortammn yukarida tamimlanan degisimler yaninda reklamcilik
uygulamalarinda da onemli degisiklikler yaptigi goriilmektedir. Yeni medya,
geleneksel Kkitle iletisim araglarini kullanmakla kalmamis, kendine &zgit reklam
araglart da kullanir bir yapr sunmustur. Internet Reklamcilik Biirosu’nun 1999
verilerine gore internetin yogun kullanima sahip reklam formatlar1 bannerlar,
sponsorlukiar ve diger reklam internet reklam formatlar1 olarak siralanmigtir
(Wells, Burnett & Moriarty, 2000, s. 276). Bu veriler 1513inda internete 6zgii bir
reklam formati olarak bannermn 6ncelifi aldigi goriilmektedir. Bunun yanisira
sponsorluk da geleneksel sponsorluktan farkli olarak kullanilan bir reklam
formatidir. Web siteleri de reklam formatlarimi tasiyict bir ara¢ olmanin diginda,
tuketicilerin bu ortama oncelikle web siteleriyle girdikleri géz oniine alindiginda
web sitelerinin - bu medya i¢in 6nemli bir fonksiyonel yapiya sahip oldugu
anlasilmaktadir. Yaratici web site uygulamalariyla tiiketicinin web sitesinde fazla
vakit gegirmesi ve reklam formatlarina  dikkatinin  yogunlastirilmasi
amaglanmaktadir. Bu noktada diinya da bu ortamin liderleri olarak nitelendirilen
web sitelerinden biri olan Amazon.com’da kitaptan, miizik aletlerine, oyuncaktan,
yazilim programlarma kadar ¢ok genis yelpazede Uriinler bulunmaktadir. Diger
onemli sitelerden bir kagi ise, Yahoo.com, Buy.com, eBay.com ve eToys.com’dur.
Internet Reklamcilik Biirosunun yaptig1 agiklamaya gére 1999°un ilk yarisinda tiim
reklam gelirlerinin % 75’ini bunlar gibi belli bagli web siteleri almiglardir
(Advertising Age, Aralik 1999). Bu degerlendirme web sitelerinin bu medya igin
bnemini gdstermektedir. Web’in pazarlama ve reklamcilikta énemli bir yere sahip
olmasinin belli baglt sebepleri de asagidadir.

Televizyon izleyicisi Web’e kayiyor: Televizyon izleyicisinin web’e gegisinin
ilk kaniti Forrester Research’in yaymladigi raporda ortaya ¢ikmistir. Bu raporda
PC kullanicilarinin % 24’ yemeden ve uyumaktan vazgecerek web’e girdiklerini
ifade etmislerdir. Bu rapordan sonra Georgia Institute of Technology’s Graphic,
Visualization and Usability Center’in (GVU) yaptig1 aragtirmada % 37’lik bir
oranda kullanicilarin TV yerine Web’i kullandiklar1 sonucu bulunmustur. Yine
MSNBC’nin agiklamasina gore Nielsen Arastirma Sirketi’in yaptigi1 arastirmada
TV izlemede 1 milyon duslis oldugunun ortaya ¢ikmasi gibi aragtirma ve
aciklamalar TV’den web’e gegisin agik gostergeleri olmuslardir (Hyland, ?).

Web, tarihsel siire¢ iginde en hizh biiyliyen medyadir: Web reklamciligy,
1994 Ekiminde ilk reklam bannerlarinin satilmasi, Kasim aymnda da ilk ticari
tarayict Netscape Navigator 1.0’1n piyasaya slriilmesiyle baglamistir. Bu tarihten
itibaren gelinen agsama altyap: yatirimlarinin arttigi, ulasim hizlarimin geligtirildigi,
medya planlarina dahil edildigi ve interaktif site ve uygulamalarin yarigtig1, uzman
personel ve kurumlarin sektérde yerlerini aldiklart bir agamadir.
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Web kullanicilarinin  demografik arastirma bulgulariy, pazarlamaci ve
reklamcilarin istedifi demografik kitle ozelliklerini gdstermektedir: Web
kullamcilar1 geng, egitimli, yiiksek gelirlidirler. Aragtirmalarda web’in hem erkek
hem  bayan kullameci  sayist da  artmaktadir. 1997 yilina  ait
CommerceNet/Nielsen’in bulgularinda % 42 bayan kullanic1 saptanmigtir. Yasla
ilgili olarak GVU’nun yaptig1 aragtirmada web kullanicilarinin ortalama yas1 34.9
olarak saptanmugtir. 1996 yilinda SRI Sirketi tarafindan yapilan aragtirmada web
kullanicilarin % 65’den fazlasmin yillik 50.000 $ ve daha fazla gelire sahip oldugu
bulunmusgtur. Ayni sirketin yaptig1 arastirmada web kullanicilarinin % 75°den
fazlasinin kolej egitimli oldugu bulunmustur. Bu aragtirmalar sonucunda ortaya
¢ikan hedef kitlenin demografik 6zellikleri pazarlamacilar ve reklamcilar agisindan
olumlu niteliklere sahip, kolay ulasilabilir, mesajlar1 algilayabilir bir hedef kitle
olusturmaktadir (Hyland, ?).

Web reklam banner’lari marka farkindahi@) yaratmada, televizyon ve
yazili reklamlardan daha iyi olabilir: 1996’da Millward Brown International’in
marka farkindah@ yaratmada banner’larm etkisini test ettigi arastirmada reklam
banner’lar1 gosterilen grupta marka farkindaligimmm % 12’den % 200’e ¢iktig1
saptanmigtir. Bu da marka farkindalifi yaratmada yeni medya olarak web’in ne
kadar onemli ve etkin oldugunu gostermektedir (Hyland, ?).

Teknolojik sorunlarin en aza indirgenmesi, bu teknolojinin etkinligini
giinliik kullamim disinda ticari boyutta da artirmistir: Bu gelisme, dolayisiyla
reklamcilik ve pazarlama sektoriine de yansimigtir Hof (1995). web araciliiyla
dogrudan pazarlama yapmanin geleneksel pazarlamadan maliyet yoniinden 4’de 1
daha az oldugu sonucuna varmiglardir. Neece (1995) SunSolve Online’nin Sikga
Sorulan Sorular (FAQ) sayesinde 4 milyon dolarin tizerinde tasarruf sagladigini
ifade etmigtir. IBM’in yaptig1 aragtirmada da (1995) web’teki online kataloglarm,
firmalara % 25°den fazla maliyet ve % 62’den fazla da zaman tasarrufu sagladig
ortaya ¢ikmigtir (aktaran Hoffman & Novak, 1996, s. 51).

INTERAKTIF REKLAMCILIK

Bu etkili iletisim ortamu geleneksel reklam modellerini de degistirmigtir. Bire-
coklu iletigim siirecini kullanan geleneksel reklamm yerine goktan-gokluya iletigim
siirecini kullanan yeni bir iletisim ortami ortaya ¢ikmigtir. Bunu saglayan da
web’in interaktif 6zelligidir. Firmalar ve tiiketiciler arasinda etkilesim yokken, alic
ve gonderici arasinda bir etkilesim baglamis ve mesajin aninda degistirilmesi ve
ahicinin stirece katilma sansi ortaya ¢ikmigtir.
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Iletisim Teknolojisi
(Depolama/isleme/Gelisme)

i ™

Gonderici Alici

Fiziksel+Bilgisayar aracili medya Fiziksel+Bilgisayar aracili medy.

Sekil 2. Aracili letisim Modeli (Ranchhod, 1998, 5.435; Hoffinan, Novak, 1996, s.
53).

Aracilt [letisim Modelinde de goriildiigii gibi mesaji génderen ve alan arasinda
teknolojinin kurdugu dogrudan bir iligki s6z konusudur. Bu iligki, dlinya ¢apinda
tiketici-tiiketici, firma-tiiketici arasinda uzaklik gozetmeksizin kurulabilmektedir.
Bu iligki ve etkilesimin slireci asafidaki Bilgi-Isleme modelinde agik¢a
gorilmektedir. Kiguk firmalar web’e giris yaparak minimum maliyetle bilgi-
isleme modeline dogru kaymaktadirlar. Sonrasinda marka imajmi olusturmak, tirtin
destegini artirmak ve miimkiin olan yerde satis yapmay: bagarabilmektedirler.

Isleme (Iletme) Bilgi Modeli

1- Web Sitesi

2-  Gonderme (iletme)

v

3- Tiiketici Destegi/Hizmeti

v

4- Imaj/Uriin Bilgisi

5- Bilgi Toplama/Pazar Aragtirmasi

Sekil 3. Web Baglangic1 (Ranchhod, 1998, s. 439).
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Web’in reklamcilara sunulan ilk ve dnemli interaktif ara¢ olmasinin sebebi de,
Web’in, reklamcilik siirecinde reklamin etkinliini artirmada interaktifligin nas:l
kullanilacag1 konusunda énemli firsatlar sunmasidir (Harvey, 1997, s. 11). Bu yeni
medyada “makine interaktifli3i” (interaktif olarak medya igerigine girmek) ve “kigi
interaktifligi” (medya ile iletisim kurmak) birleserek interaktif siireci
olugturmaktadirlar. Bu stiregte hem sorf gibi tecriibeye yonelik eylem hem de
online aligverig gibi amaca yonelik eylem s6z konusudur (Hoffman & Novak,
1996, s. 53-55). Bu slreg ve agamalari ARF Modelinde ayrintilli olarak
agiklanmaktadir. 1955 yilinda televizyonun hayatimiza adim atigiyla birlikte
disiinilmeye baglanan sorular simdi web’in aym1 sorulari tazelemesine sebep
olmugtur. “Izleyici okuyucu gibi midir?, Izleyici dinleyiciye benzer mi?,
Televizyonla birlikte basin ve radyonun maliyet karsilagtirmasini nasil yapacagiz?
Televizyonda reklamcilik nasil igleyecek? gibi sorular simdi web igin sorulur
olmugtur. Web’in interaktif 6zelligi de, bu sorulara bagka bir boyut kazandirmigtir
(Harvey, 1997, s. 11). Televizyonun ilk ¢iktif1 ddnemlerde yaymnlanan ARF
(Advertising Research Foundation) modeli o giinkii ortama 151k tutmustu. Simdi
1961 yilina ait ARF Modeli, Web’e yonelik olarak tekrar gézden gegirilmis ve
web’e adapte edilmigtir. Orijinal ARF Modeli ve asamalari su sekilde siralanmigtir
(Kassaye, 1999, s 18; Harvey, 1997, s. 13).

e Ara¢ Dagitimi: Reklamcihigin (televizyon ve radyo programlari, gazete ve
dergilerin sayilar gibi) fiziksel bélimlerinin miktari.

e Araca Maruz Kalma: Bireylerin medya aracina maruz kalma sayisi.

¢ Reklama Maruz Kalma: Reklami seyredenlerin sayist.

¢ Reklamin Algilanmasi: Reklama dikkat edenlerin sayisi.

e Reklam lletisimi: Basit anlamda dikkat ¢ekmenin disinda, reklamla iletigim
seviyesine ulagan bireylerin sayisi.

e Satig: Reklamin sagladig1 satin alma eylemi.

Sekil 4:Gelismis ARF Modeli (Harvey, 1997, s. 15)
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Bu model web’le birlikte tekrar gozden gecirilmis ve gelistirilmistir.
Geligtirilen ve web’e adapte edilen yeni ARF modeli yukaridaki asamalar
Ongodrmektedir.

Bu yeni modelle birlikte, eski modele onciiler, kir, sadik miisteriler ve yatirima
geri doniis gibi agsamalar eklenmigtir. Bu yeni modelde, reklam iletisimi ve
satiglarin arasimna reklami yapilan iirin ve hizmet hakkinda aktif olarak daha fazla
bilgi isteyenleri ifade eden reklam onciileri ilave edilmigtir. Modele yeni ilave
edilen kér ise, mal ve hizmet tiretim maliyetine kargmn iirtin ve hizmetin interaktif
satigindan, sadik miisterilere kadar sonuglanan art1 fark: yani kér1 ifade etmektedir.
Sadik miisteriler de, yapilan teklife olumlu cevap veren, mal ve hizmeti dénem
boyunca satin almaya devam eden miisterilerin miktarint gostermektedir. Nihai
olarak yatirtma geri doniig asamasi, interaktif sermaye yatirimina verilen karlardaki
yillik geri doniliy orami olarak tanimlanabilir (Yani bir web sitesini kurma,
gelistirme ve siirdiirme maliyetleri). Ayrica gelistirilen yeni modelde reklamin
algilanmasina, reklami hatirlama ismi verilmigstir. Reklam iletisimi yerine de
reklamda ikna ismi kullamilmistir (Harvey, 1997, s. 15).

ARF Modelinin ilk amaci, medyalar arasindaki 6l¢iimlerin hareket edebilmesini
saglamaktir. Ancak web uygulamasinda orijinal olan tiklama (clickthrough)
sayisidir. Bu da medyalar arasinda geg¢isi olmayan bir &lglimdiir. Web
reklamciliginda ikna agamasinda ilk hareket noktast tiklama SaylSI.dll’. Kolayca
Olgiilebilir niteliktedir. Miigteri eyleme yonelik olarak ikna edilmemisse
tiklamayacaktir. Tiklamigsa da bunu 6lgmek kolaylasacaktir (Harvey, 1997, s.16).
Tiklama oranlar1 bilinen ve bilinmeyen pek ¢ok faktor tarafindan etkilenmektedir.
Tiklamay: artiran faktorlerden bazilart suniardir (Chang-Hoan, ?).

e llginlik seviyesi

s Banner’m ekrandaki durumu (buyikHigii veya animasyon olmasi
gibi)

e  Hareketli sekillerin tiklanmasi

¢ Harekete yonelten ciimlelerin tiklanmasi (Burayi t1kla g1b1)

Erwin Ephron ve web reklamcilifi siirecinde 5 yeni 6nemli agama Snermigtir.
Bunlar; Cekicilik, Tepki, Etkilesim, Islem ve Satig’tir. Cekicilik, banner’in
bulundugu sitedeki kisi sayisidir. Bu geleneksel kitle medyasinda ‘reklama maruz
kalma’ya benzemektedir. (Cekicilik sozcigli, genelde algilama veya dikkatin
banner’a degil, URL ve sitenin ilk sayfasma (homepage) igerigine yonelik
olmaktadir). Sitenin igerik olarak ¢ekiciligi ARF modelinde ‘Araca Maruz
Kalma’ya denktir. Banner bir yan etkiye maruz kalirken, gercekte ziyaretgi
banner’1, agaglya ¢gekmeden ¢nce ekranda ortaya ¢ikan sey asagi kisimda olursa
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onu gormeyebilir. Béylece ‘gekicilik’ teriminin kullanimi ‘araca maruz kalma’,
‘reklama maruz kalma’, ve ‘algilama’ dusgiincelerini yaniltabilir. Ephron’un amaci,
‘reklama maruz kalma’ ile gekiciligi birbirine baglamaktir (aktaran Harvey, 1997,
s. 16). Bu nedenle g¢ekicilik terimi pratik anlamda karigiklia yol agabilecek bir
tanimlamaya sahiptir.

Tepki, Ephron tarafindan tiklama olarak tamimlanirken,. etkilesim daha ileri
asama olarak adlandirilmaktadir. ilk tiklamadan sonra, reklamcidan daha fazla
bilgi almak ve tiklama yapmak demektir. Ephron’un dilgiincelerinin birlesimiyle,
ARF Modeli agagidaki sekli almigtir (aktaran Harvey, 1997, s. 17).

ﬁ(atmma geri doniig
lSadlk Miisteriler
iKarlar
Satiglar ¢— ]Satlslar
islem 4— [Onciiler
Etkilesim 4—|Reklamda ikna
Tepki 4—— [Reklami Hatirlama
Cekicilk 44— [Reklama Maruz Kalma
[Araca Maruz Kalma
[Arag Dagitim1

Sekil 5: Ephron’un ilaveleriyle Interaktif ARF Modeli

Ephron’un yaptig1 ilaveler dogrultusunda Geligmis Interaktif ARF Modeli 12
Asamali hale gelmistir (aktaran Harvey, 1997, s. 17).
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tkna

Arac Dagitimi

Sekil 6: 12 Asamali Geligmis Interaktif ARF Modeli

Bu yeni interaktif modelin, web’in hayatimiza girmesiyle birlikte 6nemli olan
reklam agisindan bize diigiince kolayligi saglayp saglamadigidir. Yeni ARF
Modelinin yaklagimi, giinimiizde yasanan birincil problem olarak reklam
izlemenin degeri ve fiyati konusunda getirdigi bakis agisidir. Araca maruz
kalmanm degil, reklama maruz kalmanin deger ve fiyat konusunda ele alinmasi
gerektigini soylemesidir. Reklama maruz kalmada ise web’in kullandig1 iki etkili
bi¢im vardir (Chang-Hoan, ?): '

e Banner,
e Banner’a bagli reklam ve site,

Web kullanicis1 banner’a veya banner’in yonlendirdigi reklama veya siteye iki
farkl: sekilde goniilli veya goniilstiz maruz kalabilir. Web’in interaktif 6zelliginin
harekete ge¢mesi i¢in bu eylemin goénillli olmasi gerekmektedir. Goniillit web
kullanicist bir siteyi, tarayiciya web adresini dogrudan girerek ziyaret eder veya
bazi sitelerden ziyaret etmek istedigi siteye yonlendiren bir hipermetin baglantisini
tiklayarak ziyaret edebilir (Hoffman & Novak, 1996, s. 51). Goniillit olarak yapilan
tim gezinti siiresince kullanici begenisine uygun olarak dolasir. Bu goniilli
kullamicinin dikkatini ¢ekmek ve bunu siirekli kilmak, ciddi ¢alisma ve hazirhik
gerektiren faaliyettir.

ARF Modelinin agamalarinda da goriildiigii gibi yeni medyanin sagladigi

etkilesim yeni modellerin hareket noktasi olmaktadir. Ancak etkilesime duyarh
interaktif site ve reklam formatlari bu yeni medyada basarih olabileceklerdir.
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SONUC:

Geleneksel kitle iletisim ara¢larmdan ¢ok daha hizhi geligen bir medya olarak
web’in pazarlama ve reklam faaliyetlerini de etkiledigi kabul edilen bir gergektir.
Bu gergegin varligmi, geleneksel medyalardaki web agirlikli haber, program ve
reklamlarla da yogun olarak yasamaktayiz. Bire-coklu stre¢ yerine ¢oktan-gokluya
bir iletisim stirecini kullanan bu medya, tiiketicinin daha gliglit hale geldigi bir
ortam sunmaktadir. ABD ve gelismis Avrupa toplumlarinda web kullaniminin
artmas! bunun agik gostergesidir. Kagilamayacak ve gormezden gelinemeyecek
kadar neme sahip bu medyanin gelecekte yeni ilaveleri biinyesine katacagi da goz
oniine almirsa, bu medyadan uzak durmak sadece firmalar1 olumsuz etkilemekle
kalmayacak, bireyleri de olumsuz etkileyecektir. Diigikk maliyet, ¢ok yogun ve
genis kitlelere aninda ulagabilme, hem geleneksel kitle iletisim araglarm
(televizyon, radyo, gazete ve dergi) hem de kisisel iletisim araglarim kullanabilme
avantajia sahip tek medyadir. '

Sadece bu yénleri ile de kiigiik biiyiik biitlin kurumlart simdiden igine ¢eken bir
yapidadir. Artik geleneksel medyanin biiyilk maliyetli biitcelerine cevap
veremeyen kiigiik firmalar igin en cazip bir medya haline gelmis olmasi da bu yeni
medyanin ne kadar onemli oldugunu gostermektedir. Tiirkiye teknolojik yenilikleri
ithal eden bir iilke olarak diinyadaki gelismeleri takip etmekte gecikmemis ancak
teknik alt yap1 yatirnmlarinda ve bu medya igin gerekli olan yaratici uygulamalan
tiretecek kaliteli isglictine sahip olmada henliz istenilen seviyeye ulagamamigtir.
Bununla birlikte Ttirkiye web kullanici sayisinda ve interaktif web
uygulamalarinda gelisme gostermektedir. Web markalariin yaratildig bir ortam
olan bu yeni medyada Tiirkiye’nin geleneksel iletisim araglan ve firmalar1 online
web sitelerine sahipken, sadece internet ortamda faaliyet gosteren kuruluslarda
yerlerini almiglardir. Belli basl web siteleri arasinda, arama motorlar1 “netbul.com,
arama.com, arabul.com”, online radyo istasyonlar, “Tiiradyo, TiirkFM, Barig FM,
Ozgiir Radyo” alig verig siteleri “kangurum.com, serisonu.com”, daha pek ¢ok
sanal gazete, haber portallari, ve interaktif site 6rnekleri bulunmaktadir.

TANIMLAR:

@ lIsareti: Bu isaret klavyede (Q ve ALTGR) veyé (ALT 64) tuglarina birlikte
basilarak yazilir. En yaygin kullanildig: yer elektronik posta adresleridir. Kullanici
ve elektronik postanin gidecegi posta sunucusu (Mail Server) adlarimn birbirinden
ayrilmasina yarar.

Banner: Web sayfanin Ustiinde, ortasinda ve altinda yer alan reklam
~ {initeleridir.
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Browser (Tarayic1): Bir ag tizerinde, bilgiyi aramak, Bulmak, gormek ve
islemek igin grafik etkilesimli arabirimine sahip uygulama yazilimidir. Giiniimiizde
en yaygin olarak kullanilan browserlar; Microsoft Internet Explorer, Netscape
Navigator (veya Communicator) ve NeoPlanet tir. , '

Domain: Web ortamindaki adreslerin hiyerarsik durumunu géstefir. Com.
ticari, Gov. hiikiimet, Net. network, Edu. egitim, Org. organizasyon, Mil.’de askeri
kurumlari ifade eder. :

ELEKTRONIK Mail: Internete bagl bilgisayar ile kigisel mektuplarm bir
bilgisayardan diger bir bilgisayara génderilmesi igin kullanilan dijital mektuptur. -

FAQ: Tiketicilerin en sik karsilagtig1 problemlerin yanitlarini igeren bolimdr.
Tiketiciler gezinti yaptif1 site hakkinda merak ettigi sorularin karsiligini buradan
ogrenebilmektedir. Tiirkge karsihig sikga sorulan sorulardir.

FTP (File Transfer Protocol): Web sitelerinden dosya aligverisi yapmak icin
kullanilan bir protokoldiir.

Hyperlink: Web sayfalarinda, tizerine tiklandiginda bagka bir sayfa agan yazi
veya resimlere verilen isimdir. Genelde alt1 ¢izgili mavi metinler olarak goriiliir.

HiperMetin (HyperText): Bilgisayar ortaminda metin, resim, grafik, ses,
animasyon vb. ozelikleri igeren ve yine farkli ozellikteki igeriklere baglanti
kurmayi saglayan metinlere verilen isimdir.

Hit: Web sitelerine kullanicilarin her yaptig1 tiklama islemine hit adi
verilmektedir. Ornek olarak, 3 adet resim igeren bir sayfa gagrildiginda 4 adet hit

olur, 1 adet sayfa igin 3 adet de igindeki resimler igin.

Host: IP (internet Protokol) adresi verilen internete bagh ana bilgisayar
sistemine verilen isimdir.

HTTP (Hyper Text Transfer Protocol): Metinleri, resimleri, grafikleri vb.
dokiimanlar1 goriintiilemeyi saglayan protokoldiir.

ISS veya ISP (internet Servis Saglayicist): Bilgisayar kullanicilarini internete
baglayan sirket ya da kurumlara verilen addur.

Internet: Diinya c¢apinda var olan yerel aglarm birbirine baglanmasiyla
olusturulan ve siirekli bityiimeye devam eden bir iletisim agidir.
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Pixel: Ekran ¢oziintirliiltigti dahilinde, adreslenebilir en kiigiik resim pargasidir.
Portal: Web’de kendi faaliyet alanlarnin diginda titketicinin degigik
begenilerine ytnelik haber, eglence, oyun, alig-verig vb. gibi farkli igeriklere sahip

sitelere verilen isimdir.

Tile: Web sayfasinin sag ve sol koselerinden baglayip asagiya dogru inen kare
seklindeki reklam iiniteleridir.
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