
YENİ BİR MEDYA OLARAK 
İNTERNETTE ETKİN REKLAMCTLTK 

Aydın ÖZÖN 
(Yüksek Lisans Tezi) 

Eskişehir, 2000 



YENİ BİR MEDYA OLARAK 
İNTERNETTE ETKİN REKLAMCTLTK, 

Aydın ÖZÖN 

YÜKSEK LTSANS TEZt 
İletişim Sanatlan Anabilim Dalı 

Danışman: Prof. Dr. Haluk GÜRGEN 

Eskişehir 

Anadolu Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü 
Şubat 2000 



YÜKSEK LİSANS TEZ ÖZÜ 

YENİ BİR MEDYA OLARAK 
İNTERNETTE ETKİN REKLAMCTLTK 

Aydın Özön 
İletişim Sanatlan Anabilim Dalı 

Anadolu Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Şubat 2000 
Danışman: Prof. Dr. Haluk Gürgen 

ii 

Kitle iletişim araçlan tarihsel süreç içinde kendilerini yeniler ve geliştirirler. Bu süreç 
boyunca yeni medya araçlan teknolojik gelişmelerle diğerlerinin yanında yerini altT. 
Günümüzde çok popüler olan ve popülerliliği her geçen gün daha çok artan yeni 
medyalardan biri olan internet medyasının teknolojik gelişimi ve hedef kitlesinin 
büyüme hızı, geleneksel medyalara oranla en hızlı olamdır. 

İnternet, ilk yaratıldığıda bilgiye ulaşım için kullamlan yerel ağlardan oluşuyordu. Şimdi 
ise evrensel iletişim açısından en etkin olan medyadır. Geleneksel medyaya göre 
farklılıklar göstermesi, hem görsel tasanmcılan hem de reklamcılan bu yeni medya 
üzerine çalışmaya sevketti. Varolan geleneksel modeller bu yeni medyaya uygulanabil­
di mi, ya da bu modeller çeşitli adaptasyonlara uğrayabildi mi? Teknolojik olarak ken­
dini yenileyen ve kendi içinde yeni iletişim uygulamalan yaratan internet medyası, yeni 
uygulamalar için hangi pazarlama stratejileri geliştirdi. 

Bu tezde bu sorular cevaplanacak ve internet nasıl etkili bir reklam aracı olarak kul­
lamlacağı açıklanacaktır. 

' ' ' . ' -':~ .. ·. 
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Mass communication tools update and develop themselves in histerical process. 
During this process, new media tools take their place among the others with their 
technologkal development. Technologkal development of the internet media, a 
very popular communication tool today and its popularity increases every day and 
it's target market's rate of growth is the fastest among traditional media. 

Tnternet esed to consist of local area networks used for access to information when 
it was first created. Nowadays it is the most effective media in global communica­
tion. This differentation from the traditional media forced the visual designers and 
advertisers to work upon this new media. Could traditional media models be aplied 
to this new media or could these models undergo that already exist be aplied varius 
adaptations? What marketing strategies did the internet media, which technologi­
caly updated themselves and created new communication aplications within them­
selves, develop for the new aplications? 

Tn this thesis, these questions will be ansvered and the way of using internet as an 
effective advertising toll will be explaided. 
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GİRİŞ 

Hızlı teknolojik gelişimierin yaşandığı günümüzde, yeni bir medya olarak internet, 
ulaştığı kullanıcı sayısı ve dünya üzerindeki erişim genişliği sayesinde, gözde iletişim 
araçlannın başında geliyor. Araştırmalar bu gelişimin süreceği yolunda verilere sahip. 
Günümüzde yaklaşık 150 milyon kullanıcıya ulaşan internetin gelişimi varolan hızını 
korursa, yakın gelecekte tüm dünyayı saran bir iletişim ağına dönüşecektir. 

Geleneksel medyanın özelliklerini bünyesinde barınduabilen ve bunun yanında kendi 
yapısından kaynaklanan etkileşim yeteneği sayesinde geleceğin dünyasında vazgeçilmez 
bir iletişim ve doğal olarak reklam aracı olacaktır. Bu yeni medyada etkili reklam yapa­
bilmek için internetin yapısını, gelişimini ve gelecekte nasıl bir değişim göstereceğini 
kavramak gerekir. Kendi içindeki farklı iletişim uygulamalarını anlayıp, yeni pazarlama 
stratejileri geliştirmek, evrensel pazarda etkin bir konum elde edebilmek için internetin 
yapısını maksimum düzeyde fayda sağlayacak şekilde kullanmak gerekir. 

Bu tezde, internetin tarihçesi, var olan bugünkü yapısı, geleceği hakkında bahsedilecek 
ve nasıl etkili bir reklam aracı olarak kullanılabileceği irdelenecektir. 
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BİRİNCİ BÖLÜM 

YENİ BİR REKLAM ARACT OLARAK İNTERNET 

l.PROBLEM 

WWW (World Wide Web) içinde Tnternet reklam medyası olarak oldukça önemli bir 
boyut kazandı. (Şekil 1) 

Şekil 1: Tnternet reklam harcamalan ve tahminleri 

Doğrudan Pazarlama/ 
Marka Reklamcılığı 50/50 55/45 80/20 76/24 70/30 60/40 
Yüzdeleri 

Rakkamlar Milyon Dolar Bazındadır 

Kaynak: Forrester Research Tnc. 1999 

Böylesi bir medyada reklamın etkin bir şekilde kullamlması yada reklam mesajlannın 
etkili bir şekilde hedeflenen kitleye ulaştınlması önem kazanmaktadır. 

Bu konuda literatür ve uygulamadaki bilgilerin araştınlarak internette etkin reklam 
tekniklerinin belirlenmesi ve bunların kullamlmasına ilişkin bir çerçevenin belirlenmesi 
bu tezin sorununu oluşturmaktadır. 

2. REKLAM MEDYASTNTN GENEL ÖZELLİKLERİ . 
Reklamcılık geleneksel medyada teknolojinin getirdiği avantajlar doğrultusunda şekille­
nir. Birçok fark h form ve faydanın olmasından dolayı bir genelierne yapmanın zor olma­
sıyla birlikte geleneksel medyada reklamcılığın karakteristik özellikleri şöyle sıralanabi­
lir. 

Tek yönlü iletişim akışı: Tek yönlü iletişim akışından dolayı reklamcılık basit olarak 



monologtur, dialog olmaz. Bu yüzden kitle iletişim araçlanndaki reklamlar genellikle 
hedef kitleden gelecek geri bildirimiere meydan vermez. 

Standart mesajlar: Kitle iletişim medyalanndaki standartıaşma yüzünden hedef kitle tek 
mesaj alabilir. Birey olarak ihtiyaçlarını karşılayacak farklı bilgilere ulaşamaz. 

Özet veriler: Yüksek reklam tutarlan yüzünden genellikle kısıtlanmış zaman dilimlerin­
de mesajlar iletilmeye çalışılır. Örneğin 15-20 saniyelik TV reklamlan yada daha kısa 
radyo spotları gibi. "Basılı medyada, okuyucu hangireklamane kadar zaman harcıyaca­
ğma karar verebilir, fakat reklamlar üzerinde harcadıklan ortalama süre iki saniyeden az­
dır". (Wells, Burnett, and Mariarty, 1992) 

Müşterinin ilgisinin korunması: Geleneksel kitle iletişim araçlannda hedef izleyicinin il­
gisini korumak zordur. Reklamı sonuna kadar izlemesi çoğu zaman mümkün olmaz. Me­
sela televizyonda kanal değiştirmesi gibi. 

İnteraktİf medyanın geleneksel medyaya benzerlikleri olsa da karakteristik özellikleri 
farklılık gösterir. Yeni medya olarak internet, reklam stratejilerini kendi öz yapısına gö­
re yeniden oluşturdu. Geleneksel medyadan farklı olarak hedef kitle, hangi bilgiyi ne za­
man, ne kadar alacağına karar verebilme gücüne sahiptir. Kitleyi yakalayabilmek adına 
izlenecek birtakım stratejiler vardır. Bu tezde geleneksel olmayan medya olarak inter­
nette reklamcılık üzerine geliştirilen stratejiler açıklanacaktır. 

3. REKLAM ARACT OLARAK iNTERNET 

Geleneksel olmayan medya içinde internet medyasının ayrı bir yeri vardır. İnternetin bir 
medya aracı olarak artan po'pülerliği, şu anki büyüklüğüne, gelecekte ulaşahiteceği bü­
yüklüğüne ve etkinliğrni doğrulayan demografik özelliklerine bağlıdır. İnternetin etkili 
pazarlama ve reklamcılık konusunda varolan potansiyeli çok şaşırtıcıdır ve hızlı gelişi­
mi yüzünden çoğu kişi hala internetİn etkili pazarlama ve reklamcılık için nasıl kullaml­
ması gerektiğini bilmemektedir. 

Aslında internet medyasmda herşey biraz farklıdır. İnternet üzerinde pazarlamada tutar­
lar, stratejiler ve etkinlik ölçüleri geleneksel medyaya oranla büyük farklar içerir. Gele­
neksel pazarlama yöntemleriyle çalışmış şirketler bu yeni medya araemt etkin kullana­
bilmek için yeni stratejiler geliştirmek durumundadır. 

İnterneti dünya üzerindeki bilgi kaynaklanna ulaşma aracı olarak adlandırabiliriz . 

. 3.1. Geleneksel ve Geleneksel Olmayan Reklam Araçlan (Şekil 2) 

Ençok reklam alan medya olarak gazeteler kabul edilebilir. fakat televizyon, dergi ve 



doğrudan postalamaya göre birtakım sıkıntılan vardır. Gazete reklamları, reklam alam­

mn büyüklüğü, kullamlacak grafik elemanlannın sımrlanyla kısıtlamr. Gazeteler, özel­

likle 35 yaş ve üstü, iyi eğitim görmüş geniş bir kitleye ulaşır. Diğer tarafta toplumun 
büyük bir bölümünü oluşturan genç ve eğitim düzeyi az kesime ulaşım azdır. Yayınla­
nacak reklamm özelliğine göre hangi gazetenin hangi bölümü kullanılacaksa belirlenir. 
Yazılı bilgi için yeterli yer genelde vardır, fakat bu bilginin spesi;-ik bir gruba iletimi dı­
şında bir çaba varsa tüm okuyucuların ilgisini çekmek zordur ve çok bilgi içeren rekla­
mm maliyeti de artar. 

Gürültü gazete reklamlarını negatif yönde etkileyen bir faktördür. Okuyucunun ilgisini 

reklam üzerinde yoğunlaştırması bulunduğu çevre faktörlerine bağlıdır. Başka bir faktör­
de gazete okurken harcanan sürenin çok yüksek olmamasıdır. Hedef kitleye ulaşımı açı­
smdan gazete pahalı bir reklam aracı olarak görünse de gazete reklamı hazırlamak ve ya­
ymlamak televizyona oranla epey düşüktür. 

Bütün demografik gruplara ulaşabildiği gibi televizyon diğer kitle iletişim araçlarına gö­
re daha çok sayıda insana ulaşır. Televizyon yazı ve grafik dışmda ses ve video gibi di­
namik elemanlan kullanmaya başladığından beri algıda kolaylığı ve yüksek duygusal et­
kisiyle etkili bir reklam medyası olarak kullanılmaktadır. Bu özellikleri yanında yüksek 
maliyetli reklamlan getirir. Oluşumu ve yayımı en pahalı reklamlardır televizyon rek­
lamları. Televizyon hedef kitlenin reklam izlerken başka işlere konsantre olamaması yü­
zünden etkilidir. Fakat bunun yanında reklam aralannda izleyicinin çok fazla reklama 
mağdur kalması da beraberinde gürültü faktörünü getirir. Televizyonda 15-20 saniyelik 
süre içinde uzun yazılı bilgi vermek mümkün olmaz. Bunun yerine kısa ve kavramsal 
mesajlar iletilir. Geri bildirimde çok kısıtlıdır. 

Doğrudan posta statik grafik elemanlan (resim, metin) içeren bir reklam yoludur. Hedef 
kitleyi belirleyebilme özelliği diğer medyalara oranla yüksektir. Thtiyacı belirlenmiş bel­
li tüketicilere ulaşmak mümkündür. Geri bildirimi de aynı oranda yüksektir. Kupon ve­
ya pullu ve hazır adresli mektuplar geri bildirimi kolaylaştınr ve bu yöntemi ölçülebilir 
hale getirir. 

Radyo düşük maliyetli reklam olanağı yüzünden popüler bir reklam medyasıdır. Yayın, 
günün büyük veya tüm kısmını kapsar. Belli bir hedef kitleye yönelmederadyo istasyon­
lannın çokluğu ve çeşitliliği işimizi kolaylaştırsada bir arkaplan medyası olması ciddi ve 
yoğun bilgi içeren reklamlan yapılmasım engeller. Görsel olarak desteklenmediğiiçin il­
gi oranı yüksek değildir. Sonuç olarak, düşük bilgi kapasiteli reklam aracı olan radyo di­
ğer medyalar arasmda maliyeti düşük olanlardandır. Geri bildirimi açısından çok verim­

li olduğuda söylenemez. 

Dergiler yüksek seçiciliğe sahip medya aracıdır. İçerik olarak çok çeşitli dergilerin ol­
ması farklı demografik özellikleri taşıyan belli gruplara ulaşırnın gerçekleşmesini sağlar. 
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Şekil 2: Geleneksel ve geleneksel olmayan medyanın reklamcılık açısından bazı verileri 

Belge 1: Temel Medyaya göre reklam oranları karşılaştırması 

120,000$ 12 Milyon 12$ 
aile 

--------- ---------- --------- ----------

86,1 SS$ 2.S Milyon 3S$ 
okuyucu 

---------- --------- ----------
10,000$ 7SO.OOO 13$ 
ayda ziyaretçi 

---------- --------- ----------
10,000$ soo.ooo 20$ 
ayda sayfa 

Belge 1: Seçilmiş Demografik Özelliklerde CPM ve primetime'da ulaşılan izleyici 

8,S26,000 12.S2$ 

6,361,200 16.78$ 

3,796,200 28.12$ 

2,171,700 49.1S$ 

HHI: Toplam Aile Geliri HOH : Aile Reisinin Geliri 

Kaynak: forrester Research, www.forrester.com 
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Dergilerin belli içeriğe sahip olması reklamm doğru kişilere ulaşmasım sağlarken daha 
az insana ulaşması da yanında gelir. Dergilerin süreli olması ve spesifik konular içerme­
si reklamlarm aynı anda daha çok dergide yayınlanması yada diğer medyatarla destek­
lenmesini gerektirir. Diğer basılı medyalara göre dergiler reklam içeriği olarak yüksek 
bilgi kapasitesine sahip olması ve geri bildirim yollannın yüksek olmasıyla geleneksel 
medya araçlan arasmda iyi bir yer tutar. 

3.2 Reklam Aracı Olarak İntemetin Özellikleri 

3.2.1. İntemetin Tarihçesi 

İnternetin tarihini bilmek, bugün internet üzerinde neler olup bittiğini anlamak için bir 
vazgeçilmezdir. İnternet, basit anlamda milyonlarca insanın dünya üzerinde iletişim kur­
ması ve paylaşmasım sağlayan bir iletişim ağıdır. Bu yüzden internet, basit anlamda bil­
gisayar ağı ya da bilgi edinme servisi değildir. İnternet gerçek anlamda ilk global pazar­
dır ve ilk global kütüphanedir. Herhangi biri istediği an katılabilir ve internetin bir par­
çası olabilir. İnternet asla kapanmaz. İnternet herkese açıktır. Kim olduğunuz, hangi ırk­
tan, hangi dilden ve dinden olduğunuz, üzerinize ne giydiğiniz, ne kadar paranızın oldu­
ğu, şu an dünya üzerindeki yeriniz hiç önemli değildir. İnternetin belkide bu kadar mü­
kemmel çalışması gerçek liderlerin olmamasıdır. İnanılınası güç ama interneti gerçekte 
kimse çalıştırmaz. Tek bir kişi para kazanmaz ya da tek bir şirket faturayı ödemez. İn­
ternet bir kişi yada şirketin elinde değildir. Polis ya da askeri yoktur ve kurallarım ken­
di koyar. Birine gerçek anlamda zarar veremezsiniz, fakat onu memnun etmenin çok yo­
lu vardır. 

Bugün internet diye adlandırdığımız şeyin temeli 1970'lerin başlannda (United States 
Deparment of Defence) Birleşik Devletler Savunma Departınam tarafından geliştirilen 
bir network'tür (Ellsworth and Ellsworth, 1994). Bu network (ARPAnet), İleri Araştır­
ma Projeleri Ajansı (Advanced Research Projects Ageney -ARPA-) tarafından askeri ve 
araştırma sitelerini bünyesinde toplayan bir ağ (network) projesidir. ARPAnet modeline 
göre iletişim her zaman bir hedef bilgisayar ile kaynak bilgisayar arasmda gerçekleşir. 
Bu ağa bağlı olan bilgisayarlar sürekli açık olmasalar da, bağlı olanlarm ağı canlı kılma­
sı prensibiyle çalışıyordu. Geliştirdikleri metodlar farklı dillerde ve sistemlerde çalışan 
bilgisayarların iletişim kurması ve her bilgisayann kendine özgü bir hedef adresine sa­
hip olmasıyla diğer bilgisayarların kendilerine bağlanabilmesiydi (Ellsworth and Ells­
worth, 1994). Eski sistemde bir bilgisayardan diğerine bilgi aktarmak için manyetik ka­
yıt cihazlan ve kartlar kullanılıyordu. Yeni teknolojiyle bu aktanm bilgisayann datayı 
İnternet Protokolü (TP) diye adlandırılan zarfa koyması ve zarflan doğru adrestendirerek 
data transferini sağlamasıyla gerçekleşiyordu. felsefe, ağ üzerindeki bilgisayarlarm her­
hangi bir başka bilgisayarla iletişim kurmasına dayanıyordu. 2 Kasım 1969'da bu tekno­
lojinin ilk resmi sunuşu gerçekleşti (Kantrowitz ve Ropers, 1994). 
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Tlk mesaj neydi? "Bay Watson, buraya gelin, sizi istiyorum" un anlamı neydi? Kimse net 

olarak hatırlayamıyor. "Bağlantı çalıştı" der Crocker. Zaten önemli olanda buydu (Kant­

rowitz ve Ropers, 1994 ). 

ARPAnet o kadar başanlıydı ki günümüzde de aym standartlar (TCP/TP) kullamlıyor 
(Ellsworth and Ellsworth, 1994 ). 

Bu gelişmelerin ardından Birleşik Devletler, çalışan networkler kurma yolunda çalışma­

lar yaptı ve bu networklere bağlanan akademisyenler ile araştırmacılar da kısa zamanda 

müptela oldular. Ağa olan talep kısa zamanda arttı. Uluslararası Standardizasyon Orga­

nizasyonu (Organization for International Standardization) yıllar süren araştırmalannda 

bilgisayar ağlarmda belli standartlar oluşturdular. Amerika, Tngiltere ve tskandinavya 

pazar baskısıyla akla gelebilecek tüm bilgisayarlara TP programlan yüklerneye başladı­

lar (Krol 1992). Bu metod bilgisayarların farklı şirketlerden alınıp birbirleriyle iletişim 

kurmalan için en pratik olandı. Bu sayede herkes istediği marka bilgisayan alma ve net­

work üzerindeki tüm diğer bilgisayarlarta iletişim kurma şansına sahip oldu. 

Tnternetin oluştuğu aym zamanlarda, lokal olan ağlar (ethernet local area networks 

-LAN-) geliştirildL LAN teknolojisi 1983'lere kadar oluştu. Bu oluşum masaüstü çalış­

ma istasyonlannın artmasım ve ağlaşmada artış olmasım sağladı. Bu ağların çoğu TP ya­

zılımı içeren Berkeley UNTX ile oluştu. Bu da beraberinde yeni bir talep doğurdu. LAN 

sahibi şirketler kendi bünyesindeki ağ dışmda ARPAnet'e de bağlanmak istediler. Aym 

süreç içinde birçok şirket ve organizasyon ARPA net temeline dayanan lokal ağlar kur­

maya başladı. 

1980'lerin başmda Ulusal Bilim Vakfı (National Science foundation -NSf-) ARPA net 

teknolojisini baz alarak kendi NSfNET ağını adım adım kurma yolunda çalışmalanna 
başladı. Amaçlanda hızlı bir ağ kurmaktı. Başlangıçta büyük üniversitelerde beş adet 

Süperbilgisayar merkezi kurdular. Amaç bu üniversitelerin ve araştırma merkezlerinin 
birbirleriyle bağlantı kurup e-posta ve bilgi transferi gerçekleştirebilmesiydi. fakat bu 
beş istasyonunun birbirleriyle iletişim kurmalan çok maliyetli bir işti. Bu da büyük bir 
problemdi. Önce ARPAnet'i kullanmak istediler. fakat bu strateji bürokratik ve perso­

nel sorunlan yüzünden iş görmedi (Krol 1992). 

Bu sonuçtan sonra NSf ARPAnet'in TP teknolojisini temel alan kendi networklerini kurmaya 

karar verdi. Bilgisayar merkezlerini saniyede 56.000 bit veri transferi sağlayan telefon hatla­
rıyla bağladılar (fraase 1994). Bu transfer, saniyede iki dolu daktilo sayfası verisini aktarabi­
liyordu. Bu modem standartlannda yavaş görünse de 1980'ler için önemli bir hızdı (Krol 

1992). Bu telefon hatlarına ödenen para mesafeye bağlı olduğu için her bir üniversite ya da 

okulun bağlanabilmesi olağan görünmüyordu. Bu yüzden ülkenin her alanında süper bilgisa­
yar merkezlerine bağlı merkezler kuruldu. Okullarda bu merkezler üzerinden ana merkeze 

bağlanıyordu. Bu sayede birbirine bağlı birçok okul ve üniversite zinciri oluştu (Krol 1992). 



Çözüm geçici olarak başanhydı. Yeni kurulan network sayesinde bilgisayarlar ana mer­
keziere ulaşma dışında kendi aralannda da iletişime ve bilgi aktanmına başladı. Bu ile­
tişim yoğunluğu telefon hatlannda aşın yüklenmeye sebep oldu (Fraase 1994). 1987'de 
ağı güncelleme amacıyla Merit Network Tnc. ile bir anlaşma yapıldı. Ve eski ağ yerini 
20 kat hızlı çalışan telefon hatlanna ve yeni, hızlı bilgisayarlara bıraktı (Fraase 1994). 

Bu gelişim her alanda olduğu gibi günümüzde de hızla sürmekte. Daha hızlı hatlar, da­
ha hızlı makineler ... Bu gelişim o kadar hızlı olmaktadır ki bir gün bilgisayanmzda şöy­
le bir mesaj görmeniz imkansız: "Çalışmalardan dolayı önümüzdeki birkaç gün interne­
te erişemeyeceksiniz". 

Üniversitelerden sonra ağa küçük okullarda katıldı. İnsanlar üniversitelerden, iş yerlerin­
den internete bağlanabiliyordu. Yeni talep ise bu insaniann evlerinden de bu ağa dahil 
olma istekleriydi. 1990'lann başlannda NSF birkaç büyük ticari site oluşturdu ve aynı 
anda uluslararası düzeyde internete erişim yollan açıldı (Fraase 1994). 

3.2.2 İnternet Reklamctlığt 

Garip ama gerçek olan birşey var ki bundan 40 yıl önce televizyon "yeni medya" olarak 
adlandınhyordu. Tıpkı televizyon gibi kablolu TV' de 15 yıl önce aynı adlandırmaya sa­
hip oldu. Bu süreçler içinde her biri kendini medya planlannın içine alabilmek amacıyla 
etkinliğini ve yaygınlığını ispatlamak için çalıştı. Yapılan araştırmalarreklam verenlerin 
hangi medya araemt kullanması gerektiğini söyledi. 

İnternette reklam yapmak medya planlanmızın içinde olmalı mı? Bu soruyu herkes bir­
birine soruyor. Marka yöneticileri ajans yöneticilerine, onlarda medya planlama bölümü­
ne ve genelde cevap "EVET" oluyor. 

İnternette reklamcılık 1994'te ilk bannerlann satılmasıyla (Hotwired, Ekim 1994) ve ilk 
ticari web tarayıcısı Netscape Navigator l.O'ın pazara sunulmasıyla başladı. Yeni çalış­
malardan birini gerçekleştiren Mary Meeker, Morgan Stenley ve takımı bu yüzyıl için­
de keşfedilmiş diğer etkileyici medyalardan radyo, kablolu televizyon ve ağ televizyo­
nunu internet ile kıyaslanmasım ortaya koydu. Ölçüt olarak bu medyanın 50 milyon 
arnerikah kulamcıya ulaşma süresini almışlardı. Sonuç olarak internet bu sayıya 5 yıl 
içinde televizyon 13, radyo 38 yıl içinde erişti (Tom Hyland, 1999). 

Her yeni medya gibi internette, kendini reklamcılara kanıtlamaya çalışıyor. Bundan on­
beş yıl kadar önce kablolu televizyon reklamcıların güvenini kazanmaya çalışıyordu. 
Bugün ise 6 trilyon Amerikan Dolan iş hacimine sahip bir sektör (Tom Hyland, 1999). 



İnternetin dünya üzerine yayılıını ve gelişimi göz önünde tutulursa reklamcılık sektörü­
nün internetide medya planlannın içine almalan kaçınılmaz. "Building Brand Tdentity" 
nin yazan Lynn Upshaw'a göre "World Wide Web günümüzün ve geleceğin marka ya­
ratma aracı olacak". 

İnternette reklamcılık tüm geleneksel kitle iletişim araçlannın yeteneklerini bünyesinde 
barındırır ve bunun yanında bire bir iletişim kurma şansına da sahiptir. Kullanıcıların et­
kileşimde bulunabildiği bu yeni medya aracı iletişim kurma yöntemi ve sınırsızlığı saye­
sinde gün geçtikçe büyüyor. Reklamcılık açısından interneti geleneksel medya ile kıyas­
ladığımızda nereye yerleştirebiliriz? Güçlü ve güçsüz taraflan nelerdir? 

İnternetin reklamcılık kariyerinde yüksek potansiyel bir gücü vardır. Çünkü reklamlarda 
daha önce görülmeyen, hedef kitle ile direk iletişim kurma yeteneğine sahiptir. (Şekil 3) 
Web'de reklam harcamalan gün geçtikçe artıyor. Bunun başlıca sebebi internette mal ya 

da hizmet satın alınma oranının yükselmesidir. 1998 yazının alışveriş döneminde AOL 
(American On Line) kullanıcılan 1.2 milyar Amerikan Dolan harcadı. Gün geçtikçe in­
ternete olan güvenin artması alışveriş oranlarını da yükseltiyor. (Şekil4) 

Şekil 3. Reklam medyalannın avantaj ve dezavantajlan 

REKLAM MEDYALARININ AVANTAJ ve DEZAVANTAJLARI 

Pazarlama 
Kalitesi 

www 

Anında müşteri evet 
tepkisinin alımı 

Radyo Gazete Dergiler Televizyon Doğrudan 

Posta 

Diğer geleneksel medyalara oranla internetİn gelişimi çok hızlı bir artış gösteriyor 
(Şekil5). 
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İnternette Reklam yapmak istediğinizde ulaşabileceğiniz kitle oranı çok hızlı büyümete. 
Amerika başta olmak üzere internete bağlı olan kişi sayısı diğer ülkelerde de hızla art­
makta (Şekil 6). 

Şekil4. 1998-2000 yıllan arası web reklam harcamalan tahminleri. 

10.00$ 

8.00$ 

6.00$ 

4.00$ 

2.00$ 

0.00 $ ----------

1998 1999 2000 2001 2002 

Kaynak: Jupiter Comunications (www.jup.com), 1998 

Şekil5. Medya araçlannın 50 milyon kullanıcıya ulaşma süreleri 

Kaynak: Morgan Stanley Technology Reasearch 

Şekil 6. Dünya üzerindeki bölgelere göre internet kullanıcı sayılan 

Kaynak: Nua Internet Surveys (www.nua.ie) 
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Tnternetin etkili bir reklam aracı olabilmesinde en büyük faktörlerden biri ölçülebilir ol­
masıdır. Büyük reklamverenler ve online reklam şirketleri birçok araştırma şirketi tara­
fından listelenir. Bu listeler reklam veren ve reklam şirketlerini yönlendirir. (Şekil 7,8) 

Şekil 7. En çok reklam alan şirketlerin listesi 

Kaynak Izleyici (000) Kişi başına düşen zaman 
saat:dakika:sanive 

1. AOL Website 26.166 0:12:47 
2. Yahoo! 22.82S 0:27:12 
3. MSN 1 S.S63 0:26:12 
4. Lycos Network 1 O.OS8 0:12:17 
s. Excite@Home 9.022 0:1 S:47' 
6. GO Network 7.393 0:12:06 
7. Microsoft 6.0S2 0:06:26 
8. NBC Internet S.466 0:08:17 
9. AltaVista 4.603 0:12:49 
1 o. e Bay 4.286 1 :03:S8 
1 1 . Time Warner 4.163 0:08:44 
12. Weather Channel 3.672 0:07:32 
13. Amazon 3.647 0:09:07 
14. About.com 3.312 O:OS:1 1 
1 s. GaZNetwork 3.079 0:08:18 
16. LookSmart 2.673 0:04:36 
17. CNET 2.S41 0:07:29 

18. ZDNet 2.368 0:08:49 

19. InfoSpace 2.184 0:04:29 
20. iWon.com Ine. 2.128 0:21:24 

21. Fortune City 2.1 17 0:03:26 
22. Viacom International 2.098 0:12:06 
23. Ask Jeeves 2.082 0:10:28 

24. SmartBot.NET.Inc 2.032 0:04:48 

2S. Real Networks 2.018 0:03:28 

Kaynak: Nielsen-Netratings (www.nielsen.com), 24.30.2000 



Şekil 8. En çok reklam veren şirketlerin listesi 

Reklam Veren 

1. TRUSTe 

2. Microsoft 

3. Amazan 

4. SexTracker 

S. Yahoo! 

6. America Online 

7. Barnes and No b le 

8. Arneritrade 

9. E*TRADE 

1 O. Next Card 

Kaynak: Nielsen-Netratings (www.nielsen.com), 24.30.2000 

Ulaşım% 

86.61 

49.09 

54.22 

10.49 

29.91 

43.31 

38.27 

14.14 

10.97 

30.64 
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İnternette reklamcılığı diğer medyalardan ayıran en büyük özellik müşterilerin etkile­

şirnde bulunmalanna izin vermesidir. Müşteriler bannerlara tıklayarak mal ya da hizmet 
hakkında daha fazla bilgi alabilir, ya da dilediği an satmalma eylemini gerçekleştirebi­
lir. 

İnternette etkileşimli ortamı oluşturan her eleman bir reklam aracı olarak kullanılabilir. 
Ürünün sayfa içine yerleşim biçimi, ürün ismi ve logosonun kullanımı, metinler, arkap­
lan görüntiilerin kullanımı. Akıllıca tasarlanmış her türlü yaratıcı düşüneeye açıktır in­
ternet reklamcılığı. Örneğin Disney, Yahoo'da 101 Dalmaçyalı filmini pazaTlamak için 
arka planda siyah ve beyaz parçalar kullanmıştı. 

İnternet reklamlan dilediği kitleye doğru bir biçimde ulaşma şansına sahiptir. Çünkü 
kullanıcılar kendi istekleriyle izlerler reklamları. Bu da reklamm etkisini arttmr. Gele­
neksel medyanmda hedef kitleye ulaşahilmesi mümkündür, fakat hiçbiri internet kadar 
doğru ve gerçekçi değildir. Bütün bu aynşmalara rağmen internet reklamcılığını gele­
neksel medya reklamcılığından bütünüyle ayırmak mümkün değildir. Belki de interneti 
bu kadar güçlü kılanda aslında tamamen ayn bir medya olmaması ve geleneksel medya­
ların özelliklerini de kendi bünyesinde banndırmasıdır. (Şekil 9) 

Bugün internet üzerinde gazete okumak, radyo dinlemek, televizyon seyretmek, canlı 
yayınlarla insanların odalarına girebilmek, mektuplaşmak, sesli ve görüntülü mesaj gön­

derip almak vs. mümkündür. 



Şekil 9. Tnternet reklamcılığımn geleneksel medya ve doğrudan pazarlamadaki yeri. 

Geleneksel 
Reklamcılık 

internet 
Reklamcılığı 

Kaynak: The Zeff Group (www.zeff.com), 1999 

Direkt 
Pazarlama 
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Geleneksel medya özelliklerini taşıması yanında belli bir kitleye hedeflenebilir olması, 
internet reklamcılığını gelecekte de vazgeçilmez kılacaktır. Günün belli saatlerini, bilgi­
sayar platformunu, web izleyici programiann seçimi, coğrafi konumlan ve uluslan he­

def olarak seçmeniz mümkün. Ve hatta kullanıcılarm bireysel özelliklerine ve davranış 

biçimlerine göre reklamlanmzı yönlendirebilirsiniz. 

Pazarlamacılar ürünlerinin hangilerinin daha çok ilgi gördüğünü ölçebihr ve reklamlan­

m yönlendirebilir. Reklamcılar da reklamlannın ne kadar izlendiğini ölçebilir. Bannerla­

ra ne kadar tıklandı, hangi ürün ve hizmet satın alınmak istendi ve alındı. Alınmadıysa 

hangi sebepler etkin oldu. Bütün bunlan öğrenebilmek reklamcılarm geleneksel medya 

ile sahip alamayacaklan önemli faktörlerdir. 

Ulaşılabilirlik internet reklamcılığında önemli faktörlerdir. Günün 24 saati, yılın 365 gü­

nü açık olmanız mümkün. Müşteriler diledikleri zaman mal ya da hizmetinize ulaşma 
şansına sahiptir. Bir online şirket kurup istediğiniz zaman güncelliyebilirsiniz ve diledi­

ğiniz zaman vazgeçebilirsiniz. Bir reklamcı, şirketin müşterilerinden gelen tepkilerini öl­
çüp reklamlan yönlendirebilir. Bu hem reklamverenlerin zarar etmemesi hem de reklam­
emın işinin kolaylaşması açısından geleneksel medyada olmayan bir özelliktir. Öyleki 

gazete, dergi gibi medyalarda yapılan bir hata bir dahaki hasıma kadar düzeltilemez. Ya 

da televizoyonda yeni bir yapıının maaliyetleri internet reklamcılığıyla kıyaslanamaz. 

3.3. tntemetin Geleceği 

Büyük uluslararası şirketler internette yıllardır varlar. Bağlanma yollan araştırma ve 

teknik destek üzerine olduğu halde 1992'de internetİn ticari kullamını değişmeye başladı. 

Gerçekte araştırma ve eğitim sitelerinden daha fazla ticari siteler oluşmuştu. Ulusal 
Bilim Vakfı'nın istati'stiklerine göre ticari adresler toplarnın% 51'ini içeriyordu. % 33'ü 

ise eğitim ve araştırma adreslerine aitti. (Ellsworth and Ellsworth, 1994) 
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İnternet reklamcıhğmm geleceği direk olarak internetİn geleceğiyle paralel olacağından 
bu konudaki iyimser ve kötümser görüşler tartışılmaktadtr. Gelecekte internetİn kul­
lanım oranlannın artacağı yolundaki görüş birliği, bunun takibinin zor denetimin yeter­
siz olabileceği gibi sorunlar doğurabileceğini düşünenterin yamstra, dünya kültürlerinin 
gerçekten birleşip sentezlenebileceği, sınırlarm kalkmasmda birincil olarak internetİn rol 
alacağı görünüşünü savunanlar da az değildir. 

Geleneksel medyaya oranla internetİn bugünkü kullamını daha az. Fakat gelişim hızı göz 
önünde tutulursa önümüzdeki birkaçyıl içinde vazgeçilmez bir medya olacak. Her 
durumda gelecekte internetİn iyi ya da kötü, hayatlanmızı değiştiriceği kesin. 

3.3.1. İnternet Teknolojisinin Geleceği 

50 yıl öncesinin iletişim kanallanna ve tarzlanna bakıldığında bugünün internet ve diğer 
medya kanallan birer bilim kurgu ürünü gibi görünmektedir. Aym şekilde bu gün kul­
lanılan internette gelecekte dünyayı saracak, www teknolojisinin ve tavnmn ilkel bir 
modeli olarak görülebilir. 

Şu anki teknlojik gelişmenin hızı öyle gösteriyor ki, gelecekte, bizi yeni, daha etkileşimli, 
daha hızlı ve çok yonlü bir internet iletişimi bekliyor. Bu veriler daha çok firmalarm inter­
nete yatmm yapmasım sağladtkça gelişimin hızlanması ve yaygınlaşması kaçımlmazdtr. 

İnternet yaygınlaşmaya başladığı günden beri htrçm bir evrim göstermektedir. Dünya 

çapmda internet kullanıcılan en çılgm, avangard ve yaratıcı fikirlerini -yamstra suç teşkil 
edebilecek bir takım edimlerini- internetİn özgür ve sınırsız ortammda sergilemekte, 
bunlan bütün dünya ile paylaşmaktadtr. Bu öyle gösteriyor ki internetİn geleceği sadece 
yüksek teknoloji satan ve buna milyonlarca dolar yatıran büyük firmalarm ve ticari kuru­
luşlann elinde değildir. Kullamctlarda, internetİn gelişiminde rol oynayabilmektedirler. 

Bugün ilk bakışta konuyla alakahymış gibi görünmeyen alanlarda faaliyet gösteren fir­
malar dahi, dolayh ya da direkt olarak internete yatmm yapmaktadtrlar. Bunun asıl 
sebebi webin bu günkü durumunun aslında kapasitesinin üzerinde bir yoğunlukta olması 
ve mevcut kapasitenin artmasının günbe gün daha iyi anlaşılan gerekliliğidir. 

Telefon ve kablo tv işletmeleri bu konuyla direkt alakah olduklanndan, bilgisayar ve sis­
tem yazılımı pazarlayan şirketlerden sonra internete en çok yatmm yapan şirketlerdir 

demek yanlış olmaz. 

Bütün bu firmalarm internete yatmm yapmalannda çok mantıklı bir sebep vardtr. O da 
büyük firmalarm lokal potansiyele, küçük firmalannda global potansiyele 
ulaşmayı istemeleridir. Bütün bu firmalar gelecekte iletişim endüstrisinin internetsiz ola­

mayacağını kavramış durumundadtrlar. 
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İnternet teknolojisinin gelişimi her ne kadar süratli gibi görünse de aslında kademe 
kademe ve uyum problemlerini aşmaya çalışarak gerçekleşir. Aniden değişmez. Mevcut 
teknolojiye uyum gösterebilen yenilikler hayatta kalabilmekte ve popularitesini yüksel­
tebilmektedir. Yeni teknolojilerin internet ortamma girmesi ve olanaklann genişlemesi, 
banka faizlerine benzetilebilir. Paranızı bankaya yatmrsınız, diyelim ki yatırdığınız 3 
lira 3 ay sona 4 lira olur. Bir sonraki 3 ayda faiz bu 4 liraya işleyecektir. Bu yüzden inter­
nete yeni katılan her türlü gelişim, olayın bütününe etki etmekte, gelişimi, büyürneyi etk­
ilemektedir. 

İnternetin sağladığı yoğun bilgi, kültür ve iletişim olanaklan dünya toplumlannın 
bütününde, son 2000 yılın ancak son 30 yılında görülebilecek tarzda bir iletişim ve 
kültür atılırnma yol açacak gibi görünmektedir. 

Tarihi filmlerde ulaklann önemli bir belgeyi ya da objeyi, gitmesi gereken yere 
ulaştırmak için haftalarca yol aldıklarını veya güvercinle postacılık gibi eski metodlan 
hatırlıyoruz. Toplum olarak bunlardan haberdanz ve birilerinin bize bunlar, açıklaması 
gerekmiyor. Bugünün internet ortammda eğitim alan, birbirleriyle haberleşen ve 
alışveriş yapan genç neslin çocuklarına bunları açıklamakta güçlük çekebiliriz. Çünkü 
bugünün dünyası o kadar hızlı ve enformatif açıdan o kadar yüklüdür ki mevcut kapa­
siteler bile bunun gündelik yükselişine yetişememektedir. Dolayısıyla öyle görünüyor ki, 
gelişim bütün baş döndürücülüğü ile devam edecektir. 

Herhangi bir belgeyi internet üzerinden postalamak şu an için en hızlı metodtur. Özel­
likle günümüz ticari hayatının potansiyeli göz önüne alınırsa, mesela; UPS (United 
Pareel Service- www.ups.com) Online Document Exchange adını verdiği yeni bir posta­
lama sistemini geliştirmeye çalışmaktadır. Güvenliği ve suratiiçin yatmmlar yapmakta 
ve UPS Online Dossier ve UPS Online Courier adlarını verdiği online dosya gönderme 
ve online kurye hizmetlerini geliştirmektedir. Bugün internet ortammda özel bilgileri 
saklamanın ne kadar zor olduğunu göz önünde bulundurulursa bu gerçekten zor bir iştir. 

3.3.2. İnternette Pazarlama ve Güvenlik 

İnternet teknolojisinin gelişimi her nekadar sadece sürat, anlaşılabilirlik ve çok yönlülük 
gibi görünse de, aslında bugün çatışan taraflar bunda büyük rol oynamaktadır. İnternet 
ortammda çatışan iki önemli toplumsal yapı vardır. Bunlardan biri bilgiyi (müşteri bil­
gisini) saklamak, diğeri de bu bilgiyi çalmak için çaba göstermekte ve karşılıklı olarak 
yeteneklerini geliştirmektedirler. 

İnternette pazarlama demek, güvenlik demektir. İnternet yoluyla ürün satışının temel sorunu 
güvenliktir. Bilindiği gibi şu an geçerli olan üç temel metod vardır. Birincisi eğer müşterinizi 
ikna edebiliyorsanız kredi kartı ile ikincisi ise daha zor ikna ola müşteriler için yine kredi kartı 
bilgilerinin detaylı yollarla satıcıya ulaştıran Fax ve mektupla sipariş metodlandır. 
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Kredi kartı firmalan ve bankalar internetten alışverişi daha güvenli hale getirebilmek 
için yollar aramaktadırlar. Gelecekte çözülmesi gereken büyük sorun güvenlik olacak 

gibi görülmektedir. Başta da belirttiğimiz gibi internet bir evrim geçirmektedir ve her 
yeni artı ya da eksi oluşumu dengeleyecek veya ona karşıt oluşturabilecek bir eksi veya 
artı karşı oluşum kendiğilinden oluşmaktadır. Bu durum güvenlik konusunu daha da 
önemli kılmaktadır. 

Gelecekte hacker (korsan) korkusu olmadan ve son derece güvenli bir internet için bütün 
kuruluşlar ortak projeler geliştirmektedirler. 

3.3.3. İnternet Reklamcıhğmm Geleceği 

İnternet reklamcılığı üzerine araştırmalar yapan bir şirket olan Coopers & Lybrand'a 
göre 1997 de web reklamcılan internet reklamı için 900 milyon dolardan fazla para har­
camışlardır. Bannerlar bu tutann % 59'unu oluşturmaktadır. % 36'sı da sponsorluğa ait­
tir. (Şekil 10) 

Şekil 10. Hangi Endüstri Türleri İnternet Reklamcılığına Önem Vermektedir? 

1) Tüketim Maddeleri Üreten firmalar% 31 
2) Bilgisayar Ürünleri% 30 
3) finansal Hizmetler% 18 
4) Telekomunikasyon Hizmetleri% ll 
5) Yeni Medya% 10 

Kaynak: Paul J. Dowling Jr, Tomas J. Kuegler Jr., Brant f. Taylor, Joshua O. Testerman,Web Advertising 

and Marketing, S.482. 

Bunun yanısıra önemli bir gösterge de şudur ki bugün web şirketleri (Tnfoseek, Yahoo, 
Autobytel) internet dışında geleneksel anlamda reklamcılık hizmetlerinde kendilerini 
tamtma ve kendi reklamlanm dolayısıyla reklamlanm yaptıklan firmalann reklamlanm 
yapma konusunda da oldukça başanit kampanyalar düzenlemişlerdir. 

Önünüzdeki birkaç yıl içinde web, daha çok animasyon, daha çok gerçek zamanlı görsel 
iletişim, video, yeni tip multimedia uygulamalanm içerecek hale gelecektir. 

Etkilesim gelecekte internetİn temel özelliği olmak zorundadır. Hedef kitlenin, bilgisa­
yar karşısında oturan potansiyel tüketiciler olduğu düşünülürse web insanlan ortama 
sokma ve iletişime katılma konusunda ikna edici olmalıdır. Etkileşim ikna edicilikte 
kişiyi birey olarak web'e dahil etmesi dolayısıyla çok önemlidir. 
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İnternet reklamcılığı geleneksel reklamcılıktan yola çıkan, fakat bulunduğu ortama 
uyum sağlayabilen, mevcut sınırlan zorlamayan web ortamında hızlı ve direkt iletişim 
olanağı sağlayabilecek bir şekle girmek durumundadır. Mevcut grafik tasarım ve rek­
lamcılık şirketleri bünyerinde web tasarımı departmanlan oluşturarak bu yeni ortama en­
tegre olma çabasına girmişlerdir. Bugünkü internet reklamcılığı, minumum süratte web 
ortamına girebiten kullanıcılar gözönünde bulundurularak tasarlanmaktadır. Çıta yüksel­
dikçe, internet hizmeti daha kısa sürede daha çok insana ulaşınaya başladıkça, gelenek­
sel reklamcılığın bütün olanakları, yavaş yavaş internet ortamına girmeye başlayacaktır. 
Şu an için bulunan çözümler şu şekilde sıralanabilir. 

1) Büyük web tasarım firmalarının, geleneksel grafik tasarım firmalarını satın almaları, 
2) Grafik tasarım firmalarının, daha küçük web tasarım firmalarını satın alması, 
3) Reklam ajanslannın web tasarım firmalanyla birleşmeleri. 
4) Web tasarım firmalannın grafik tasanıncı kiralamak yoluyla, kendi tasarımlarını 
geleneksel grafik tasarım süzgecinden geçirmeleri, 
5) Her iki türde reklam hizmeti verebilen yeni firmaların kurulması, 
6) Çok amaçlı firmaların oluşması (Web, televizyon, radyo ve basılı ile reklamlannın 
hepsini karşılayabilecek prodüksiyon şirketleri gibi). 

Birçok analizci ileride geleneksel reklam sektörü ve web tasarımının mevcut 
olanaklanna uyum sağlayabilecek yeni oluşurnlara olanak verecek yeni yapılanmalara 
gideceği yolunda görüş bildirmektedir. 

fiyatıandırma konusu web için oldukça karmaşık bir konudur ve firmalar geleneksel 
reklamcılık ile kıyaslandığında genellikle daha ucuz ama zaman zaman yarışacak fiyat­
ların, müşterinin talepleriyle doğru orantılı olduğunu belirtmektedirler. Müşteri 

satışlarda dorukta kalabilmek için ajanslardan daha interaktif ve teknolojik çözümler 
isteyecek ve ajanslarda web geliştiricileri ve program yazılım firmalarına bu tip çözüm­
ler için baskı yapacaklardır. Dolayısıyla şu ana kadar bahsedilen, bütün gruplar dolaylı 
yada direk, internetİn gelişiminde etkili olmaktadırlar. 

Sonuç olarak hiç kimse internetİn önümüzdeki 20, 30 ya da 50 yıl içinde ne kadar 
ilerleyeceğini tam anlamıyla tahmin edemez. Acaba internet bu süre zarfında her eve, 
işyerine ya da herotomobilemi erişecek? Belki de bir kol saati boyuna küçültülmüş bil­
gisayarlarta her türlü internet olanağına erişebileceğiz. 

Her durumda diyebiliriz ki internet bize gelecekte daha geniş bir bilgi birikimi ve daha 
süratli iletişim sağlayacak ve ulusların bir araya gelmesinde önemli bir rol oynayacaktır. 
Daha hızlı iletişim, dünya çapında sıradan insanın gündelik problemlerini daha çok 
karşımıza çıkaracak ve çözüm için platformların oluşmasım sağlayacaktır. Belki de 
alıştığımız geleneksel medyanın yerini alabilecek potansiyele ulaşabilecektir. 
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4. REKLAM MEDYAST OLARAK iNTERNETİN KULLANTCTLART (HEDEF KİT­
LEST) 

Herkesin internetİn hızla büyümesi konusunda konuşmaya başlaması, pazarlama ve rek­
lam şirketlerini internetİn kullanıcı özelliklerini araştırmaya itti. Bu araştırmalar sonun­
da internet kullanıcılannın gerçek sayısı kesinlikle bilinmemektedir ve kullanıcı özellik­
leri de kesin bir bilgi içermemektedir. Buna rağmen geleneksel medyaya göre daha doğ­
ru ölçümler yapabilmek mümkündür. İnternete bağlı kesin kullanıcı sayısının belli olma­
ması bir internet hattından birçok kişinin faydalanabilme olasılığıdır. Geleneksel medya­
da olduğu gibi satın alınan bir gazetenin kaç kişi tarafından okunduğu, bir televizyonun 
kaç kişi tarafından izlendiği bir bilinmezdir. Fakat gerçek olan şu ki dünya üzerinde yak­
laşık 150 milyon insan internete bağlı. 

1997'nin ilk çeyreğinde Graphic, Visualization and Usability Center (GVU) tarafından 
yapılan bir araştırma web hakkında bize şu bilgileri veriyor. 
• Ortalama kullanıcı yaşı 35.7 olarak belirlenmiş ve bu bilgi birçok farklı araştırma tara­
fından da doğrulanmış. 
• Kullanıcıların %44'ü internet üzerinden alışveriş yapabiliyor. 
• Kullanıcıların %65'i internete iş yerlerinden bağlı olduklannı bildirmiş. 
• Kullanıcılarm %60'ını erkekler oluşturuyor. 
• Ortalama internet kullanıcı kitlesini eğitim görmüş, özel sektörde, eğitim alanında ya 
da bilgisayarla ilgili alanlarda çalışan insanlar oluşturuyor. 
• Ortalama gelir düzeyi 53.000 Amerikan Dolan dolaylarında. 
Günümüzde bu rakkamlar internetİn gelişim hızı doğrultusunda sürekli değişim için­
dedir. 

İnternete eğlence, bilgi alma amacıyla bağlanan kişilerin sayısı ve niteliği değişmek­
te. Her kitleden insanlar tıpkı televizyonda olduğu gibi internete bağlanmakta. Ka­
dınlar, öğrenciler, iş adamları, işçiler kendilerini internetİn içinde buluyor. Web'in 
popülerliği her geçen gün artıyor ve artmaya devam edecek. Çünkü günlük yaşantı­
mızm vazgeçilmez bir parçası olma yolunda. İnsanlar artık mektuplaşmak yerine e­
posta ile haberleşiyor. İnternet vasıtasıyla ülkeler arasmda sesli ve yazılı mesajlar 
birkaç saniye içinde yerine ulaşıyor. İnternete bağlıysanız dünya üzerindeki birçok 
gazete ve dergiyi ekstra bir ücret ödemeden okuyabilirsiniz. Kütüphaneleri dolaşıp 
bilgi alabilir, oyun oynayabilir, yanşmalara, sohbetlere katılabilirsiniz. Ev yada iş­
yerinde internet bağlantınız olmasa bile her köşe başmda bulabileceğiniz internet ka­
fe lerden dünyaya ulaşabilirsiniz. Web bu imkanlarıyla vazgeçilmez bir bilgi ve iş 

aracı oldu günümüzde. 
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Önümüzdeki yıllarda internet kullanıcılannın artması bekleniyor. Daha çok kadın ve 
genç, daha geniş bir yaş yelpazesi ve zamanım evde geçiren insanlarm internete bağlan­
ma oranı artmaktadır. Bu oranlarm artmasıyla internet üzerinden alışverişde büyük oran­
da gelişecektir. Günümüzde bir süpermarketin reyonlarını internet üzerinden dolaşabilir 
ve siparişinizi verip birkaç saat içinde elinize geçme zevkini yaşayabilirsiniz. Dünyanın 
en büyük kitap satıcısı Amazon.com'a bağlanıp dilediğiniz kitap, cd, video kaset gibi 
ürünleri satın alabilirsiniz. Bütün bunları yaparken geniş ürün yelpazesi yanında inter­
nette aynı ürünlerin fiyat yelpazesini de bulabilirsiniz. Kıyaslama şansımzm büyük ol­
ması internet üzerinde satılan mal ya da hizmetin ucuz olmasma neden oluyor. Sadece 
bu yüzden bile insanlar internete bağlanabiliyor. (Şekil ll) 

Şekil 11. 10. GVU araştırmalanna göre web kullanıcılannın demografik özellikleri. 

Kaynak: http://www.gvu.gatech.edu/ 
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Web üzerinde çalışan teknisyenler sürekli ilgi çekici programlar üretiyorlar. Webin çe­
kiciliği her geçen gün artıyor. Pazarlamacı ve reklamcılar için mükemmel bir ortam oluş­
muş durumda. Ne kadar çok internet kullamcısı o kadar müşteri anlarnma gelmekte. 

4.1. Servis Sağlayıcı Bilgisayarlar (Host Computers), Ağlar (Networkler), Web Sitele­
ri ve Gelişimleri 

4.1.1 Servis Sağlayıcı Bilgisayarlar (Host Computers) 

Servis sağlayıcı direk internet erişimine sahip olan bilgisayarlardır. Bu bilgisayarlarm 
birden fazla, binlerce kullanıcılan olabilir. Her bir servis sağlayıcı üzerinden binlerce 
kullanıcı internet hizmeti alabilir. Tnternetin ne kadar hızlı büyüdüğünü anlamanın yol­
lanndan biri de servis sağlayıcılarm artışının izlenmesidir. 1991 'de 380.000 olan servis 
sağlayıcı sayısı Ocak 1996'da 9.5 milyona ulaştı. (Şekil 12) (Christian Barker, Peter Gronne, 

Advertising on the WWW, Nisan 1996, sayfa 36). 

Şekil 12. Ev sahibi bilgisayarların gelişimi 
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Kaynak: Bulow (1995) ve Network Wizards (1996) 

4.1.2. Ağlar (Network'ler) 

Servis sağlayıcılar ağ (network) hizmeti veren şirketlere bağlıdır. Her ağ bünyesinde tek­
nik imkanlarına bağlı oranda servis sağlayıcı banndmr. Ağ sayılan 1991 'de 2.338 iken 
1996'da 93.671 'e ulaştı. (Şekil 13) 
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Şekil 13. Ağların gelişimi 
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Kaynak: Bulow (1995) ve Network Wizards (1996) 

4.1.3. Sunucu Adresleri (Domain Names) 

Sunucu adresleri Web sitelerine ulaşınada kullamlan elektronik adreslerdir. Örneğin 
Anadolu Üniversitesi'ne dünya üzerindeki internete bağlı herhangi bir bilgisayarda 
"http: //www.anadolu.edu.tr" adresini yazarak ulaşabilirsiniz. 

Bu adresler altmda başka siteler de oluşturmak mümkün. Bu yüzden dünya üzerindeki 
toplam web sitesi sayısım saptamak mümkün değildir. Sadece kayıtlı sunucu adresleri 
saptanabilir. 1991 'de 16.000 olan sayı, 1996'da 240.000'e ulaşmıştır. (Şekil 14) 

Web sitelerinin sayısı gün geçtikçe artmaktadır. Ve bu artışın ne zamana kadar süreceği 
net olarak bilinmemektedir. 

Şekil 14. Sunucu adreslerinin artışı 
250.000 

200.000 

ı 50.000 

ı 00.000 

50.000 

en 
00 
en 

Kaynak: Bulow (1995) ve Network Wizards (1996) 
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4.1.4. Popülasyonun Gelişimi 

Yukanda belirtildiği gibi toplam internet kullanıcılan ile gerçek kullanıcı sayısı arasmda 
büyük farklar olabilir. İnternet kullanıcı sayısının belirlenebilmesi için host, domain ve 
network sayılannın kullamlması pek gerçekçi olmaz. Bunun tek yolu araştırmalar yoluy­
la dünya üzerinde internet kullanan insanlara ulaşmaktır. Buda günümüz teknolojisiyle 
pek mümkün değildir. Günümüzde araştırma şirketlerinin (farklılık göstersede) yaklaşık 
internet kullanıcı sayısı olarak açıkladığı rakam yaklaşık 150 milyon kişidir. 

Rakkarnların belirlenebilmesinde yaşanan sıkıntı göz önüne alınırsa gerçek rakkarnın bu 
rakkarnların çok üstünde olması olasıdır. 

4.2. İnternet Kullanıcılannın Demograftk Özellikleri 

İnterneti farklı kişiler, farklı zamanlarda, farklı amaçlarla kullanır. Nielsen araştırma 
şirketine göre internet kullanıcılan birkaç katagoride toplanabilir. Bunlar; çok sık kul­
lananlar, düzenli kullananlar, ara sıra kullananlar, seyrek olarak ayrılmıştır. (Şekil 15) 

Şekil 15. İnternetinin kullanıcı bölümleri 
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(5 aşamalı ölçek.S=daha sık, 1 =hiç) 

Kaynak: Nielsen-Netratings, (www.nielsen-netratings.com) 

2 

düzensiz 

Çok sık, son 24 saat içinde uzun süre ve kısa aralıklarla kullanan kişilerdir. Araştırmaya 
göre bu kullanıcı bölümü Amerika' daki toplam kullanıcı sayısının %16 sım oluşturuyor. 
Düzenli kullanıcılar web'i bir hafta içinde fakat sıklık oranı daha düşük frekansta kul­
lananlar olarak tanımlanmış ve bu gurubun yüzdesi 21 olarak belirlenmiş. Arasıra kul­
lananlar, kullanım süreleri arasmda 1 'er hafta boşluk olabilen bir guruptur ve oranı 
%37'dir. Seyrek kullanıcılar gurubun %26' sım oluşturuyor ve kullanım aralıklan bir 
aya kadar uzayabiliyor. Web kullanıcı kesimlerinin oranlan grafiksel olarak şöyledir. 
(Şekil 16) 
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Şekil 16. İnternetin kullanıcı bölümleri 

Kaynak: Nielsen-Netratings, (www.nielsen-netratings.com) 

İnternet üzerinde güvenilir araştırmalar yapan G VU internetin kullanıcılannın 
demografik özelliklerini 1998 'de yaptıklan son araştırmada şöyle sunmuşlardır. 

Aşağıdaki şekiller 10. GVU WWW User Surveys'den alınmıştır. 

Şekil 17. İnternet kullanıcılannın yaş oran lan 
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Kaynak: 10. GVU WWW User Survey (Ekim 1998) 
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Şekil 18. Farklı katagerilerde internet kullanıcılannın yaş dağılımı 

GVUlO GVU9 
Genel Ortalama 37.6 35.1 
Lo kasyon ABD 38.5 34.4 

Avrupa 30.9 35.5 
Di~er 34.4 36.0 

Cinsiyet Dişi 37.6 28.8 
Erkek 37.5 30.9 

Tnternet Kullanım Süres· < 1 Yıl 41.4 36.9 
1 -3 Yıl 38.0 35.0 
> 3 Yıl 36.3 34.3 

Kullanım Yeteneği Acemi 41.1 
tyi 39.5 
Deneyimli 36.3 
Profesyonel 34.1 

Kaynak: 10. GVU WWW User Survey (Ekim 1998 ) 

Şekil 19. farklı katagerilerde internet kullanıcılannın gelir dağılımı 

Genel Ortalama 57.3 Cinsiyet Dişi 55.1 

Yaş 11- 20 yıl 53.2 Erkek 58.4 

21- 25 yıl 41.5 Lo kasyon ABD 58.7 

26- 50 yıl 59.1 Avrupa 47.6 

50+ yıl 62.8 Diğer 51.0 

Tn ternet <1 yıl 47.8 Kullanım Acemi 51.2 

Kullanım 1-3 yıl 54.6 Yeteneği tyi 55.5 

Süresi >4 yıl 61.3 Deneyimli 58.3 

Profesyonel 62.8 

Rakkamlar bin Amerikan Dolan cinsindedir 

Kaynak: 10. GVU WWW User Survey (Ekim 1998 ) 
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5. OOERNETIE REKLAM ORTAMLART 

Web'de reklam aracı olarak ilk kullamlan web'in kendisi idi. fakat ticari siteler tarafm­
dan darmadağın bir hale gelen web üzerinde internet müşterilerine ulaşmak için bir web 
sitesi oluşturmak yetersiz hale geldi. (Advertising On The Internet, Robbin Zeff ve Brad Aron­

son, 1999, s.23). 

Reklamcılar web sitelerine müşteri çekebilmek için başka araçlara ihtiyaç duydular. İlk 
web reklamı modelleri düğmeler ve bannerlardı. Bu reklam modelleri aslında geleneksel 
medyada manşetler ve çerçeve içine alınmış ilanların elektronik ortama uyarlanmış hal­
leriydi. Önceleri iş gören fakat günümüzde etkisini giderek yitiren bu modeller yerine 
yeni modellerin geliştirilmesi gerekti. 

5.1. Bir Reklam Aracı Olarak Web Siteleri 

Çoğu şirket için internet üzerinde reklam yapmanın ilk ve belkide tek yolu web sitesi 
oluşturmaktu. Bu mantıkla yola çıkan şirketler web sitelerini daha önce geleneksel med­
yada kullandıklan broşür, dergi ve benzeri tamtım materyallerinin dijital ortama aktanl­
ması olarak düşünürler. Tnternetin teknolojik ve tasanın imkanlannın gözönüne alınma­
ması sonucunda ekran üzerinde basit basılı materyalierin görüntüsünden başka birşey ol­
mayan web sayfalan oluşur. 

Şirketlerin web sitelerini hazırlarken dikkat etmesi gereken en önemli gerçek ne sattık­
Iarım unutmamalandır. Bir mal satıyorsamz potansiyel internet müşterilerinizin tüm so­
rularına cevap olabilecek nitelikte bir site hazulamalısımz. Kullanıcılarm mal yada hiz­
met hakkında geniş bilgiye ulaşması beraberinde müşteri memnuniyetini getirir. Web si­
telerini bir satış temsilcisi olarak nitelendirebilirsiniz. Müşteriyi kapıdan girer girmez 
güler yüzle karşılayan, tüm sorularını cevaplanduan ve tekrar uğraması için onu ikna 
edebilen siteler bir reklam aracı olarak iş görebilir. 

Gelişen internet teknolojileri ile hazulanan sitelerde ürünleri üç boyutlu olarak görme­
niz mümkün. BMW'nin web sitesinde araba modellerini üç boyutlu olarak görebilir, 
farklı renk seçeneklerini, iç tasanmlan, aksesuar ve diğer parçalan inceleyebilirsiniz. 
Tarihçe hakkında bilgi alıp henüz test aşamasındaki ürünleri tamyabilirsiniz. Kısacası bir 
showroom'da bulabileceğinizin fazlasım bulursunuz ve mutlu bir şekilde aynlırsımz. 
(Resim 1) 

Bir bilgisayar almak istiyorsunuz, fakat farklı seçeneklerin bir araya gelmesiyle bilgisa­
yarınızı oluşturmak istiyorsunuz. CD mi olsun DVD'mi? 64 Mb yada 128 MB RAM, 
HardDisk kapasitesi 6 GB mı olsun, 10 GB mı? vs. Tüm bu sorulanmza sıkılmadan ce­
vap veren ve dilediğiniz her an değişen seçeneklerin toplam fiyatı nasıl etkilediğini size 
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Resim 1. BMW'nin sitesindeki sanal showroomlara örnek 

•• 1 ,;1! ~ı ·~ a 
SMroh im:;ıgEs Prhl s.-ity $hQp. 

BMW AG Products and Services 
; ,1" 

The BMW 3 .series.sedan. 
A new dimension of motoring passion. 

Kaynak: www.BMW.com 
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Resim 2. nin devamı 
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söyleyen bir site olsun istemez miydiniz? Hatta şartlar hoşunuza gidiyorsa hemen satı­
nalabilmek ve kısa bir süre içinde ürününüze sahip olabilmek (Resim 2) ... 

Kısacası ne satarsamz satın müşteriyi memnun edebilecek tüm yöntemleri ortaya koyup 
bunu iyi tasarlanmış bir siteye dönüştürmediğiniz zaman web sitenizin bir reklam aracı 
olması mümkün değildir. Rakipler artık yalnız aynı cadde üzerinde yada aynı şehirde de­
ğil, aynı ülkede de değil, tüm dünyada. Ve her geçen gün web'in büyümesiyle rakip ve 
müşteri sayısı artıyor. Gelişen pazardan pay almabilmesi için akıllıca planlanmış ve iyi 
tasarlanmış sitelere ihtiyaç vardır. 

5.2. E-Posta Yoluyla Reklamcılık 

İnsanlar internete bağlamr bağlanmaz e-posta kutulanna bakarlar. Çok sık kullamlan bir 
internet uygulaması olan e-posta uzun süre reklamcılann gözünden kaçtı. fakat gelenek­
sel medyada kullamlan doğrudan posta yönteminin elektronik ortama aktanlmasıyla rek­
lamcılarm gözdesi oldu. Neden internette doğrudan pazarlama sorusunun cevabı gele­
neksel doğrudan pazarlamanın yapabileceklerinin yanında daha fazlasım yapabilmesidir. 

5.2.1. Doğrudan E-Posta 

forrester araştırma şirketinin araştırmalanna göre, bugün 55 milyon Arnerikah evinden 
internete bağlamyor, e-posta adresleri var ve günde 150 milyon e-posta alıyorlar. forres­
ter'a göre 2001 yılında Amerika'da e-posta adresine sahip olan 135 milyon kişi olacak. 

Araştırmalar web kullamcılann surf yapmaktan çok e-posta ile ilgilendiklerini göster­
miştir. Bir reklamcıya göre önemli olan nokta sonuçtur ve doğrudan e-posta ile yapılan 
reklamlar sonuç getiriyor. (Advertising on Internet, Robbin Zeff, Brad ARONSON, s.71) 

Dünya üzerinde birçok şirket e-posta listelerini kullanarak insanlara ulaşıyor. Bilgisayar 
firmalan, tatil ve ulaşım şirketleri, hediyelik eşya şirketleri ve birçoğu e-posta listeleri­
ne kayıt olan kullanıcılara sürekli bilgi gönderir. Bu bilgiler metin, html ve artık multi­
medya uygulamalan şeklinde e-posta yoluyla aktanhr. 

E-posta reklamcıhğı tüm dünyada güçlü bir yer ediniyor. Bir Japon firması olan Nikkei 
Multimedia'ya göre l998'de Japon internet kullanıcılan arasmda e-posta reklamcıhğı 
hakkında olumlu düşüncelere sahip olduğunu gösterdi. Bu düşünceler toplam %74.3 idi 
ve bunun %50'sini e-posta reklamcıhğımn diğer e-reklamcıhk yöntemleri içinde en bil­
gi verici ve güvenilir olduğunu düşünenler, %31.2'sini de e-postalardaki web sitelerine 
olan bağlantılarm diğer reklamcılık formlanndan daha faydalı olduğunu söyleyenler 
oluşturuyor. (Advertising on Internet, Robbin Zeff, Brad ARONSON, s.71) 



30 

5.2.2 Reklam Destekli E-Postalar 

Hotmail, yahoo, icq, usa.net gibi birçok bedava e-posta hesabı açan şirketler insaniann 
e-posta kutulanna ulaşabilmeleri için kendi web sitelerine bağlanmalannı zorunlu hale 
getirmiştir. Bu sayede posta kutunuza bakarken banner reklamianna mağrur kaltrsmız. 
Aslında bu reklalar canımzt çoğu zaman sıkmaz çünkü bedava e-posta hesabı açarken 
sizden birtakım sorulan cevaplandırmanız istenir. Yaşımz, cinsiyetiniz, gelir düzeyiniz, 
eğitim durumunuz, ilgi alanlannız vs. Bu sayede e-postalanmzm /bulunduğu sayfalarda 
sizinle ilgili reklamiara rastlarsımz. Bu reklamcılar açısından doğru hedef kitleye ulaş­
mak için çok uygun bir yoldur. (Resim 3) 
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5.2.3. f>Posta Listeleri 

6k 
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Q 

E-posta listelerini edinmenin iki yolu vardır. Biri E-Posta liste şirketlerinden liste kira­
lamak (Şeki.l20), diğeri ise kendi listenizi oluşturmanızdır. Kendi listenizi oluşturma fik­
rini cazip kılabilecek şey listenize dahil olan kişilerin size özel olmasıdır. Eğer bir liste 
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kiratarsanız ve bu liste örneğin "Bilgisayar" başlığı altmdaysa e-posta sahipleri sizin 
postalannız dışmda aynı listeyi kiralamış diğer şirketler tarafından da posta alabilirler. 

Şekil 20. Hazır e-posta listeleri 

Hazır e-posta Listeleri 

Yahoo List http:/ /dir.yahoo.com/computers-and-internet/internet/ 
mailing-lists/Web-Directories 

The List of Lists http:/ /tile.net!lists/ 

Publicity Accessible www.neosoft.com/internet/paml/ 
Mailing Lists 

Bir e-posta listesi kiralarken dikkat edilecek en önemli husus listenin işlevsel olmasıdır. 
Bunun anlamı listeye dahil olan kişilerin gerçekten sizden e-posta almak istediklerinden 
emin olmalısınız. Bunun bir yolu e-posta listesi sahibinin bu adresleri nasıl edindiğini 
araştırmaktır. Başka bir yol bu listeleri kullanan reklamcılardan bilgi almaktır. Eğer yan­
lış bir liste kiratarsanız ve e-postalannız yanlış kişilere ulaşırsa negatif tepki alırsınız ve 
reklamınız doğal olarak başarısız olur. Bu yüzden kendi listenizi oluşturma fikri her za­
man daha akıllıcadır. Tek yapılması gereken web sayfanızda insanlan bedava bilgi al­
mak için e-posta adreslerini yazmalanna ikna etmek. Bu yolla sürekli müşteri kazanmak 
mümkün. Ve bu potansiyel müşterilere dilediğiniz an yeni mal ya da hizmetinizle ilgili 
bilgi ulaştırabilirsiniz. 

E-posta listesi oluştururken ya da kiralarken, listemize bizden bilgi almak istemeyen 
kimseyi dahil etmemeliyiz. Aksi halde gönderdiğimiz e-postalar spam diye adlandmlan 
istenmeyen mesajiara dönüşür. Böyle bir duruma düşmektense hiç reklam yapmamak 
daha iyi olabilir. Daha kötüsü firmanız kullanıcıların ve internet şirketlerinin kara liste­
sine girebilir, bu da müşteri ve prestij kaybetmekten başka birşey değildir. 

5.2.4. Etkili Doğrudan E-Posta Reklamcıhğı Yöntemleri 

• E-Posta kaynağınızı sizden e-posta reklamı almak istemeyen kişilerin olmaması için iyi 

inceleyin. 
• İlgi çekici bir konu seçin, özellikle doğrudan e-posta listelerinde olan kişiler her gün 
birçok posta alır. Bu kişiler posta kutularını açtıklannda konu başlıklarını okurlar ve il­
ginç bir başlık postanızın okunma yüzdesini arttmr. İlgi çekmek adına ilgisiz başlıkların 
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Resim 4. E-posta listeleri sayesinde kullanıcıya ulaşan e-postalara örnekler 
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kullamlması da zararlıdır. mesela "istediğiniz bilgi" gibi bir konu başlığı altında ilgisiz 
bir mesajla karşılaşıhrsa bu müşterinizin bir daha sizden gelen postalan okumadan çöpe 
atmasma neden olabilir. 
• Mesajlanmzt kısa ve konudan kopartmadan oluşturun. 
• Eklentiler göndermeyin. İnsanlar istekleri dışmda gelen eklentilerden hoşlanmazlar. 
• Birşeyler teklif edin. Müşteriler cevap vermek için güçlü nedenlere ihtiyaç duyarlar. 
• Müşterilerin nasıl cevap vereceklerini geliştirin. E-posta, bir URL, telefon yada fax nu­
marası gibi. 

• URL'lerinizi kodtayın ve hangi e-posta listenizin ne kadar cevap verdiğini inceleyin. 
• farklı teklifler sunun ve hangisinin iş gördüğünü test edin. 

5.3 . .Bannerlar Yoluyla Reklamcılık 

Bannerlar web üzerinde kulUantlan ilk reklam yöntemidir. Bannerlar farkh boyutlarda 
karşımıza çıkar. En genel kullanılan boyut 7 inch genişliğinde ve 1 inch yüksekliğinde 
yada başka bir deyişle 468x60 pixel boyutlanndadır. Uluslararast banner boyutlan şöy­
le belirlenmiştir. (Şekil21) 

Bannerlar web reklamcıhğımn vazgeçilmez modelidir. Reklamcılar bannerlar yerine ge­
çecek başka bir model yerine onu geliştirme çabasmdadır. Bannerlan sınıflandırmak ge­
rekirse 3 temel katogoride toplayabiliriz. Durağan, hareketli ve etkileşimli bannerlar. 

5.3.1. Durağan .Bannerlar 

Durağan bannerlar web reklamcıhğmın ilk örnekleridir ve web sitelerinde sabit görüntü­
lerdir. Durağan hanneriann avantajı dünya üzerinde teknik olarak daha çok insanın ula­
şahilmesi ve üretiminin daha kolay olmasıdır. Dezavantajı ise hareketli ve etkileşimli 
hanneriann ortaya çıkmasıyla stkıcı ve kullanıcının tepkisini alamayan bir hal almasıdır. 
(Resim 5) 
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Şekil2l. TAB (Tnternet Advertising Bureau) banner formatlan 

48G X GO Pixel (Tam Banner) 

392 X 72 Pixel (Yatay Yönlendiricili Tam Banner) 

234 X GO Pixel (Yarım Banner) 

120 X GO Pixel 
(Düğme 2) 

1 25 X 1 25 Pixel 
(Kare Düğme) 

Kaynak: www.iab.net 

88 X 31Pixel 
(Mi cra Düğme) 

120 X 240 Pixel 
(Dikey Banner) 

1 20 X 90 Pixel 
{Düğme 1) 

34 



35 

5.3.2. Hareketli Banerlar 

Bu banner'lar çeşitli formlarda hareket eden görüntü zincirinden oluşur. Bir filmin kare­
leri gibi davranış gösterir ve GTF89 dosya formatmdan oluşur. Çoğu hareketli banner 2 
ile 20 kare arasmda imaj içerir. Statik banner'lara oranla daha çok ilgi çeker ve tıklama 
oranı daha yüksektir. Birden fazla kare sayesinde tek bir banner ile daha fazla bilgi ak­
tarabilir ve görsel etki arttınlabilir. Günümüz şartlarmda 20Kb büyüklüğünü geçmeme­
si gerekir. (Resim 6) 

5.3.3. Etkileşimli Bannerlar 

Daha iyi işgören ve ilgi toplayan banner arayışlan sonrasında ortaya çıktı. Etkileşimli 
bannerlar üzerine bilgi girerek, oyun oynayarak, bir soruya cevap vererek, bir form dot­
durarak web sayfasmda kullanıcı ilgisini üzerinde tutmasını sağlar. Bu banner'lar sade­
ce bir tıklama dışında kullanıemın doğrudan etkileşimini sağlar. 

Html bannerlar etkileşimli bannerlann bir formudur. Kullamemın sarkan menülerden bir 
şık seçmesini yada bilgi girmesini sağlar. Bu bannerlar hareketli hanneriardan daha çok 
ilgi çeker. Eski tip web tarayıcı programlarda çalışabilir ve yavaş hızda bağlanan kuta­
nıcılarda bile sorun yaşamaz. (Resim 7) 

Resim 7. Etkileşemli hanneriara örnekler 

Which is the cutest pet? S 
5.3.4. Zengin Medya Banner'lan 

Bu tip bannerlar ve yeni teknolojiler yardımıyla hazırlanan bannerlardır. Standart bir 
banner alanmda video görüntüsü oynatabilir, oyunlar oynatabilir, kullamcıyla etkileşim 
sağlayabilir, ses kullanabilirsiniz. Zengin medya bannerlan web sitesine gelen kullanıcı­
lan aradıklan gerçek içerikle ilgilenirken yakalamak, kendine bağlayıp reklamı oluştu­
ran mesajın bütününü hedefe aktarmak amacıyla ortaya çıkmıştır. Bu anlamda ilk etki-
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Resim 6. Hareketli bannerlara örnekler 

llıuuı ·: WEB PUBLISHER 98 , 

[IJ]ır;ıern 

HOWDIO 
- ...,.. 

HOWDID 

CHANGE ____. 

L DJ]ıtme[!] 
--'41· wire-dnews.com 

DJ] ı tm e[!] 
- wirednews.com 



38 

5.3.5. Daha Etkin Banner Yapma Yöntemleri 

Reklamcılar, kesin olarak banner reklamlannın tıklanma oranlarını ölçebilir. Bu ölçüle­

bilirlik yeteneği reklamcılara sürekli yeni bannerlan test etme ve sonuçlarım görme şan­

sı verir. İşte etkili banner tasaTlamak için birkaç yöntem. 

Geleneksel medyada olduğu gibi reklamımızm hedefkitleye ulaşması için doğru yer seç­

mek çok önemlidir. Önce hangi sitede yeralacığma ve o site içinde hangi sayfa yada say­

falarda yerleşeceğine karar vermek gerekir. Sayfalann içeriği, bizi hedef kitleye taşıyan 
en önemli anahtardır. 

Belli bir reklamı, belli kullanıcılar hangi sıklıkla görür? Bunun ölçülmesi mümkündür ve 
çok önemlidir." ... DoubleClick ve T/Pro tarafından yapılan araştırmaya göre kullanıcıla­

rm bir banner reklamını birden fazla görmeleri durumunda tepki verme oranlan ilkine 

göre daha düşüktür ... " (Advertising on the Internet, Robbin Zeff ve Brad Aronson, 1999, s.44) 

Bannerlann üzerine "buraya tıklayın" gibi sözcükler yazmak kesinlikle faydalıdır. Hız­

la büyüyen internete her gün yeni kullanıcılar eklenmekte ve nereye tıklayacaklanm bi­

lemeyebilmektedirler. 

Çok fazla metin kullamını algıyı zorlaştmr ve mesajın iletilmesini engeller. Bunun yeri­
ne sade ve etkin tasarlanmış görsel iletişim gücü yüksek banner'lar kullanılmalıdır. 

Bannerlara hareket eklemek vazgeçilmez bir yoldur. Bir web sayfasmda banner dışmda 
birçok görsel eleman vardır ve bannenn algı sırasında öne geçmesi için hareket kullanıl­

malıdır. Bu sayede banner sayfa içinde diğer görsel yapılardan öne çıkar. 

Bannerlarda kullamlan renklerin seçimi çok önemlidir. Yayınlanacağı sayfalar bilinme­
si buna göre doğru renk seçimi yapmayı mümkün kılar. 

Aynı konsept ile farklı birkaç banner tasarlamak kullamemın tepki verme oranını 

arttınr. 

Bannerlara tıklama oranlan gitgide düşmektedir ve bu yüzden marka imajını kullanıcıya 

göstermek daha da önem kazandı. Bannerlar üzerinde reklam mesajını iletme dışmda 

marka imajını destekleyici görüntüler logo, amblem vs. önemli ölçüde yer almalıdır. Bu 

sayede banner reklamma tıklanmasa bile marka imajı hakkında bilinç altına mesajlar ile­

tilebilir. 
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5.4. Düğmeler Yoluyla Reklamcılık 

Düğme reklamlan web sayfalan içinde herhangi bir yerde kullamlabilir ve bunun için 
çoğunlukla para ödenmez. Çünkü düğme reklamlar çoğunlukla bedava ürünler teklif 
eder kullanıcıya. Bu bedava ürünlerde genellikle yazılımdır. Kullanıcılar hiç tereddüt et­
meden bu düğmelere tıklarlar, çünkü amaçlan yazılım yüklemektir. Bu düğmeler saye­
sinde yazılımlar pazar paylarını yükseltir ve aynı zamanda markanın farkında olunması­
m arttınr. 

Düğme reklamlar çok düşük maliyetlidir. Kullanıcıya doğru teklif yapıldığında tepki al­
ma oranı artar ve düşük maliyetli olması seçtiğimiz sitenin birçok sayfasında kullanma 
imkant verir. Bu sayede kullanıcıların markadan haberdar olmalan sağlanır. (Resim 8) 

Resim 8. Düğme banner örneği 

HealthCentral Rx 
Over 23000 Products 

5.5. Metin Bağlantılan (Text Links) ile Reklamcılık 

1 nternet P ho n es 
Get it herefi rst! 

Metin bağlantıları hala çok etkin bir reklamcılık yöntemidir. Çoğunlukla arama motoru 
sitelerinde rastlanır. Belli bir konu hakkında bilgi ararken arama sonuçlarının bulundu­
ğu sayfada konu ile ilişkili diğer sitelere bağlantı kurabileceğiniz metin linkleriyle kar­
şılaşabilirsiniz. Bu linkler için çok düşük miktarda ücretler ödenir. Bazı küçük çapta si­
teler hiçbir ücret almadan kendi site içeriklerini arttırmak için başka sitelere metin link­

ler kullamrlar. (Resim 9) 
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Resim 9. Metin linklere örnek 

5.6. Spansorluk 

Sponsor kelimesi aslında ingilizce olup türkçe karşılığı destekleyen-himaye eden olarak 
tanımlanabilir. Sporsonluk ya da reklamcılıkta herhangi bir firmanın hem kendi kurum­
sal kimliğinin ve yanısıra ürünlerinin reklamını yapmak, hem de sanat, spor, sağlık gibi 
alanlarda gerçekleştirilmesi düşünülen herhangi bir projeye destek vermek amacıyla, bu 
projeyi düzenleyen kişi ya da kuruluşlara maddi destek sağlaması olarak açıklanabilir. 

Bir web sitesinin sponsorluğu ise çeşitli şekillerde olabilir. Fakat genel anlamda konum­
lanması hanneriardan sonradır. Tamnan bir markanın ya da kişinin, bir web sitesine olan 
katkısı güvenilirliktir. Kullanıcı bu sitede ulaşmak istediği bilgiye ve mesaja süratle ve 

sağlıklı bir biçimde ulaşacağım bilir. Bunu ona sponsor firma ya da kişisöylemezama 
eğer sponsor firma ya da kişi geleneksel reklamcılık ortamlannda da güçlü bir marka 
imajma sahipse ki olmayadabilir, bu imajı web ortamma taşımanın en iyi yolu belki de 

bir web sitesine sponsor olmaktır. 

Örneğin www.nmgm.org.uk adresine uğrayanlar şunu görürler. Hewlett Packard spon­
sorluğunda bir ulusal müzeler ve sanat galerileri sitesi. İlk bakışta teknoloji ve sanat 
spansorluk bağlantısı açısından direkt olarak bağıntılı görünmesede söz konusu olan şey 
sanat eseri, antik sanat eseri ve bunların sergilenmesidir. Üstelik bunların sergilendikleri 
ortamın ve web ortammda tamttiması buraları ziyaret edemeyen insanların bu sanat eser­
lerini web ortammda görmeleridir ve Hewlett Packard burada kendi teknolojisinin webe 
uyumunu, güvenilirliğini, sanatsal ve kültürel olgulara verdiği önemi kendi sergilemek­
tedir. Üsetlik bunu reklamını oldukça mütevazi bir noktaya çekerek başarmaktadır. 

(Resim 10) 

Advertorial, diğer web reklamcılığı türlerine göre daha yüksek kullanıcı cevap oranına 
sahiptir. Çünkü kullanıcı bilimsel içerikli yazılara güvenir ve bu kullanıcı üzerinde 
önemli bilgiyi kendisine getiren kuruma karşı bir güven duygusu belirir. 



Resim 10. Web site sponsorlu~una örnek 
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5.7. fstenmeden Beliren Reklamlar 

Tstenmeden beliren reklamlar kullanıcıların karşısına aniden ve kendi kontrolü dışmda 
çıkar nezaman belireceği tahmin edilemeyen reklamlardır. Genellikle kullamcıyı 

rahatsız ederler çünkü web ortammda kullanıcı kontrolü dışmda oluşan herşey 

kullamcıyı gerçek konusundan uzaklaştmr ya da zaman kaybettirir. Bu tarz reklamlar 
oldukça risklidir. Çünkü genellikle gelecek görüntü kullanıcı tarafından, henüz yüklen­

meden kapatılır ve genel anlamda negatif tepki alırlar. Kullanıcı her ne olursa olsun 
engellenmek istemez. 

Tstenmeden beliren reklamlar televizyonda program arasmda görüntü hatta bazen sesi 
engelleyen bant reklamiara benzetilebilir. Bunlarda genelde negatif tepki alırlar. Fakat 
web ortammda istenıneden beliren reklamı kapatma ya da izlememe şansınız vardır. 

Bu tür reklamı kullanan reklamcılarm bunu yapmalannın sebebi bir şekilde (pozitif ya 
da negatif) olursa olsun izleyicinin ilgisini çekmektir. Temel hedef göz hafızasıdır ve 
bunun bir şekilde geri döneceği düşünülür. 

Aslında istenıneden beliren reklamlarm bu denli itici olması, henüz çok da farkedilmese 
de reklamcılar için gayet iyi bir avantajdır. Çünkü birşeyin kötüsünün olması reklamcıya 

iyisini yapıp kazanma şansı verir. Tstenmeden beliren reklamlanda bu negatif noktadan 
pozitif noktaya çekme şansı vardır. Belirli bir takım yöntemler kullamlarak (ve tabiki 
istenıneden beliren reklamlarm genel özelliklerinin iticilik oluşunu) bunu güçlü bir 
reklam metoduna çevirmek mümkündür. 

• Reklamcı bu tarz bir reklam yolunu düşünüyorsa, planlamayı daha önce bu tarz reklam­
lar kullanan sitelere göre, daha doğrusu bu sitelerde yayımlamak üzere düzenleyebilir. 
Bu sayede sadece bu reklamlan izlemek amacıyla siteleri ziyaret eden önemli bir kul­
lanıcı kitlesine ulaşmak mümkündür. 

• Tstenmeden beliren reklam bütün ekranı kaplamayacak ve kullanıcıya engel olmayacak 
bir boyutta düzenlenebilir. Böylece kullanıcı hem kendi sayfasım hem de reklamı izleye­
bilir. 

• Tstenmeden beliren reklamlar, kullanıcı herhangi bir siteden bilgisayanna bir program 
ya da bilgi yüklerken aktif olacak şekilde planlanabilir. Çünkü genellikle yükleme işlem­
leri zaman alan işlemlerdir ve çoğu kullanıcı yüksek sistem konfigürasyonlan, yüksek 
hızlı internet bağlantılan yoksa yüklemenin sona ermesini bekler. 

• Tstenmeden beliren reklamlar etkileşimli olabilir. Etkileşim her zaman ilgi çekicidir. 
Gelecekte, eğer televizyonun ikinci sıraya düşmesi söz konusu alacaksa bunun sebebi 
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etkileşimli hale gelemernesi olacaktır. Özellikle televizyon çağı insanı için etkileşim çok 
önemlidir. Tstenmeden beliren reklamlarda yukaridaki olumlu özellikler yanında inter­
aktiviteyi de koyabilirse mevcut örneklerden sıynlma şansına sahip olacaklardır. (Adver­
tising on the Tntemet, Robbin Zeff ve Brad Aronson, 1999, s.58) 

5.8. Web Ortamındaki Diğer Reklam Araçlan 

5.8.1. Ekran Koruyucular 

Ekran koruyucular temelde bilgisayar kullanılmadığında otomatik olarak devreye giren 
ve monitörün ömrünü uzatma amaçlı yazıhmlardır. Ekran uyku konumuna geçtiğinde 
statik ya da haraketli grafikler ortaya çıkabilir. Bilgisayarlar üzerinde çalışması için 
yüklenmesi ve değişkenterin belirtilmesi gerekir. Fakat bugün ekran koruyucular ekranı 
korumak ve ömrünü uzatmak dışmda pek çok farklı amaçlar için özellikle de reklam için 
kullanılmaktadır. Örneğin, BMW'nin sitesinde (www.bmw.com) kullanıcılar BMW 
markasım taşıyan ve tamtan bir ekran koruyucu yükleyebilirler. Bu sayede en sevdikleri 
araba modellerini ekranda boş kaldıklan zamanlarda görmeleri mümkün olur. Bu ekran 
koruyucu temel anlamda BMW'nin bütün kurumsal kimlik kodlarını içermektedir. 
Kullamemın bilgisayannda aktif hale geçtiğinde ve eğer burası bir iş yeriyse, birden 
fazla kişiye ulaşacağı düşünülebilir. 

Kullanıcı açısından bakıldığında, bunun reklam olarak algılanmadığı düşünülebilir. Bu 
kullanıcılar için ekran koruyucular bir eğlence aracıdır. Farketmeden marka imajma 
maruz kalırlar. Otomobilciler arasmda BMW'ye özel ilgisi olan bir kullamemın ya da 
BMW sahibi olan bir diğerinin ekranmda hoşlandığı popüler markayı ve otomobili 
görmek istemesi doğaldır. (Resim ll) 

Resim ll. BMW'nin ekran koruyucusu 

BMWAG Library 

Special 
TheBMW 
Screerısaver for 
Macintosh 

TheBMW 
Screensaver for 
Windows 
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Resim ll. in devamı 

5.8.2. Bookmarklar ve Araç Çubuklan 

Günümüzde herhangi bir kullanıcı, herhangi bir sistem yazılımı satın aldığında ve bil­
gisayanna yüklediğinde web tarayıcı programlarda sistem ile birlikte bilgisayara yük­
lenmekte ve bilgisayar internete açılmaya hazır olarak başlamaktadır. Bu sayede book­
mark denilen, daha sonra ziyaret edilme olasılığı olan işarettendirilmiş adresterin 
tarayıcıya yüklenmiş olarak gelmesi sağlanmıştır. 

örneğin dünya üzerinde kullanıcı sayısı en çok olan Microsoft Tntemet Expolerer ve 
Netscape Commineatar için de gazetelerden video müzik markedere kadar çok çeşitli 
adresler boekmark olarak program ile birlikte gelmektedir. Bir tek adresten, pek çok 
adresten olufan klasörtere kadar yoğun bir bookmark kapasitesi olan tarayıcılar bu alanı 
kullanmak isteyen firmalar için oldukça iyi bir seçenektir. Çünkü mesaj; kullandığınız, 
seçtiğiniz tarayıcı programı üreticinin referanslannın size iletilmesidir. (Resim 12) 

Araç çubuklan pulldown (açılabilir) menülerde bulunan bazı komutlann kestirme yol 
olarak kullantldığı atanlardır. Bu alanlarda bookmarklar bulunabilir. (Resim 13) 



~- ---------------------------------~ 

Resim 12. Microsoft Tnternet Explorer Programının Bookmark Listesi 
P' -... IIWII ........ ._.,._ O,.,Wl"!fV 

~ I!J, Personal Tool bar Folder 

~ Cl. Web ri ngs 

..- ':i APPLE AND MACINTOSH 

V ı::ı Apple 

• Microsoft MacTopia 

• Live Home Page 

• Apple Store 
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• Apple Hot News 

~ fl Support and Information 
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• fl Where to Buy Macintosh Products 
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http:/ ll ivepage.apple.com/ 

http://www .apple.com/store/ 

http://www .apple.com/supportl 

http://www .apple.com/ 

http://www .mac:software .apple.co m 1 

http://w'~N' .apple.com/ 

http:/ /www .apple.com/products/ 

http://www .apple.com/support/ 
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http://www .apple.com/hotnews/ 

Resim 13. Microsoft Tnternet Explorer Programının Araç Çubuğu 
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5.8.3. İmleç 

Web ortammda imleçler bile direkt olmasa da en azından tamamlayıcı olarak ya da 
kavramsal gönderme amacıyla kullanılmaktadır. Kolay yüklenebilen bir program 
imlecinizi istediğiniz sitenin içeriği ile ilgili bir grafiğe çevirebilir. Şimdilik gelişme 
aşamasında olan bu yöntemin ileride standart tarayıcılann içerisinde bir ek uygulama 
programı (extension) olarak bulunması mümkün olabilir. 

5.8.4. Bedava Web Alanlan 

Reklamcılar internet üzerinde reklam yapabilmek için her türlü yolu deniyor. TSP'ler 
internet kullanıcılarına bedava web alanlan sağlayarak reklam alabilirler. Bedava web 
alanı hizmetini alan kullanıcı bu hizmet karşılığında web sitesindeki sayfalarda TSP'nin 
zorunlu koştuğu bannerlan bulundurmak zorundadır. Bu sayede TSP'ler kendi bilgisa­
yarlan üzerinden başkalanna ait siteleri ücretsiz yayımlar ve bu sitelere yerleştirdikleri 
bannerlar sayesinde para kazanırlar. Amatör sitelerin kullanıcı sayılan içerikleriyle 
doğru orantılıdır. Çok farklı kültürlerin bulunduğu internet ortammda amatör sitelerin 
ziyaretçi sayılan profesyönel sitelerle zaman zaman yarışabilir. Mahir isimli bir Türk 
gencinin bozuk bir İngilizce ve kemik fotoğraflardan oluşan amatör sitesi çok kısa 
zamanda 5 milyonu aşan kullanıcı kitlesine ulaştı. Bu rakkamlar çoğu profesyonel 
sitelerin bile kolaylıkla ulaşamayacakları rakkamlardır. Bunun benzeri sitelere rastlamak 
mümkündür. Bedava web alanı sağlayan şirketler bu durumun bilincindedir ve bu şirket­
lerin sayısı giderek artmaktadır. (Şekil 23) 

Şekil23. Dünya Üzerinde Başlıca Bedava Web Alanı Sağlayan Şirketler 

www .50megs.com www .eosnet.com www .gurlpages.com 
www .acmecity .com www .fortunecity .com www. infoseek.com 
www.adulturl.com www .freemerchant.com www .moneyave.com 
www .afreehome.com www .freeservers.com www .netfirms.com 
www .arealcity .com www .freeshe lls.net www .nettaxi.com 
www .clanworld.org www .freespeech.org www .topcities.com 
www .click2site.com www .freeyellow .com www .tripod .com 

www.cybercities.com www.fsn.net www. virtualave.net 

www .goos.com www .geocities.com www.xoom.com 

Kaynak: http://freeweblist.freeservers.com/ 

Bedava web alanlam veren şirketlerden biri olan Acme City sitesinde yer alan kişisel 
web sitesinde giriş sayfasının en üstünde Acme City tarafından yerleştirilen bannerlar 
şirkete para kazandınrken bu sayede kullanıcı para ödemeden web alanı sahibi olabilir. 
(Resim 14) 



Resim 14. Bedava Web Alanı Sağlayan Şirketlere Örnek 
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5.8.5. TSP {internet Servis Sağlayıcı)'ler 
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İnternet servis sağlayıcı kurumlar belli ücret karşılığında mevcut şebekeler üzerine kur­
duktan özel hatlar sayesinde kullanıcılan web ortamına ulaştıran organizasyonlardır. 
Standart bir internet servis sağlayıcı sınırlı ya da belli süreler içersinde web erişim 
imkanım yanısıra e-posta adresleri gibi bir takım hizmetleri de götürmektedir. Kimi 
TSP'ler kullamctlanna belirli bir ücret karşılığı web kullanım alanıda sağlamaktadırlar. 

Elbette internet servis sağlayıcılar mevcut sitelerinde müşteri hizmeti vermektedirler. 
Yanısıra kaliteli olanlan türlü iletişim olanaklanm kullanarak müşteri memnuniyeti için 
çahşmaktadtrlar. Bu da internet servis sağlayıcılanm verdikleri hizmet kalitesi ve 
müşteri yoğunluğu ile doğru orantılı olarak birer reklam ortamı haline getirir. fakat 
buradaki esas ilginç nokta bazı internet servis sağlayıcılannın reklamlar sayesinde beda­
va e-posta hatta bedava internet erişimi olanağı sağlayabilmeyi başarabilme ve bunu bir 
döngü şeklinde birbirine geri dönüşüm sağlayan ortamiara dönüştürebilme başansıdır. 
örneğin, bir firma bedava web erişimi sağlamasıyla ünlü ise ve daha çok ünleniyorsa 
daha çok reklam alacak ve reklam gelirinin daha büyük bir getirini yatınm amaçtı kul­
lanarak sistemini mükemmelleştirecektir. Dolayısıyla bu daha geniş web alanı, daha 
uzun süre bedava erişim olarak kullanıcıya dönecek ve doğal olarak daha çokkullanıcı 
bu siteye ilgi gösterecektir. Bu da firmanın daha çok reklam almasını sağlayacaktır. 
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5.8.6. Arama Motorlan 

Arama motorlan İntemetin indeksidir denilebilir. Herhangi birşey arayan internet kul­

lanıcısı aradığını milyonlarca web sitesi arasından bulabilmek için arama motorlannı 
kullanır. Tüm arama motorlannın çalışma prensibi aynıdır. Aranılan şey arama motoru­

nun ilgili alanma yazılır ve "ara" düğmesine basılır. Bu aşamadan sonra karşınıza 

aradığınız şeyle ilgili o arama motoruna kayıtlı tüm linkler gelir. Arama motorlannın bir 

reklam aracı olarak kullanımı belli hedef kitlelere ulaşmada en etkin araçlardan biridir. 

Çünkü bannerlar arama motorlannın web sayfalanna yerleştirilirken içerikle ilgili olarak 

yerleştirilir. Bu sayede banner içeriğiyle direk ilgili kullanıcılara ulaşmak mümkündür. 

örneğin bir arama motoru şirketi olan Altavista'da DVD kelimesinin karşılığı aranırsa 
karşımıza DVD ile ilgili linkler dışmda DVD ile ilgili reklamlarda gelir. (Resim 15) 

Resim 15. Altavista Arama Motorundaki Banner Reklamlar 
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5.8.7. Web Rings (Web Zincirleri) 

Web ortammda siteterin tantttmlannı ve daha fazla kullanıcıya ulaştmı sağlayan diğer 

bir yöntemde Web zincirlerine kayıt olmaktır. Web zincirleri küçük farklar ile arama 

motorlanndan aynhrlar. Genel mantığı web ortamındaki siteleri belli katagoriler alttncja 

toplamaktır. Çoğunlukla ücretsizdir. Spesifik konularda bilgi almak istendiğinde arama 
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motorlannın data denizlerinde vakit kaybetmek yerine internet kullanıcılannın giderek 
tercih ettikleri bir yöntem olmakta. 

Web zincirleri bazı şirketlerin kurdukları, internet ortammda kişi ve kuruluşlarm birbir­
lerine destek olduklan web adreslerinin toplandığı link listeleridir. Örneğin "Turkish 
architecture" aranusa bu başlık altmda toplanmış tüm siteterin adreslerine ve içerik­
leriyle ilgili kısa açıklamalara ulaşılır (Resim 16). Her başlık altmda toplanan linkler 
farklı sitelere aittir ve her site bu ringlerde listelenebilmek için sitenin başlangıç say­

fasmda bağlı olduklan web zincirinin bannerlanm bulundurmak zorundadır. Bu banner­
lar sayesinde kullanıcı bulunduğu site içinden konuyla ilgili kayıtlı diğer sitelere de 
ulaşma şansına sahiptir. 

Resim 16. Web Zincirlerinde Listelemeye Örnek 

Turkish Archilecture Siles 

S!~s 1- 10 cf ID 
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mimarl±kfgiikilelerılı:r- h sitenin ıı.ztrl>J>ID.• am.acj goka.ı.nı.rı. ilgili yapmis ol!~ =tinıı.ahri. tuı1cce icerikı. m.iıııOJ'lik 
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Web zincirlerine olan ilginin sebeplerinden biride bu zinciriere kayıt olan siteterin 
genelde kişisel ve küçük çapta şirketlerin olmasıdır. Bunun kulamcı için anlamı 

çoğunlukla bedava içeriktir. İnternet üzerinde sörf yapan kullanıcılar için bedava kelime­
si önemli bir çekicilik unsurudur. Tek sorun bu kullanıcılarm potansiyel müşteri olma 

olasılığının düşük olmasıdır. 

5.8.8. Çıkmaz Sokaklar 

Her web sitesinde ilk bakışta çıkmaz sokak diyebileceğimiz alanlar mevcuttur. Bu alan­
ların bu şekilde adlandmlmalanmn sebebi kullamemın aldığı hizmet tamamlandıktan 
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sonra artık ana menü ya da diğer menüler dışmda ulaşması gereken başka bir nokta 
kalmamış olmasıdır. Örneğin; yazılım yüklemek isteyen bir kişi yazılım pazarlayan bir 
şirketten aradığı yazılımı bulduktan sonra yükleme işlemini gerçekleştirir. Yükleme 
esnasında ya da yükleme bittikten sonra şirket tarafından hazırlanan teşekkür sayfası 
belirir. Bu sayfada beliren reklamlar kullanıcı tarafından uzun züre izlenebilir. (Resim 
17) 

Resim 17. ZDNet Sitesinde Program Yükleme İşlemiSırasında Beliren Sayfa 

ZDNet >Ma c Downloads 

lmfhsu 
DynaMO 

for the PowerMac G3 
AVAI:t...IUI:t.ıi NOW. Ol 

( Mac Downloads 1; 1 (GO ) 

Thank: you for using ZDnet MacDownload 

Columbus Group.Online reklam direktörü Darren Zwack şöyle diyor. "Kullanıcı siteye 
giriş amacım gerçekleştirdikten sonra ve işini tamamladıktan sonra zihinsel olarak rahat­
lamış ve başka bir yere gitmeye ya da yeni bir şey görmeye hazırdır." (Advertising on the 

Tntemet, Robbin Zeff ve Brad Aronson, 1999, s.62) 

Dolayısıyla bu noktada kullamemın karşılaşacağı reklam faaliyeti ile arasmda geri dönüş 
ya da ok. (tamam) düğmesi dışmda hiç bir ekstra içerik yoktur. Kısaca çıkmaz sokaklar 
kullamemın yalnız yakalandığı ıssız bir sokağa benzetilebilir. 

5.8.9. Diğer İnternet Uygulamalan (Hotline, TCQ, Macster vb.) 

Web tarayıcı programlar dışmda internet üzerinde dosya alışverişi ve sohbet programlan 
vardır. Bu programlar kullanıcıların birbirleriyle sohbet etmesine, dosya alışverişi yap-
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masma imkan sağlaması dışında, reklamcılar içinde önemli araçlardır. Bu programlarda 
bulunan reklamlar genelde banner şeklindedir. örneğin Hotline adındaki dosya alışveriş 
programında kullanıcının programı kullanma süresi içinde programın menüsünü 
oluşturan pencerede Hotline şirketi tarafından sürekli değiştirilen bannerlar vardır. 
(Resim 18) Bu programın diğerleri gibi shareware olması dünya üzerinde yaygın olarak 
kullamlması ve kullanıcı sayıstnın çok sayıda olması etkin bir reklam aracı olmasım 
sağlar. Bu tür programlardaki reklamıann etkinliğini arttıran ise kullanıcılann dosya 
yükleme ve çekme işlemlerini yaparken bannerlarla ilgilenme oranlannın yüksek 
olmasıdır. Ttklama oranlan yüksek olmasada marka imajı yaratmak için etkin araçlardtr. 

Resim 18. Hotline Programında Yeralan Bannerlar 
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tKiNet BÖLÜM 
iNTERNETTE ETKİLİ REKLAMCTLTK YÖNTEMLERİ 

1. WEB SITELERİNDEKT REKLAMTN TEMEL İLKELERT 

Web reklamcılığında geleneksel medya reklamcılığında kullamlan yöntemleri adaptas­
yonlarla kullanabilmek mümkündür. Geleneksel yaklaşımda, basit ve standartıaşmış me­
sajlar sayesinde hedef kitleyi pasif modda etkilemek mümkündür. Bu mesajlar izleyici­
ye izinsiz olarak gönderilirler. 

Aktif, etkileşirnde bulunabilen web kullanıcılan ile geleneksel medya kullanıcılan ara­

sında güç farkı vardır. Bu güç web kullanıcılannın reklamcıların yeni medyadaki yakla­
şımlanmda değiştirdi. Reklamcıların müşteriyi avlama konusunda yaptıklan reklam ça­
lışmaları ve her ne kadar müşteri ilgisini çekici olabilse dereklama tepki verip vermeme 
konusunda kullanıcı, geleneksel medayada olmayan bir güce sahiptir. Bannerlara tıkla­
yacak mı? Sitede ne kadar süre kalacak ve hangi bölümlerini görecek? Bunlar artık kul­
lamemın kontrolündedir. Reklamcıların web kullanıcılarını siteye çekebilmek dışında, 
siteye ziyaret edenleri sitede tutabilme ve hatta tekrar geri dönmelerini sağlayacak çeki­
ciliği yaratmalan gerekiyor. Web kullanıcılan ile geleneksel medya kullanıcılan arasın­
daki en büyük fark şudur; Gelenekesel medya kullanıcılan reklamlan görmemek için bir 
eylemde bulunur, web kullanıcılan ise görmek için eylemde bulunur. 

Web için reklam tasarlarken yaşanan en önemli savaş kullamemın ilgisinin nasıl yakala­
nacağı ve bu ilginin nasıl sürdürüleceği konusunda karar verirken yaşanıyor. Web üze­
rinde geleneksel medyada olduğu gibi kullamcıyı birşeylere mağruz bırakmak pek kolay 
değildir. Kullanıcı ona verilenleri, kendi içinde değerlendirme yapıp siteyi bir saniye 
içinde terkedebilir, saatlerce bağlıda kalabilir. Kullamemın siteye bağlı kaldığı süre için­
de harcadığı paraya değecek şeyler sunulmalıdır. En öneroliside web kullanıcılannın il­
gisini çekmek yeterli değildir. Daha önemlisi onların bu ilgilerinin sürekliliğini sağlaya­

bilmektir. 

Kullanıcıya belli bir değer vaat etmeyen reklamların başarılı olmalan pek mümkün de­
ğildir. Daha önemlisi siteye bir kez gelen kullamcıyı orda tutmak ve bir daha gelmesini 
sağlamak zordur. Bu yüzden kullanıcılara verebileceğimiz bir değer yaratmalıyız. 

Bu değerleri yaratırken web kullanıcıların geleneksel medyada olduğu gibi farklı bölüm­
lerden oluştuğunu unutmamak gerekir. farklı kullanıcı bölümleri için tepki verebilecek­
leri farklı değerler ortaya konmalıdır. Bu bölümlerin dürtüleri de farklı olacağından tek­
lif edilecek değerierede uygun olmalıdır. Bu değerleri saptayabilmek için hedef kitlemi­
zi oluşturan web kullanıcı bölümünün ihtiyaç ve isteklerini çok iyi bilmemiz gerekir. 
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Müşteriye değer verme web reklamcılığında en önemli kuraldır. Müşteri merkezli web 
reklamcılığında temel olarak 3 grupta toplayabileceğimiz değerler şunlardır; 

Bilgi verici olma: Hedef web kullamcısı bilgi arayan kişilerdir. Kullanıcı bu tür siteler­
de ürünle ilgili geniş bilgi bulabilir. Bu sitelerdeki ürünlerin yoğun bilgi gerektirici ve 
hatta bu bilgilerin değişken olabileceği ürünler olmasma dikkat edilmelidir. 

Eğlendinci olma: Müşteriyi eğlendirme merkezli reklamlardır. Düşük ilgi düzeyine sa­
hip ürünler için kullanılır. Müşteriyi eğlendirirken ürün hakkında bilgiler verilir. 

Satınalma hizmeti: Web üzerinde satılabilir olan tüm ürünler için geçerlidir. Ağa bağlı 
online alışveriş merkezlerinden tutun tek bir ürünün satıldığı spesifik bir web sitesi de 
bu hizmeti verebilir. 

1.1. Bilgi Verici Olma 

Müşteri ilgisinin yüksek olduğu ürünlerde kullanılır. Müşteriye verilen değer ürün hak­
kında sitede bulunan bilginin kalite ve miktarıyla doğru orantıhdır. Bilgi verici reklam­
lar web medyasının avantajlarını en çok kullanan türdür diyebiliriz. Çok geniş bir kitle­
ye hitap edebilmesi, sürekli ve anında güncellenebilmesi bilgi verici reklamlarm web or­
tamındaki avantajlandır. 

Web üzerinde şirketler ürünlerini tanıtırken yine müşteri merkezli düşünüp kullamemın 
bilgiye istediği kadar ulaşmasım sağlayabilir. Yüzeysel bilgiler ve genel tamtım dışmda 
kullanıcılar şirketin bilgi merkezine girip ister şirket ister ürün hakkında daha fazla ve 
doygun bilgi alabilir. Bu sayede siteler elektronik broşür olma tehlikesinden uzaklaşır. 
Siteye eklenebilecek bir müşteri servisi kullanıcıların şirket çalışanlarıyla etekileşim 
kurmasım sağlar. Bu da beraberinde markaya olan güveni getirir. 

Web üzerinde reklam yapmanın en büyük ayrıcalığı geleneksel medyada yapılmayan 
şeylerin yapılabilmesidir. Eğer bu özelliklerden yararlamlmazsa web üzerinde yapılan 
reklamlarda başanit olma yüzdesi büyük bir oranda düşer. 

ı 

Web sitesi üzerine eklenecek bir arama motoru, site içindeki tüm bilgileri entegre bir ~e-
kilde arar ve bulur. farklı parçalann biraraya gelmesiyle oluşan ürünler için bu ideal ·ir 
yöntemdir. Araba, ev, bilgisayar gibi ürünler bu katagoriye girer. Geleneksel medy a 
büyük kataloglar oluşturan ve sürekli güncellenmesi gereken ürünler için web çok uyg n 

bir ortamdır. 
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1.1.1. Müşteri Destek Birimi 

Başka bir yöntem ise geleneksel medyada telefonla gerçekleşen müşteri desteğidir. Ge­
leneksel medyada kullamlan telefon yoluyla müşteri hizmetleri şirket üzerinde birçok ki­
şinin yalnız bu iş için çalışmasım gerektiriyor. Web üzerinde müşterilerin sürekli ulaşa­
bilecekleri müşteri destek bölümü oluşturulabilir. Bu bölümde genel yardım dosyaları, 
F AQ (SSS) sıkça sorulan sorular bölümü oluşturu labilir. Bunlar yetersiz kalıyorsa müş­
terinin e-posta yoluyla soru sorabilmesi sağlanabilir. F AQ Web üzerinde çok sık kulla­
mlan bir yöntemdir. Çünkü kullanıcıların genelde aynı tip sorulan vardır. Müşteri hiz­

met bölümü hiyerarşik menüler ve arama motorlan tasarianarak hazırlanmalıdır ki bu sa­
yede müşteriler fazla vakit kaybetmeden ve site içinde kaybolmadan aradıklanna ulaşa­
bilsinler. (Resim 19) 

Resim 19. Apple Şirketinin web sitesindeki müşteri destek birimi 
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Resim 19. un devamı 
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Web hizmeti olarak sadece müşteri destek birimini kullanarak hizmet veren şirketlerden 
biri UPS dir. Yılda 3 milyardan fazla paket ve mektubu evrensel boyutta taşır. UPS müş­
terilerine kendilerine verilen paket numaralanyla postalarm nereden nereye, hangi yer­
lere uğrayarak, ne zaman ulaşacağım öğrenmelerini sağlar. Bu numaralar sayesinde pos­
tamızm o anda dünya üzerinde nerede olduğunudatakip edebiliriz. (Resim 20) 

Bilgi verici reklamcılık doğru planladığı zaman iş gören bir yöntemdir. Spesifik bir kit­
leye hitab edildiğinden başka sitelerde yayınlanacak banner reklamlannın yayınlanaca­
ğı sitelerin içerikleriyle uyumlu olması kaçınılmaz bir gerçektir. 

1.2. Eğlendinci Olma 

Web sitelerinde eğlendirici olma özelliği bilgi verici sitelerdeki gibi spesifik özelllikler 
taşımaz. Reklamı yapılacak ürünler belli bir grup altmda toplanamaz. Tüm ürünler bu 
özellik kullamlarak pazarlanabilir. Reklamlar ürün merkezli değildir ve müşteri eğlendi­
rilirken dolayh bir şekilde ürün hakkında bilgi verilir. Eğlendirici reklam stratejileri her 
çeşit ürün için kullanılabilir. Bilgi verici reklam stratejilerinin aksine eğlendinci reklam 
stratejisi bütün sitelerde kullanılabilir. Unutulmamalıdır ki eğlendirci reklam stratejileri­
nin hedef kitlesi "searcher" diye tanımlanan belli bir bilgi arayan kişiler değil "surfers" 
diye tanımlanan web üzerinde rastlantısal gezinti yapan kullamcılardır. Bunun sebebi 



Resim 20. UPS Şirketinin web sitesindeki müşteri destek birimi 
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ürünün tamtıldığı sitenin ürün ile doğrudan ilişkisi olmamasıdtr. Yani site içeriği ürün ile 
doğrudan ilişkili olmak durumunda değildir. 

Web'in etkileşimli ortamı yüksek eğlendiricilik değeri olan ve kullamemın ilgisini mak­
simum düzeyde tutabilen ve kullacmm etkişemini mümkün kılan geleneksel medyaya 

göre benzersiz birtakım imkanlar sağlar. Yanşmalar, sınavlar ve oyunlar gibi. Eğlendi­
rici reklam stratejilerinde kullamemın ilgisinin yüksek seviyede olması marka ve kurum 
imajının oluşturulmasında etkin rol oynar. 

Eğlendirici reklam stratejileri hayat tarzı ile ilgili ürünlerde faydalı rol oynar. (Örneğin 
Coca Cola, Levi's). Bu tür şirketler genellikle reklamlannda ürün ile doğrudan ilişkili 
bilgiler kullanmazlar. Geleneksel medya daha çok kurum ve marka imajını destekleyici 
reklamlar yaparlar. Web'in bütün bunlara ve kullanıcıya bağlı olarak ürün ya da marka 
hakkında daha fazla bilgi alınma imkanı sağladığını unutmamak gerekir. (Resim 21) 

Geleneksel medyada kullamlan reklamlarda yanşma yöntemi genelde ürün paketlerinin 
üzerindeki bilgilerin postalanması yoluyla oluşturulurdu. İşin içine sürenin girmesi müş­
teri ilgisinin düşmesini sağlayabiliyordu. Web bu dezavantajı olmayan bir medyadtr ve 
kullanıcılar doldurdukları formlara anında cevap alabilir. Aym zamanda geleneksel med­
ya üzerinde bu yöntem şirket için maliyeti yüksek bir iştir. Web üzerinde şirketler haztr­
layacaklan otomatik işlem programlarıyla müşterilere anında cevap verebilir. 

Günümüzde etkileşimli eğlenceye olan talep sonsuzdur. Bilgisayar oyun endüstrisi, film 
endüstrisinden daha çok kazanıyor. Sony, Nintendo gibi firmalarm oyun makinalan ge­
leneksel oyuncaklardan daha çok rağbet görüyor. Oyunlar RPG (Role Playing Game) le­
rin ortaya çıkmasıyla kaderini sizin yönlendirdiğiniz filmiere dönüşüyor. fnternetin gü­
nümüzdeki hızından kaynaklanan sorunlar yüzünden internet ortamındaki oyunlar ve eğ­
lendirici programlar basit anlamda haztrlanabiliyor. Fakat Web'in gelişim süreci göz 
önünde tutulursa sıkıntılarm birkaç yıl içinde çözülebileceğini söyleyebilmek mümkün. 
Sıkıntıların çözülmesiyle birlikte internet üzerinde oynanan oyunlar marka ve ürün ilgi­
sini yükseltki yeni yaratıcı fikirlerin yüzdüğü engin bir deniz olacaktır. (Resim 22) 

Eğlendirci siteler mal ya da hizmet satmak için günümüzde cazipliğini korumakla birlik­
te yakın gelecekte, web teknolojisinin uğrayacağı yeni yapılanma ile birlikte özel bir yer 
tutacak. Bu yapılanma ve gelişim reklamların daha ilginç olması anlarnma geliyor. Gü­
nümüzde ucuz reklam medyası olarak bilinen internetingelecekte başarılı prodüksüyon­
lar oluşturması yüksek miktarda paralar harcamasma da neden olacak. Bu gelişimi göre­
bilen reklam sektöründeki ajanslar yeni medya ile ilgili bölümleri bünyelerinde kurma­

ya başladılar. 

Buna benzer bir durum bilgisayar oyunlan endüstrisinde de yaşandı. Bugün bilgisayar 
oyunlannın maliyetleri sinema filmi maaliyetlerine yaklaşmış durumdadtr. Bu oyunlarm 



Resim 21. İntemetin Eğlendinci Özellikleriyle Marka imajı Oluşumuna örnek 
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Resim 22. Oyun yoluyla reklamcthğa örnek 
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maaliyetleriye birlikte teknik başansı ve yaratıcılık düzeyinin de arttığını göz ardı etme­
mek gerekir. M aaliyetlerin artması çok para harcanarak iyi görünümlü siteler oluşturmak 
müşterinin ilgisini kazanacak diye bir kural yoktur. Az maliyetli fakat tasarım ve kon­
sept yönü güçlü siteler de kesinlikle başarılı olabilir. Bir bilgisayar oyunu olan "Tetris" 
buna çok iyi bir örnektir. 

1.4. Satın Aldırma Özelliği (Online Alışveriş) 

Web reklamcılığında müşteri merkezli model olan satmalma özelliği kullanıcıların rek­
lam destekli ürün satın alınalarım elektronik ortamda gerçekleştirir. Bu model gelenek­
sel medya ortamlannda kullamemın pek rastlayamayacağı bir modeldir ve kesinlikle çok 
başanlıdır. Benzeri, televizyonda rastladığımız (QTV-Quantum TV) ürün tamtım prog­
ramlandır. Burada ürün hakkında bize verilen bilgileri izleyip program sonunda iletilen 
telefonlar yoluyla sipariş verebiliriz. TV'de ki dezavantaj bu programlara istediğimiz an 
ulaşamamamız ve seçim sanşımızm olmamasıdır. İnternetin karekteristik özelliği olan 
etkileşim bu yöntemin dünya üzerinde giderek artmasım saglamıştır. (Şekil24) 

Şekil 24. Entegre Reklamcılık 

Reklamveren 
Web Sitesi 

Müşteri 

Hizmetleri 
Online 

Alışveriş 

Online 
Dağıtım 

Geleneksel medyada posta ile alışveriş, TV ve telefon satışlan ile web üzerinde online 
alışveriş kullanıcıların seçim yaparken yöntemin kolaylığı, ucuzluğu ve güvenilirliği 
açısından kıyaslamasına mağruz kalmış ve internet üzerinden alışveriş baskın çıkmıştır. 

Ucuzluğu yanında web üzerinde alışveriş yapan kişilerin ürün hakkında daha fazla bilgi 
alabilmeleride mümkündür. Örneğin Amazon.com'dan almak istediğiniz kitaplar hak­
kında o kitabı daha önce okumuş insanların fikirlerini okuyabilmek, ürüne karşı güveni 
arttmr ve satmalma eylemini gerçekleştirmenize yardımcı olur. (Resim 23) 

Bu sayede tek bir web reklamıyla binlerce müşteri kazanmak mümkündür. Etkileşimli 
reklamcılık sayesinde müşteri ilgisi kolaylıkla çekilip ürün ile ilgili dopdolu bilgi verile­
bilir ve satmalma eylemi kolaylıkla ve çabuk gerçekleşebilir. Online alışverişde ürün 
fiyatlannın piyasa fiyatlanndan ucuz olması da kullanıcılar açısından bu yöntemin ter­
cih edilmesini arttmyor. Aracı şirketlerin ortadan kalkması fiyatlarm düşmesini sağlar. 
(Şekil25) 

Şekil 25. Online Alışveriş 
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Resim 23. Amazon.com web sitesinde online alışveriş 
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Customer Reviews 
Write an online review and share your thoughts with other readers! 

****'* A must read for anyone interested in the Web 

Reviewer: A reader from Bay Area, California January 30, 2000 

This is an amazing account of how the Web cam e to be by the man who pulled tcgether the ideas of many cthers to 
ı:reate it. Ccnsidering hcw mu ch his inventian has changed the world, he is incredibly humble in teliing his s tery. Very 
easy and fast read. Alsc prcvides a gccd backgrcund knowledge of the technical side for those interestad in ı:reating 
for the Web. Which, as he states over and over again, was one of the main reasons he created it; so pecple from 
anywhere, no matter who they were, could reach other people and share information. 1 found the teı:hnical information 
very easily absorbed and easy to understand. But ı want tc point out this is NOT a techy, hcw-to manual, full of jargcn. 
Merely one man's story and an overview of the technology and ideas surraunding him. Highly recommend to anycne. 

W as this review hel pful to you? Gli) @ 

****'*. Open, amusing, insightful 

Reviewer: Glenn Fleishman _,from Seattle, WA December 1 O, 1999 
What's nice about Weaving the Web is that Tim Berners-Lee quite openly discusses hcw parallel thinking by other 
individuals le d tc same of his developments and how his attitude tawards m are apenness and decentralization was m et 
with incomprehension by all concerned. His thinking was of the rising tide floats all boats school, while his intellectuaı 
competitors (he never said anything) were of the heterogeneity floats our bo at school. 

The bcok may be long on paeans to the cthers involved, but it's nice tc know how ideas flowed from person to perscn, 
and how comprehensive his initial nations were. What's clear is that his relentless "elling"of the idea of 
interı:onnectivity, comman language, and apen standards is what made the Web spread like wildfire and gave the basis 
to today"s usage. 

If Berners-Lee's "ompetitors"had had there way, we'd be using one of a dozen proprietary systems, paying per click and 
retrieval - very much like a larger version of Lexis-Nexis or CcmpuServe. 

4 of 5 people fo und this review hel pful. Wao this review helpful to you? Gli) 00 

~ A must read for those vanting to play in cyberspace 
o .... ~; ............. v ........... n................. ,,; . .ç,...,...., w; ı,., u ..... J .. i'i r-. ............... ~oı. ..... ı:: toaa 



62 

Resim 24. Online alışveriş sitelerine örnek 
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Geçen birkaç yıl içinde online alışverişin hak ettiği yere oturamaması web kul­
lanıcılannın güvenlik problemlerinden yakınmasıydı. Zaman içinde güvenliği arttıncı 

yeni yazılımlar ortaya çıktı. Sadece alışveriş işlemlerini denetleyen şirketlerde var, in­
sanların telefonla ya da başka yollarla kredi kartı numaralarını 2. bir kişiye vermeleri ile 
web üzerinde vermeleri arasında risk faktörü oranını aynı olmasının anlaşılması online 
alışverişin artmasına neden oldu. 

2. WEB SİTELERİNDEKİ REKLAMTN ETKİN OLARAK KULLANTMl VE 
GELİŞTIRİLMESİNE İLİŞKİN TEMEL İLKELER 

2.1. Web Sitelerinin Trafiğini Ölçme 

Bir web sitesinin internet üzerinde yayıma başlaması ile birlikte site sahibinin yapması 
gereken ilk işlerden biri site trafiğini ölçmektir. Bu sayede siteye gelen ziyaretçi sayısı 
dışında sitenin hangi sayfalarını, hatta bu sayfalann hangi bölümlerinin izlendiği 

ölçülebilir ve sitenin yapılanması- güncellenmesi konusunda fikir sahibi olunabilir. 

Ham "hit-count"lar web siteleri içinden kullanıcılar tarafından kendi bilgisayanna yük­
ledikleri tüm dosyaların sayımıdır. Bunlar html, resim dosyaları, CGT programlar, ses ve 
film dosyaları, kısacası web sitesini oluşturan tüm dosyalardır. Bu sayım sonuçlan web 
sitesini kaç kullanıcının ziyaret ettiğini ortaya koymaz yalnızca hangi dosyarın en çok 
yüklendiğini tespit edip site sahibinin içerik ve ilgi oranı arasında bağlantı kurmasım 
sağlar. 

"Click-count" (tıklama sayımı) Ham hit-count'lara göre daha çok reklam verenlere bilgi 
verici veriler ortaya koyar. Site içinde yerleştirilen yazılımlar sayesinde hangi linklere ne 
kadar tıklandığı ölçülebilir. Burada sayaç artışını sağlayan bir sayfaya ya da başka bir 
siteye ulaşınada kullamlan linkin tıklama sayısıdır. Sayfa oluşturan dosyaların sayısı 
sayaç artışını etkilemez. Reklamcılar için çok önemli bilgileri oluşturan click-count'lar 
site içinde en çok ilgi gören sayfalann saptanması ve dolayısıyla reklamların izlenme 
oranı en çok olan sayfalarda kullamlmak üzere planlanmasına yardımcı olur. Sayaç 
sonuçlan değişik sayfalarda sunulacak reklamların ücretlerini belirlemede de yardımcı 

olur. 

Click-count'lann daha sadeleştirilmesiyle sadece en çok izlenen sayfalann sayılması 
mümkündür. Başka bir sadeleşme, siteyi oluşturan görsel malzemelerin kullanıcılar 

tarafından yüklenme oranlannın saptanmasıyla olabilir. Bu sayede web sayfalannın 
içeriğini oluşturan resim sayısı çoksa ve yüklenme oranı düşükse kullanıcıların büyük 
bir ihtimalle yavaş internet bağlantılanndan kaynaklanan, resimleri izleyemerne durumu 
söz konusudur. Bu tespit sayesinde web sayfalanndaki resim oranı düşürülüp 

kullanıcıların rahat ve doğru bir şekilde web sayfalarım izlemeleri sağlanır. 
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Ziyaretçilerin sayımı günümüz internet teknolojisiyle ölçümü zor olan bir yoldur ve 
aslında reklamcılar ve reklamverenler açısından en önemli sayımdır. Çünkü onlar için 
önemli olan bir sayfa ya da grafiğin ne kadar çok izlendiği değil kim tarafından izlendiği 
önemlidi. Yine reklamcı ve reklamveren için önemli fakat kesin ölçümü günümüz 
teknolojisiyle mümkün olmayan, ziyaretçilerin siteyi tekrar ziyaret etme oranlan web 
sitelerinin gelişimi ve güncellenmesi açısından önemli bir bilgidir. 

Çoğu TSP (Internet Service Provider - İnternet Servis Sağlayıcı) internete kendi 
üzerinden bağlanan kullanıcılara her defasında farklı TP numarası verir. Dolayısıyla 
siteyi ziyaret eden herk farklı TP farklı kullanıcı anlarnma gelmez. Ölçüınierin 

doğruluğunu zorlaştıran başka bir faktörde bir bilgisayann kaç kişi tarafından 

kullanıldığının bilinememesidir. Gerçek olan şudur ki bu rakkarnların reklamcı ve 
reklamveren için öneminin büyük oluşu bu sorunların çözümü için çalışmalannın sürek­
li devam ettiğidir. 

Sitelerin trafiğini ölçmek amacıyla kurulmuş şirketler vardır. Bu şirketler belli bir ücret 
karşılığında kayıt olan sitelerin trafiğini ölçer. Ölçüm sonuçlan yukanda bahsedilen 
tıklanma ve yüklenme oranlarını belirler. Su sayede site sahipleri sitenin içeriğini doğru 
yönlendirme şansına sahip olur. İnternet trafiği hakkında öğrenilmek istenilen tüm 
sonuçlar araştırma şirketlerinden sağlanabilir. Bu şirketlerin en güvenilir olanlanndan 
biri olan Nielsen-NetRatings Tnc. örnek site trafiği ölçüm raporlarını ziyaretçilerin kul­
lanırnma sunmuştur. (Şekil26) 

Şekil 26. Nielsen-NetRatings Tch. 'in Örnek Site Trafik Raporlan 

Nielsen!/NetRatings 

Top Web Sites by Domain 

Web Traffic for Domain - www, site3, com 
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Şekil 26. mn devamı 
Top Destination Sites for: www.login.site3.eom Top RefeiTing Sites for: wwPI.Iogin.site3.com 

Site Audience Profile 

2.2. Tescilli Kullanıcı Oluşturma 

Siteleri ziyaret eden internet kullanıcılarını yakalamak ve tekrar misafir etmeye yönelik 
çalışmalar çok önemlidir. Basit bir kullanıcı bilgi formu oluşturmak site için önemli 
avantajlar sağlar. Bu sayede kullanıcı hakkında demografik bilgilere sahip olabilinir, site 
içinde yer alan reklamların içerikleri belirlenebilir. Kullanıcıların e-posta adresleri belir­
lenip doğrudan e-posta yöntemi ile kullanıcılara tekrar ulaşılabilir. Önemli olan nokta 
kullanıcıların· bu formlan doldurma eylemini gerçekleştirmeleri için gerekli sebepler 
sunabilmektir. İşe yarar yöntemlerden biri kullanıcı klüpleri kurmaktır. Bu sayede 
ziyaretçi belli ayrıcalıklan olan bir gruba dahil olma zevkini yaşar. Bu formların doldu­
rolmasım sağlamak için ziyaretçiye mutlaka bir şey teklif etmek gerekir. Örneğin, site 
bir bilgisayar firmasına aitse, kullanıcıya formu doldurduğu takdirde yeni çıkan ürünler­
den haberdar edileceği vaat edilebilir. Örnekler her firma için farklı yaratıcı fikirterin 
sunumoyla çoğaltılabilir. Burda önemli olan tek şey ne olursa olsun kullanıcıya mutlaka 
bir şey vaat etmekdir. 

2.3. Ziyaretçileri Siteye Çekme 

Web sitesi hazırlamak ve yayınlamak müşterilerin siteye ziyaret etmesi için yeterli 
değildir. Sitelerin görsel tasarım anlamında iyi tasarlanmış olmasıda tek başına yeterli 
değildir. İnternetin kullanıcı sayısının milyonlarca olması web sitelerinin müşteri 

sayısının artmasıyla orantılanamaz. İyi tasarlanmış bir sitenin içeriğindeki mal ya da 
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hizmeti pazariayabilmek için önce web sitesinin kendisini pazartamak gerekir. Bunu 

gerçekleştirirken de doğru stratejiler geliştirilmeli. 

İnsanlan web sitelerine çekebUrnek kolay bir iş değildir. Bunu anlamanın en kolay yolu 

web ortammda kendimizin yaşayacağı deneyimlerdir. İnternete bağlandığımız an yolu­

muzu bilmiyorsak milyonlarca web sitesi arasmda koybolabiliriz. İnsanlar internet 

bağlantısı için dünya üzerinde her yerde değişken olsada belli miktarlarda ücret ödeler­

ler. Ücretierin yanında aslında ondan daha değerli olan zaman vardır. Kullamcılann web 

sitelerine ulaşınada kullandıklan bazı yollar vardır. Eğer bu yollar web sitelerine bağlan­

ınazsa ziyaretçileriniz hiç bir zaman olmayabilir. 

Web sitelerine ziyaretçi çekmeye başlamadan önce kaç ziyaretçinin siteyi izlediğine dair 

bilgilerin toplanması amacıyla sitenin yazılım altyapısının oluşturulması gerekir. Bu 
sayede "hit-rate" diye tanımlanan sitenin ziyaretçi oranı saptanır. Bu oranlar ev sahibi 

bilgisayann web alanı satmalannda, pazarlama bölümlerinin sitelere daha fazla kullanıcı 
çekmelerine, web sitesi tasarlayan firmalann yaptıklan işin sonuçlanm görmelerine ve 

site sahibi şirketin ne kadar insana ulaştığını saptamasma yardımcı olur. Çoğu site 

ziyaretçi sayısım belirlemede web sayfalan içinde yer alan sayaçlan da kullanır. 

Web siteleri ziyaretçi çekmek için mal ya da hizmeti internet kullanıcıianna 

ulaştırabilmek için kullamcılann o sitenin varlığından haberdar olması gerekir. Yeni 
açılan bir siteyi bir işyerine benzetebiliriz. İşyeri çevre halkının bu durumdan haberdar 

olmasım sağlar. Telefon rehberine kayıt, sanayii ve ekonomik dergilere kayıt olma gibi 

yollar insaniann aradıklannda sizide bulma şansım yükseltir. 

Web siteleri dünya üzerinde belli bir nokta olarak da düşünülebilir. Eğer bulunduğunuz 

yer haritada yoksa insaniann sizi bulmalan rastlantısal olacağından düşük bir ihtimal 

olarak düşünülebilir. İnsaniann size ulaşahilmesi için harita üzerinde bulunmanız şarttır. 
Bunun dışmda haritadaki yerin özelliklerinden birşekilde insanlara aktarabilmek gerekir. 

Bu özellikler insaniann o yere gitme sebeblerini oluşturur. Web sitelerine ziyaretçi çeke-

•bilmek için sanal olmayan dünyada olduğu gibi birçok yöntem uygulanır. 

2.4. URL'lerin Web Arama Sitelerine Kayıtlan 

Web sitelerinin pazarlanabilmesinde etkin olacak ilk yol (web site adreslerinin) 

URL'lerin web arama sitelerine kayıt olmasından geçer. Bu sayede biraz önce bahset­

tiğim harita üzerinde yer alma eylemi gerçekleştirilir. Kayıt olunacak web arama siteleri 
popüler siteler olmalıdır. Günümüzde popülerliğini koruyan web arama siteleri milyon­

larca kullanıcıya hizmet verir ve bu sayede web siteleri arzu ettikleri kullanıcılara 

ulaşabilirler. (Şekil 27) 



Şekil27. Web arama siteleri ve adresleri 

Excite 

Shareware 
Netguide 
Lycos 
Hotbot 

Webcrawler 
Dejanews 

Microsoft 
Altavista digital 
Tnfoseek 
Mckinley 
AltaVista-Search 
Yahoo! 

http:/ /www .excite.com/ 

http://search.shareware.com 
http://ms.netguide.com 
http:/ /www-msie.lycos .com 
http:/ /www .hotbot.com 
http://webcrawler.com 
http://search.dejanews.com 

http://home.microsoft.com 
http:/ /www .altavista.digital.com 
http:/ /guide-p. infoseek.com 
http:/ /search er. m ekin ley .com 
http:/ /www .altavista.com/ 
http:/ /www. yahoo.com/ 
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Kullanıcılar bu arama sitelerinde aradıklan sitenin adresi dışmda sitenin içeriği hakkında 

kısa bilgilere de ulaşma şansına sahiptir. Bu bilgiler kullamemın gerçekten aradığı siteyi 
bulup bulmadıkianna karar vermelerine neden olur. Dolayısıyla arama sitelerinde belire­
cek kısa bilgilerin akıllıca hazırlanmış, sitenin bütün içeriğini özetieyebilen nitelikte 
olması gerekir. (Resim 25) 

Web arama siteleri yeni kayıt olacak siteler için birtakım bilgilerin doldurulabileceği 
formlar hazırlamışdır. Bu formlar daldurularak kayda geçirilir ve kullanıcılar arama si­
telerinde bu bilgiler sayesinde diğer sitelere ulaşır. Web arama sitelerinde kullamemın 
aradığı siteyi bulabitmesi çok da kolay değildir. Bunun sebebi arama sitelerinin bilgi 
bankalannın çok büyük boyutlara ulaşmasıdır. Bir arama sitesinde "hayvan hastahanele­
ri"ni arama kısmına yazarsamz karşımza binlerce sitenin adresi gelebilir. Bu yüzden kul­
lanıcılar aradıklarını bulabilmek için daha spesifik bilgiler kullamrlar. "hayvan, hastaha­
ne, istanbul, aksaray" bilgisi arandığında İstanbul Aksaray'da bulunan hayvan hastaha­
neleri listelenecektir. Arama sitelerinin büyük bilgi bankalannın içinden kullanıcılarm 
doğru sitelere ulaşahilmesi için içeriğin çok yönlü olarak arama sitelerine kaydı yapıl­

malıdır. Kısa bilgilerin tüm içeriği anlatamayacağı düşünüldüğünde geçerli tek çözüm 
farkı içerikterin aym adres için birkaç kez arama sitelerine kayıt olmasıdır. 

Bazı şirketler internet kullanıcılannın aym anda onlarca web arama sitesine kaydım 
sağlayan hizmeti verir. Örneğin; Submit-it (www.submit-it.com) şirketi aym anda 400 

arama sitesine kayıt olunmasım sağlar. 



Resim 25. Arama sitesi kayıt formu örneği 

laozon@anadolu.edu.tr 

Enter a descriptilfe title for your site. 
(E:ıcarrple: NetMechanio search engine subrrission seroioe) 

lAydin Ozon's Graphic 

Enter several desoriptilfe keywords, and separate 
eaoh keyword or phrase by a oomma. This: should be 
a maximum of 255 characlers, and we suggest no 
more than about 10 keywords. 

Enter a sh ort, one sentence description of your site. 
Maximum of 70 oh ara ete rs. 

leraphic Design 

1111-l:l 

Caicos Islands 

Some searoh engin es assign Web sites to specitic 
oategorie:s:. Please seleel the best category for your 
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Bazı siteler sadece link listelerinden oluşur. Bu şekilde hizmet verirler. Bu sitelerin kul­
lanıcılan genelde arama motorlannda bulamadıklarını bulabilmektir. Linklerden oluşan 
siteler belli bir konu hakkında varolan ve işe yarayan sitelerin linklerinden oluşur. 

Örneğin Eskisehir.net adresinde Eskişehirdeki sinemalar, hastahaneler, kişisel sayfalar, 
kurumlar başlıklan altmda ilgili linklere ulaşılabilir (Resim 26). Bunun için çoğu zaman 

para ödenmez. Bu yolla hem bu siteler içeriklerini geliştirir hem de bu sitelerde yer alan 
adresler daha çok kullanıcıya ulaşabilir. 

Bu bölümde Eı;kisehir'li kull.anioilarin,firmalarin ve 
kurumla rin WEB sa-yia larinin linklerini bul.acaksiniz. 
Sizde kendisayianizi buraya ilave etmek istiyoısaniz, 
sayfanin en altindakiformu kullaniniz 

Siz de sayfan)zda eskis:ehir.net'e link vermek istermisiniz? 

Bu :S:ayfa6a buiı.m;;m 'ı.:~b Sayfa!ar.ın>rı içerik!eıind~t>ı 
tarrmrl'l!n btılist~ye ıfıkl:ıı\IP.rı ld'fti fQf\!!Tilı<lur eskis:>:"tıir.rıırt tı~i f:il~~i31ar.rı 
içeriklerinden S~<n.ırriu tutulı:ırraz .Ustıe:-ı=. m~~ı:ıl \(.t: pom·}gra'!'i~: ~~~~ 
içererı sa~.-talar >!:kleol'TJ!~ıe~ektir. 

-E' URUMSAL SAYFALAR 

EFSAD • Eskiftehir Foto@raf Sanatç;)lan Derne@:i 
Anadolu Üni-versitesi Sinema Klubü 
~)kÖ@reti m Fakültesi 
Osmangazi Üniversitesi Nöroloji AD 
Türk Beyin Damar Hastab ki an Derne@i 
TBAM 
Tıp Fak. M krcbiyoloji Anabilim Dalı 
Eski'liehir Kıbço@lu Anadolu Lisesi 
A.Ü. ddisadi cdari Bilimler Fakultesi 
Eski1'1ehir AnadoluTeknik Lisesi 
Devlet Su c111eri 3. Bölge MJdürlü@ü 
Eskisehirliler Yardi ml asma Oernegi 
Es kisehir Fatih Fen Lisesi'liler Dernegi 
Anadolu Üniversitesi Sinema Kulübü 

2.5. News Grous (Haber Guruplan) 

Haber gruplan internet servis sağlayıcı şirketler ya da üniversiteler tarafından oluşturul­
muş mesaj iletme servisleridir. Bu servisler sayesinde internet kullanıcılan belli gruplara 
kayıt olarak bu guruplar içinde yer alan mesajlara ulaşabilir. Örneğin bilgisalar/macin­
tosh/multimedya/başlığı altındaki bir guruba kayıt olan kullanıcı buradaki tüm mesajlan 
görür, cevap verir ve yeni mesaj bırakabilir. Bu guruplara reklamcı gözüyle bakılırsa 
doğru hedefe yönlenmiş bir reklam aracı olarak görülür. Bahsedilen başlık altında 

Macintosh multimedya çözümleri ile ilgili yazılım ve donanım pazarlayabilir ya da 
"macintosh kullanıcılan için multimedya kursu" başlıklı bir mesaj bırakabilir. Bu yüz­
den haber guruplan doğru hedef kitleye ulaşınada en etkin reklam araçlanndan biridir. 
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2.6. Geleneksel Medya ile Bağlantı Kurma 

Web sitelerine ziyaretçi çekmenin yollan internet ortamıyla sınırlı değildir. Geleneksel 
medya, sitelerin trafiğini attırmada etkin olarak kullanılmakta. Artık televizyon reklam­
lannda şirketlerin web adreslerini görebilmek mümkün. Gazete ve dergilerde reklam­
ların yanına web adresleri eklenmekte. Afişlerde, bilboardlarda internet adreslerine sıkça 
rastlanır. Kısaca geleneksel medyada kullanılabilecek tüm araçlar internet adreslerinin 
yayılabilmesi için kullanılabilir. Web site adreslerinin daha fazla insana ulaşahilmesi 
için tüm yollar kullanılmalıdır. Bir kartvizit veya başlıklı kağıt, şirketin internet 
adresinin yayılmasında etkin bir araç olarak kullanılabilir. 

Geleneksel medyanın kullamlması her şirket için farklı amaçlar taşısa da pazarlama 
stratejileri doğrultusunda internet ve geleneksel medyanın birlikte kullanımı, başarı 
oramm arttıracaktır. Bir ürün üzerinde bulunabilen 800'lü telefon numarası yerine ya da 
ek olarak internet adresinin olması müşteri tatminini daha üst seviyede olmasım sağlar. 

2.7. Yeni Web Teknolojilerini Takip Etme 

Web günümüzde diğer teknolojiler gibi hızla değişen ve gelişen bir yapıya sahiptir. 
Teknolojik gelişimler web ortammda kullamlan araçlarm da değişmesine neden oluyor. 
İnternet her geçen gün veri alışverişi açısından daha da hızlamyor. Hız arttıkça internet 
daha çok multimedya uygulamalanna imkan tanıyor. Bu gelişimi ateşleyen faktörlerden 
biri kullanıcılardır ve kullanıcılan memnun etmek için onların bu yeni teknoloji uygula­
malan isteklerine cevap verebilmek için yeni web teknolojilerini takip etmek gerekir. 
Her yeni teknoloji tüketime açık bir kapıdır ve insanlar için yeni olan her teknoloji 
popüler olur. 

2.8. Yeni Pazarlama Fikirlerini Takip Etme 

Yeni teknolojiler beraberinde yeni pazarlama stratejilerini getirir. Web teknolojisine 
eklenen her yeni uygulama yeni bir iletişim kaynağı anlarnma gelir. Bu her yeni uygula­
ma kullanıcılarla farklı iletişim kurma yöntemleri doğurur ve bu yöntemler için geliştir­
ilecek yeni pazarlama fikirleri oluşur. Bu yeni pazarlama fikirlerini takip etmek internet 
üzerinde daha çok kullanıcıya ulaşma anlarnma gelir. 
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3. WEB REKLAMCTLTÖTNDA TASARTM, LAYOUT YAKLAŞTMLART 

Bir web sitesinin tasanın aşamasına geçmeden önce sitenin içeriği ve hedef kitlesinin 

doğru belirlenmiş olması gerekir. Bu planlama aşamasından sonra web sitesinin içeriği 
ile ilgili metin, resim, video gibi sitenin görsel kısmını oluşturacak materyaller toplamr. 
bu materyalierin toplanma aşaması hedef kitlenin demografik özellikleri göz önünde 
bu lun d uralarak gerçek leşti ri lmelidir. 

Web sitelerinin ana sayfalan bir dergi kapağı olarak düşünülebilir. İnternet kullanıcılarm 
aviayacak nitelikte görsel güce ve sitenin içeriği hakkında bilgilendirme özelliğine sahip 

olmalıdır. Güçlü başlıklar ve kısa metin bilgiler yanında resimsel anlatırnın kullamldığı 
giriş sayfalan kullamcıyı sıkmaz ve sitede tutmaya yarar. Eğer kullanıcı daha fazla bilgi 
istiyorsa, linklerle sitenin içine çekilmelidir. Tabi bu aşamadan önce kullamemın etkili 
grafikler ve metinlerle ilgisinin site üzerinde yoğunlaşması sağlanmalıdır. 

Web sitesine ilk kez girecek olan kullanıcılar düşünülerek bir site haritası oluşturul­
malıdır. Bu harita yardımıyla kullanıcı tek bir sayfa içinde tüm sitenin ana başlıklarını 
görebilir. Site haritası yanında bir arama motoru, sıkça sorulan sorular bölümünün 
eklenmesi kullamemın yönünü kolay bulmasmda yardımcı olur. 

Web siteleri tasarlarken göz önüne alınacak en önemli konulardan biri de internetin 
evrensel bir ağ oluşu ve çok uluslu, çok dilli bir yapıda olduğunu unutmamaktır. Geniş 
kitlelere hitap etmek isteniyorsa site içeriğinin farklı dillerde hazırlanması gerekir. 

3.1. Tasanın Stratejileri 

Tüm bilgilerin sunumu yayınlanacak medyanın ve hedef kitlenin özellikleri doğrul­
tusunda planlamr. Web sayfalan geleneksel medyaya göre farklılıklar göstermesine 
rağmen benzerlikleride vardır. Örneğin kitap bir bütündür. Kapağı önsözü, içindekiler, 
index, v.s. Bir kitap ele alındığında tüm bu bilgilere sahip olunur. fakat web sayfalan 
herhangi bir metin link ile bile ulaşılabilen alanlardır. Yani kullanıcı kapağı veya için­
dekileri okumadan sayfaya bağlanabilir. Sitenin diğer sayfalanna yönlendirme ve kul­

lanıcının nerede olduğunu bildirme amacıyla web sayfalannda kitaptan farklı olarak 
fazladan bilgiler yeralmalıdır. Sitenin diğer konularına linkler, sitenin genel imajı ile 
ilgili bilgiler, kullamemın şu anda nerede olduğunu ifade eden unsurlardır. Bu tıpkı süre­
li dergilerin her sayfada sayfalann kullanıcı tarafından yırtılabileceği düşünülerek, sayı, 
tarih ve derginin ismini sayfa üst ya da altmda kullanmasına benzetebiliriz. Kullamemın 
nerede olduğunu bilmesi aradığında tekrar bulabilmesi için önemlidir. 

Bu bilgiler web sayfalannın bir yazıcı sayesinde basılabileceği düşünüldüğünde daha da 
büyük önem taşır. Web sayfalannın enformatif olması çok önemlidir. Basit bir anlatım 
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diliyle web sitesinin kim tarafından hazırlandığı, içinde neler içerdiği, web sitesinin son 
güncellenme tarihi gibibilgiler kullamemın güvenini kazanmak için önemlidir. Tnternetin 
evrensel olduğu düşünülürse web site sahibinin gerçek yeri hakkında bilgi vermek de 
gerekir. En azından hangi ülkede olduğu yazılmahdır. 

3.1.1 Arayüzey Tasanmı 

Grafik arayüzler (Graphic Tnterfaces) kullanıcılarm bilgisayarlannda kolay ulaşım 

sağlamalan amacayla tasarlamr. Her uygulama programının kendi içinde özgün bir 
iletişim dili vardır. Bu dil kullanıcı ile bağlantı kurmada çok önemlidir. Doğru tasar­
lanmış bir grafik arayüz sayesinde program açan tüm kullanıcılar kolaylıkla kullanabilir. 
Web siteleri de tıpkı bilgisayar programlan gibidir. Kullamemın demografik özellikleri 
kullanışlı ve işlevsel arayüzler hazırlamak için çok önemlidir. Bunu öğrenmenin en 
doğru yolu araştırma şirketleriyle çalışmak ya da kendi araştırmamızı yapmaktır. 

Hazırlanan web sitesi hakkında kullanıcıların fikrini almak ve bu fikirler doğrultusunda 
siteyi geliştirmek doğru bir yoldur. 

Günümüz web teknolojisinde insanlar web sitelerinde navigasyon için metin ve resim 
linklerini kullanır. Sitenin sayfalarım oluşturan görsel kimlik ve yazılı bilgiler 
kullamemın site içinde kaybolmamasını sağlar. (Şekil28) 

Şekil28. Web sitelerinde linklerin kullamını 

ilk web sitesi 

ikinci web sitesi 
(bir dizi s ayfa) 

Hipermetin linki 

[i] [i] [i] [i].. [i] ::::::::::::::= :::::::::::=:. ~ = == ------: .. ·:·,·,' == 
+----+ ~ +----+ --:::::: +----+ == +----+ 

Kaynak: http://info. med. yale.ed u/caim/manual/interface/basic _interface l.html 

Kullanıcılar site içinde ilerledikleri süre içinde ana sayfaya ya da site içinde belli başlı 
noktalara kolaylıkla ulaşabilmelidir. Resim ya da metinden oluşacak bu linkler her say­
fada bulunmaltdır ve sitenin kurumsal imajma uygun olarak tasarlanmahdır. (Resim 27) 
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Resim 27. Site içerikleri arasmda dolaşmaya yarayan linkler 

Kaynak: www.apple.com 

Her web sayfası en azından bir linke sahip olmalıdır. Kullanıcılar genelde aradıklan 
içeriğe ulaşınada hızlı davranır ve web sitesindeki linkler sayesinde aradığı sayfaya 
ulaşır. Eğer bu sayfa ölü sayfa (üzerinde hiç link olmayan sayfa) ise kullamemın site 
içinde başka konulara ya da ana sayfaya ulaşma şansı küçülür. (Şekil 29) 

Şekil29. Ölü web sayfası 

!hipermetin linki 
• 

. 

ll 
Kaynak: http:/ /info.med. yale.ed u/caim/manual/interface/basic_interface l.html 

Kullanıcılara aradıklanna en hızlı ve en az adımla ulaşma şansı verilmelidir. Bunun 
anlamı web sitesini tasarlarken site bilgi hiyararşİsini doğru belirlemektir. Hiyerarşi 
doğru planlanırsa kullamemın aradığı bilgiye kolay ulaşması sağlanır. 

İnternet kullanıcılannın bağlantı hızlan teknik bir bilgidir ve sitenin tasarımı açısından 
çok önemlidir. Araştırmalar web ortammda kullanıcılarm lO saniye içinde herhangi bir 
hareketle karşılaşmadıklan takdirde web sayfalarım kapattıklarını gösteriyor. Bu yüzden 
etkili tasanın yapma adına büyük grafikler kullanmak sitenin izlenme oramm düşürebilir 
ve amacına ulaşmayabilir. Web sitelerini tasarlarken o anki internet teknolojisi ve hızı 
hakkında bilgi sahibi olunması çok önemlidir. 

Web kullanıcılan genelde bilgi almak amacıyla internete girer. Kompleks siteler kul­
lanıcılar tarafından pek ilgi görmez. Navigasyonun doğru tasarlandığı siteler daha çok 
ilgi görür. Örneğin Apple'm web sitesine bakılırsa, kullanıcı ilk girişinde neyin nerede 



74 

olduğunu algılar ve öğrenir. Aym kullanıcı siteye tekrar girdiğinde eğer navigasyon 
tasanmı ile ilgili değişiklik yapılmadıysa yolunu kolay bulur. Web site tasanmlannda bu 
açıdan kararlılık çok önemlidir. Web sayfalanna uygulanacak grid sistemi ve bu sistemin 
diğer sayfalarda da devam ettirilmesi kullanıcının yolunu bulmasında çok önemlidir. 
Belli bir gride göre yerleştirilen bilgiler kullamemın aradığında her seferinde sayfanın 
neresinde bulacağını belirler. Bu sayede sayfalar bütününde görsel kimlik oluşur. 

Kullanıcılann web sitesine tekrar bağlanmalanm ya da bağlı kalmalanm sağlamada 
önemli başka bir nokta site içi ve dışı linklerin doğru çalışmasını sağlamaktır. Web'in 
sürekli değişen bir ortam olduğu düşünülürse site içindeki tüm Hnklerin doğru çalışıp 
çalışmadığı sürekli kontrol edilmelidir. İyi tasarlanmış web siteleri içerikleri kadar 
çalışıp çahşmadığıyla da ilgilidir. 

Sitenin tasanınını sorgulamak adına yapılması gereken şeylerden biri kullanıcı ile diya­
loğa geçmektir. Web sitesinin bir bölümü bu iş için aynlmahdır. Kullanıcılar sitenin 
yaratıcısına ya da sahibine fikirlerini yazabilmelidir. Bu sayede yanlış giden birşeyler 
varsa bunlar düzeltilebilir. 

Web sitelerini tasarlarken farklı kullanıcılar için farklı sayfalar hazırlanabilir. 

Günümüzde web sayflanm görüntülernede kullanılan yazıhmlann bir kısmı resimleri 
gösteremez. Bu kullanıcılar düşünülerek sitenin metin taban lı versiyonu tasarlanabilir ya 
da multimedya uygulamalan içeren sayfalar için standart versiyonlar tasarlanabilir. Bu 
sayede tüm kullanıcılara ulaşılabilir. 

Web kullanıcılan sayfalan farklı büyüklükte monitörlerde izlerler. Küçük monitörili kul­
lanıcılar düşünütüp sayfalann, eğer aşağıya doğru devam eden sayfalarsa, bunu kul­
lanıcıya hissettirecek biçimde tasartanması gerekir. Sayfanın altında kalan resim ve m 
etinterin yanm görünmesi ya da çeşitli işaretler yardımıyla gerçekleşebilir. (Resim 28) 

Resim 28. Aşağı doğru devam eden web sayfası 
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Sayfalar en küçük monitöre göre planlanınazsa kullanıcılarm çoğu sayfanın tümünü 
göremeyebilir. Günümüzde kullamlan en küçük monitör boyutu olan 14-15 inch 
monitörler kabul edilmektedir. Buna göre web sayfalannın bu boyutlara göre tasarian­
ması faydalıdır. (Şekil 30) 

Şekil 30. 14 inch monitöre göre izlenebilen web alanı 

3.2. Web Sayfa Tasarımı 

Grafik tasarım, görsel algılama ve görsel materyal ya da metin arasmda denge kurar. 
Şekilsel olarak renk, biçim ve kontrastlıklar açısından desteklenmeyen web sayfalan 
kullamcıyı sıkar, ilgisini yoğunlaştırmasım engeller ve kullamcıyı içerikle ilgilenme 
motivasyonunu sağlamaz. İçinde kontrastlıklar bulundurmayan yoğun metin içerikli say­
falar okunınası zor ve kullamcıyı motive etmeyen sayfalardır. İyi tasarlanmış web 
siteleri etkileşimin, metin yerleşiminin ve biçiminin, görsel malzemelerin iyi planlan­
masıyla doğru orantılıdır. İnternet kullanıcılarını site içinde doğru yönlendirecek ve 
sitenin genel imajını kullanıcının belleğine yerleştirecek sitelerin tasarlanması başarılı 
olabilmek için kaçınılmazdır. 

HTML (Hyper text markup language) grafik, metin ya da farklı medyaların birbirine lin­
klerle bağlandıkları web sayfa dilidir. Basit anlamda metin linklerden ve sade metinden 
oluşan web sayfaları, etkileşimin ve multimedyanın kullamldığı web sayfalan yapmak 
mümkündür. initernet bağlantı hızlan teknolojinin gelişimiyle hızlandı ve gelişimini 
sürdürüyor. Bağlantı hızlannın artmasıyla web sayfalannda dosya boyutu olarak fazla 
yer tutan video, ses, resim gibi öğelerin kullanımı da arttı. Genel mantığın değişmesiyle 
birlikte web sayfalannın görünümleri de değişmektedir. 
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Görsel yoğunluğu fazla olan ya da olmayan sayfalar tasarlarken karar aşaması tesetler 

yardımıyla yaşanabilir. Web sunucunun daha önce bahsedilen hitleri kontrol etmesi 

grafiklerin kullanıcıya ulaşıp ulaşmadığım ölçer. Eğer sayfa içeriğini oluşturan grafik 

malzemelerin yüklenmesinde sorun varsa bunların boyutlarını küçültme ya da tamamen 
sayfadan çıkarma yoluna gidilebilir. Eğer bu tür çözümler uygulanmazsa internet kul­

lanıcılan tarayıcı programlannda "resimleri gösterme" komutunu seçer ve metin 
dışındaki görsel malzemeler kullanıcıya ulaşmaz. 

Web sayfalan kullanıcıya iki yoldan ulaşır. Biri kullanıcılarm online olarak izlediği say­
falar, diğeri de kaydedilmiş ya da kağıda baskısı altnmış sayfalardır. Kullanıcılan web 

sayfalannda online durumdayken fazla yazı okumak istemezler. Yoğun metin içerikli 

sayfalan okumak için baskı yolunu seçerler. We sayfalarım tasarlarken bunu göz önüne 
alıp çok uzun metinlerden kaçtmlması ve eğer böyle şeyler varsa kullanıcıya başka say­
falarda bu bilgilere ulaşma şansı verilmelidir. 

3.2.1. Görsel Hiyerarşinin Oluşturulması 

Grafik tasanının temel işlevlerinden biri bilginin görsel hiyerarşi içinde organize edilme­

si ve kullamemın bu bilgilere önem sırasma göre ulaşmasıdır. Kullanıcılar önce web 

sayfalarım büyük resim bloklan halinde görür. Daha sonra bu bloklar anlam kazanır ve 

kendi aralanndaki kontrasılıklar sayesinde öncelik ve sonralıklan belirir. En sonunda 
spesifik bilgileri görsel olarak okumaya başlarlar. Resimler ya da text bloklan kendi 

içinde bir hiyerarşi oluşturur. Metinde önce kalın ve büyük kelimeler ardından ince ve 

küçük kelimeler okunur. (Şekil 31) 

Şekil 31. Görsel tarama ve sayfa yapısı 

Başlıkları oku maya 
başlama 

Kaynak: http://info.med.yale.edu/caim/manual/pages/graphic_design lOO.html 
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Bu yüzden kullanıcı sayfa tasanınmda oluşturulacak görsel hiyerarşiyle yönlendirilir. 
Önce görmesi istenilen ve sonra ilgilenilmesi istenilen metaryaller belirlenip organize 
edilir. Düz metinden oluşan bir sayfa ile sayfa başlıklannın ayarlamp renk, şekil ve farklı 
metin büyüklüklerinden oluşan bir sayfa arasmda kullamemın ilgisini çekip sayfanın 
izlenilebihrhğini oluşturma açısından büyük farklar vardır. (Şekil 32) 

Şekil 32. Sayfa içinde görsel hiyerarşi 

Sö nü k, gö rse 1 n eti ik yok 

Kaynak: http:/ /info. med. yale.ed u/caim/manual/pages/ graphic _design 1 OO.html 

Dünyanın büyük bir kısmı soldan sağa okur ve yukandan aşağıya doğru sayfalan izler. 
Bu kural grafik tasanın uygulamalannda temel ölçütlerden biridir. Basılı ya da web 
ortammda sayfanın en üstü en baskın bölgedir. 

Web sayfalan arasmda görsel bütünlüğü sağlamak ıçın ve sayfalan birbirleriyle 
ilişkilendirmek adına en çok kullamlan yöntemlerden biri renk kullammıdır. Farklı ren­
kler kullanarak aynı başlık altmda toplanan sayfalara aynı renkler vermek gibi yöntem­
ler kullanılabilir. Kullanıcı bu sayede renkler sayesinde farkmda olmadan hangi konu 
başlığı altındaki bilgiyle ilgilendigini anlayabilir. 

Web sayfa tasarımlannın başarılı olabilmesi için özgün sayfalar olması gerekir. Web 
ortammda çok sık rastlamlan hazır görüntülerin kullamlması sitderin kimliklerin 
oluşmaması ve diğerlerinden aynşmamasma sebep olur. 

Web sayfalarım tasarlarken görsel etkinin yanında grafik ve içeriğin bütününün web kul­
lamcısı tarafından izlenebilmesi için minimum alanlar vardır. bu alanlar 14 inch monitör 
kullanan kullanıcılar için geçerlidir. Görünebilir olan ve hasılabilir alanlara dikkat 
edilmesi bilgi kaybtm önler. (Şekil 33) 



Şekil 33. Web Sayfası Grafikleri İçin Güvenli İzleme ve Baskı Alanlan 

ı 
.350 pik::; el 

ı:.oo pih:. el 

1 
670piksel 

4 
1 535 piksel 

·1 ~: - ·15 inç. ekran(640x4:30) 
(;üvenli bro-..ıvser alani 

• Güvenli izleme alani 

• Güvenli baski alani 
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Bir web sayfası istenildiği kadar uzun olabilir. Fakat kullantetyı yakalayabileeeğimiz 
alan uzunluğu 30 ineh'i geçmez. Bu uzunluk sayfanın yüklenebili.rliği açısından güve­
nilirdir. Sayfalann çok uzun olması yüklenmesini zorlaşuracağı için kullanıeı çoğu 
zaman sayfanın tümünü görmeden başka sayfalara bağlanabilir. Doğru gridlere oturan 
sayfalar yaratmak için güvenilir rakkamlar şöyledir. (Şekil 34) 

Sayfalarda belli grid yaklaşımlan kullanılmazsa ortaya kötü tasarlanmış, kullanıemın 
aradığı bilgilere sağlıklı ulaşması zorlaşan sayfalar çıkar. (Şekil 35) 

Şekil 35. Kötü ve iyi tasarlanmış sayfa tasanınlan 

Kötü iyi r-------------------, -
1 

lll 
Illi __ ••• 

- lll 



Şekil34. Web Sayfa Grid Yapıst 
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Kaynak: http://info.med.yale.edu/ 

13- 15 ınç. m:ınilörlet 
. için gihıenli grafik alanı 

360 pik$el yük$eklik 

. ~ ... 

· 8.5x 11 baski alani 
için gO-..ıenli alan 

• 539 x 672 pik$el 
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Web sayfalannın farklı bilgisayar ortamlannda izleneceği gözönünde bulundurulmalı­
dır. Dünya üzerinde yaygın olan bilgisayar ortamlan Macintosh ve PC ortamlandır. Bu 

ortamlarda en yaygın internet tarayıcı programlan sayesinde dolaşılır. Bu programlarm 
(Netscape Navigator ve Tnternet Explorer) güvenli izlenme oranlan şöyledir. (Resim 
29, 30) 

3.2.2. Tipografinin Kullanımı 

Tyi tipografi farklı fontlar arasındaki görsel kontrastlıklann ve metinle sayfa boşluklan 
alanlannın doğru tasarlanmasıyla oluşur. Kullamcıyı görsel açıdan etkileyebilmek için 
güçlü kontrast ilişkiler ve patternler oluşturmak gerekir. Herşey bold yazılırsa öne 
çıkacak bir şey kalmaz ve okuyucuya bağırarak birşeyler anlatmaya benzer. Ya da sade 
bir metin, fakat yoğunluğu fazla olan bir metin sayfası okuyucunun beyninde gri bir 
zemin imajı oluşturur ve monoton olduğu için okuma zorluğu yaşanır. Bu monotonluğu 
bozmak ve vurgulanmak için bazı metinler kalın yapılır ya da fontun boyutu büyütülür. 
Sürekli büyük harflerle yazmak da monotonluğu arttmr. Çünkü büyük harfler bütünde 
dikdörtgen alanlar oluşturur ve genel metin dikdörtgenlerden oluşan bir patern oluşturur. 
Bu da monotonluğa neden olur. Uzun metinlerde küçük harflerin kullamlması daha 

dinamik alanlardan oluştuğu için monoton olmaz ve okunınası zor değildir. Kelimelerin 
kendi içindeki boş alan ilişkileri dinamik alanlardır ve uzun metinlerin bu dinamikliği 
içermesi gerekir. (Şekil 36) 

Şekil 36. Büyük ve küçük harflerden oluşan kelimelerin lekesel alanlan 

~ ICAPITALI 

~enOSı IDEFENDSI 

Tnternet tarayıcı programlarm eski versiyonlan sadece "times" font karekteri ile 
çalışabiliyordu. fakat yeni programlar farklı fontlarm kullamlmasına olanak verdi. 
farklı fontlarm kullammıyla da metin içindeki kontrastlıklar sağlanabilir. 

fontların kullanımmda farklı bilgisayar platformlanndan kaynaklanan farklarm sayfa 
tasarımmda göz önüne alınması gerekir. Windows sistemiyle çalışan PC ortamlan 
Macintosh ortamma göre fontlan 2 ya da 3 punto daha büyük gösterir. Bu farklar web 
sayfalannda büyük farklılıklar olmasma neden olur. Bu yüzden bu farklarm web say­
falannın tasarım aşamasında gözönünde bulundurulması gerekir. (Resim 31) 
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Resim 29. Netscape Navigator ve Internet Explorer'ın Macintosh ortammda güvenli 
izleme oranlan 
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Resim 30. Netscape Navigator ve Tntemet Explorer'ın Windows işletim sistemli PC 
ortamında güvenli izleme oranlan 

82 

f:i Cmıter fm,\ılvdnc.:d ln-.!rııdl<ırı•ıl Mudrd Mrcro.,olllrılerrıd f Kplıırer ,..gEl 

:il-·--------

f 
B as ki lııy-olıtu, maksimum genisi ik= 535 piksel 1 

1 
535 

i 
i L:Jnn i''i'i<''-ft'..t, r,,"!'!_~ır:::;ıt-~:~!ık._"·' !:<!,<b r:i! .,·e>! 1 

640 x 480 Grafik güvenlik alani 1 

-----·--·--------~·---·~7; 

1 :~·::',:~;; '"""'" '"'""' 

J 

535 

840 x 480 Grafik güvenlik alani ı 

• [Center fo ... 

ı1 t1ılc. !·::.imum g:)'\•en!ı \c:)f:.;ei:l!ic 
295 pik~ei 

.,.qJ 
~. ·0 .ı. 



Resim 31. farklı bilgisayar platformlannda fontlarm gösterdiği farklılıklar 

Windows9:5, 12 punto yazı 

Arial 
Arial Black 
Arial Narrow 
Arial Rounded MT Bold 
Book Antiqua 
Bookman Old Style 
Centuıy Gothic 
Century Schoolbook 

Courier New 
Garanıond 

MS LineDraw 
Times New Roman 
Verdana 

Macintosh, 1:2 punto yazı 

Arial 

Arial Black 

.Arial Narrow 

Arial Rounded MT B old 

B o ok Anti qua 

Bookman Old Stvle 

Cerıtvry Gothic 

Centtllji' School bo ok 

Couı:ieı: New 

Garam.orıd 

MS Line D ı: aw 

Times New Roman 

Verdana 
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Web sayfalannda farklı fontlar kullamrken bu iki farklı platform bilgisayarlannda bulu­
nan standart fontların kullamlması gerekir. Bu fontlar farklılık gösteriyorsa sadece 
izlendikleri platformlarda doğru çalışır. (Resim 32) 

Resim 32. Windows ve Macintosh bilgisayarlannın standart fontlan 

Windows95, 12 punto yazı Macintosh, 12 punto yazı 

Ari al Chicago 

Arial B la ek Courier 

Arial Narrow Geneva 
Arial Rounded MT Bold Helvetica 

Book Antiqua Monaco 

Bookman Old S tyle New York 

Century Gothic Palatino 

Century Schoolbook Times 
Courier 
Courier New 
G.aramond 
MSDialog 
MS Dielog Light 
MS LineDraw 
MS Serif 
M S San s Serif 
MS SystemX 
Times New Roman 
Verdana 

La ser yaz ıc ıs ı o !:an 
ku Ila rııc ıla r iç i rı e k fo rıtkı r 

New Century Schoolbook 
AvantGarde 
Bookman 
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3.3. Web Site Tasarımı 

Yüklü bir enformasyonu daha küçük alt bölümlere ayırmanın, bölmenin ve katagorize 
etmenin okuyucuya ya da izleyiciye ulaşmak açısından sözbilimsel ve iletişimsel bir 
gerekliliği vardır. Büyük bloklar izleyicinin konsantrasyonu açısından her zaman 
sakıncalıdır. Hafif ve kolay bilgi, web site tasanınının temel hedefi olmalıdır. Doğru 
katogorizasyon ve doğru yönlendirme bilginin en kısa yoldan ve en hızlı şekilde alıcıya 
ulaşması, bir site için her zaman artı puandır. 

Çoğu kullanıcı bir site üzerinde aradığı küçük bir bilgiye ulaşmak için büyük text blok­
larını taramak zorunda kaldıklanndan şikayet etmektedir. 

Sosyal hayatın, iş hayatının, ilgi alanlannın dolayısıyla web ortamındaki bilginin artması 
bilginin katagorize edilmesini zorlaştırmaktadır. Yinede günümüzde bilgiyi hiyerarşik 
olarak sıralamakta zorluk çekilmiyor. Doğru enformasyonu metin anlammda çözümle­
rnek çok fazla problem olmamaktadır. Buna rağmen omurgası sağlam kurulmamış bir 
site içindeki veri, nekadar iyi yazılmış olsa da gerçek amacına ulaşmakta yetersiz kala­
caktır. Sağlam bir omurga ve bünyenin bütün bölümlerine hakim bir sinir sistemi kul­

lamemın da siteye, dolayısıyla sitenin içerdiği bilgiye hakim olmasım sağlar. 

Webde çoğunlukla bilgi, ardarda gelmeyen kısa göndermelerle yönlendirilir ve iletilir. 
Bunun sebebi kullamemın zaten kulak dolgunluğu olduğu bilgi hakkında kafasındaki 

eksik noktalan bir an önce ve kolayca tamamlamak istemesidir. Tyi organize olmuş, kısa 
ve hızlı bir sunuş kullamcıyı internette daha çok vakit harcamaya yöneltir. Bunun sebe­
pleride kısaca şöyledir; 

• Çok az kullanıcı ekran karşısında uzun pasajlar okuyarak vakit harcamaktadır. Çoğu 
kullanıcı, uzun metinler içeren sayfalan bilgisayanna kaydetmekte ve daha sonra oku­
makta ya da kağıt üzerine baskı yaparak bilgiye ulaşmaktadır. 

• Bir linki kullanmakta olan kullanıcı, çoğunlukla aradığı bilgi ile ilgili belirli bir birime 
ulaşmayı umar. Bilginin tümüne ya da o literatürün tamamma ilişkin bir açıklama kul­
lamcıyı her zaman ilgilendirmeyebilir. Kullanıcı literatürün kendisi için filtre edilmiş 
bölümüyle ilgilenir. Öte yandan bütün bilgiyi çok fazla parçaya bölüp, kmntılar halinde 
sunmakda doğru bir yöntem değildir. 

• Sitenin değişmez bir formatta organize edilmesi kullamemın daha önceki gelişlerini 
birer tecrübe olarak kullanarak ilerideki ziyaretlerinde yapacağı aramalarda bu bilgisini 
hatırlamasını ve yönünü daha rahat bulmasım sağlayacaktır. 

• Kısa ve öz başlık mantığı bilgisayar ekramyla daha uyumludur. Çok uzun dokümanlar 
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kullamcıyı sayfayı kayduma ve alttaki bilgiye ulaşınaya zorlar ve kadraj alanı dışmda 
kalan bilginin hatırlanmasım zorlar. 

Bir web sitesi içeriğiyle ters düşecek ölçüde uzun, çok bölümlü, karmaşık ya da aşm alt 
bölümlerden oluşacak şekilde tasarlanmamalıdır. Öncelikle düşünülmesi gereken akılda 
kalıcılık ve bilgiye kolay ulaşırnın sağlanmasıdır. 

Her web sitesi, kullamemın yönünü nasıl bulacağma dair temel bir strüktür, önem 

sırasma göre düzenlenmiş hiyerarşik bir düzen içermelidir. Birimler arasındaki ilişkinin 
kaybolmaması, site içinde iki uzak noktadan birbirine direkt bağlantı gibi yan gereklilik­
ler sitenin başansını belirleyecektir. 

Öncelikle yapılması gereken, genelde özele ya da önemliden önemsize bir mantık dizini 
oluşturmaktır. Hiyerarşik düzen sanal web ortammda bir zorunluluktur. Temel konular, 
genel başlıklar (Homepage-Anasayfa) bizi özel konulara ulaştmr. (Şekil 37) 

Şekil 37. Site içindeki hiyerarşik düzen 

Ana 
sayfa 

Ana alt [ 
menüler 

1 ç-erik 
sayfal arı 

Yeni ve karmaşık bilgi sistemiyle karşı karşıya kalındığında kullanıcı bir takım mantık­
sal modeller geliştirmeye ve konular arasındaki geçişleri bu mantıksal modeller üzerin­
den yapmaya çalışır. Bu, ona sezgisel olarak aradığı şeyi nerede bulacağını gösterir. Ya­
ni daha önce rastlamadığı bir bilginin, site üzerinde mantıksal olarak konumlanışını çö­
zümlemeye başlar. Web sitesinin başansı, kullamcılann beklentileriyle, mantıksal mo­
delleriyle çakışabileceği oranda artar. Mantıksal dizini olan bir site tasanmı kullamcıla­
nm aradığı şeyi kolayca bulmasmda onunla işbirliği yapar ve giderek daha etkileşimli 
bir olguya dönüşür. Grafik tasanmda, gruplamda, planlamada ve başlık belirlemedeki tu­
tarlıhk, kullamemın kendi ihtiyacı olan temel bilgi dışındaki ek bilgileri de almasım ve 

tatmin olmasım sağlar. 
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Eğer bir web sitesi kullamemın mantık modellerine ilişkin, mantıksal bir yapıya sahip 
değilse. kullanıcı motivasyonunu yitirecek, site içinde ne yapacağım şaştraracak ve biran 
öncesiteyiterk etmeye çalışacaktır. (Şekil 38) 

Şekil 38. Karmaşık bilgi sistemlerinde kullamemın yolunu kaybetmesi 

Site yaratıldıktan sonra estetik, pratik ve verimlilik açısından analiz edilmelidir. Özellik­
le anasayfa bu analizde birincil hedeftir. fonksiyon açısından anasayfa sitenin pusulası 
olmak zorundadtr. Kullanıcı bir sayfada sıkışıp kaldığında tekrar bu sayfaya dönerek yo­
lunu bulacaktır. Bu yüzden anasayfadaki menüler kullamctyt ne çok sığ nede çok derin 
bir içeriğe yönlendirmelidir. Ana menü kullanıcıya evindeki ya da ofisindeki masası ve 
masasının üzerindekiler kadar doğal görünmelidir. Bir ana sayfanın fonksiyonelliği, sa­

deliği, kolay yönlendiriciliği sitenin giriş sayfası olması bakımından çok önemlidir. Yek­
pare bir anamenü bütün alt menüleri bünyesinde hanndırmak ister ve site oluşumuna pek 
müsade etmez. Her nekadar fazla argüman bulundursa da buna "yüzeysel" yapı adı ve­

rilir. (Şekil 39) 

Şekil 39. Yüzeysel web site oluşumu 

Eğer tam tersi sözkonusu olursa, yani aranılan bilgiye anasayfadan direkt ulaştlamtyor, 
kullanıcı birkaç link üzerinden geçmek zorunda kalıyor ve diğer bölümlere ancak geri dö­
nerek ulaşabiliyorsa bu tür sitelerin yapılan fazla derin olur ve kullamcıyt çoğunlukla 
kaybeder. Kullamemın kaybedilmesi aslında kullamemın site içinde kaybolmasından 
kaynaklanır. Kullanıcı aradığı bilgiye kolay ulaşamadtğt için siteden aynlabilir. (Şekil40) 
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Şekil 40. Çok derin web sitelerin yapısı 

iç-erik sa0aları 

fazla derin yapı sitenin sonuç sayfasına ulaşılması açısından da sıkıntılı bir yapıdır. 
Kullamemın sonuç sayfasına ulaşması çok zamanım alır ve sıkılabilir. Bazı site içindeki 
bilgiler birbirini takip eden sayfalarda bulunması gereken bilgiler olabilir. Bu tür durum­
larda kullanıcılara bu bilgi zincirlerini bilgisayarıanna tek bir işlerole yükleme şansının 

verilmesi akıllıca bir çözümdür. 

Dengelenmiş menü yapısı, içeriğin ana sayfa ile alt sayfalar arasmda mantıksal dizin 
gözönünde bulundurularak, alt başlıklanduma ve doğru katagorizasyon ile dağıtılması 

ve kullamemın ilgisinin sürekli kılınmasıdır. 

Bu tarz dengeli site yapılannda her yeni link kullanıcıya amacına ulaşma konusunda bir 
engelden çok yardımcı vazifesi üstlenir ve onu motive eder. Böylelikle kullanıcı ulaşmak 
istediği noktadan önce pek çok gereksiz sayfa ve bilgiden kurtulmuş olur. Kullanıcı 
önüne gelen her sayfanın kendisini hedefe daha yaklaştırdığım hisseder. (Şekil41) 
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Şekil 41. Dengelenmiş menü yapısı 

3.3.1. Site Yapılan 

İnsanlar internet teknolojisini anlamakta bazen zorluk çekerler. En çok merak edilen şey 
herşeyin birbirleriyle nasıl bağlantılı olabildiğidir. Aslında hiper metin mantığının özünü 
oluşturan bu basit sistem başardıklan göz önüne alındığında mükemmel bir yapı olarak 
karşımıza çıkar. Web üzerinde istenildiği taktirde herşey birbirine bağlanabilir. Siteler 
sitelere, kullanıcılar birbirlerine ve sitelere ... Sitelerde, doğal olarak kendi içinde siteyi 
oluşturan elemanlar arasında bağlantılar kurarak oluşur. Bu bağlantılar sitenin içeriğiyle 
ilgili olarak farklı bağlantı zincirlerine ihtiyaç duyar. Bu zincirler şöyle özetlenebilir. 

Ardışık Bağlantılar: En basit web site yapılanndan biridir. Site içeriğini oluşturan bil­
giler birbirini takip eden bilgilerdir. Kullanıcıya belli bir sıra ile sunulması gerekir ve 
siteyi oluşturan sayfalar ardışık olarak organize edilir. Konular tıpkı bir indeks gibi 
sıralanır. Bu tür siteleri kitaplara benzetebiliriz. Sırayla okunmadığı taktirde bütün 
hakkında doğru fikir vermeyen sitelerdir ve bu yüzden kullanıcı bilgileri sırayla almaya 
yönlendirilir. (Şekil 42) 

Şekil42. Ardışık bağlantılı site yapısı 



ı 
89 

Grid Bağlantılar: Site içeriğinin tüm sayfalann birbirleriyle bağlantılı olmasını gerek­
tiren durumlar için geçerli bir yaptdtr. Kullanıcı bir ana başlık altmda toplanan bilgileri 
izlerken, farklı bir başlık altmda fakat o anda bulunduğu konuyla ilgili bilgilerin yer­
aldığı başka sayfalarada bağlanabilir. (Şekil 43) 

Şekil43. Grid bağlantılı site yapıst 

Hiyerarşik Bağlantılar: Hiyerarşik bağlantı yöntemi karmaşık bilgi kümelerinin yer­
aldığı sitelerde bilgilerin birbiriyle kanşmaması ve organize olması için kullanılır. Web 
sitelerinde en çok kullanılan yapıdır. Genelde web siteleri bir giriş sayfasıyla 

kullanıemın karşısına çıkar ve site içindeki yönlendirmeleri buradan yapar. Kullanıcı 
giriş sayfasmda sitenin içeriğiyle ilgili özet bilgiler altr ve başlıklara tıklayarak daha 
fazla bilgi alabileceği sayfalara bağlanır. Erişiiecek bilgilerin miktan arttıkça site 
yapısıda derinleşir. Bu yapı sayesinde kullanıcı özet bilgilere kolayca ulaşır ve daha 
fazla bilgi için sitenin derinliklerine doğru yol altr. (Şekil44) 

Şekil 44. Hiyerarşik bağlantılı site yapıst 

Ağ Bağlantılar: Birçok farklı bilginin yeraldığı siteler bu yapıyı kullanabilir. Bu tür 
sitelerde sayfalar birçok bilgi içerir ve bu bilgiler başka sayfalarla ilişkili olabilir. 
Karmaşık bir yapıya sahip olan bu tür sitelerin kullanıcılan eğitim düzeyi yüksek kul­
lanıcılardtr ve genelde ne aradıklarını bilirler. Sitelerin içerikleri çoğunlukla sadece lin­
klerden oluşur. (Şekil 45) 
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vap bulabilirler. Bu sayfalar yazılımlar yardımıyla otomatikleştirilebilinir. Kullanıcılar 

sorularm sayfa içinde oluşturulan bölümlere yazarlar ve sorunun cevabı yoksa siteyi 

güneelleyen kişiler cevaplan yazarlar. Bu sayede siteyi tasarlayanlarm aklına bile gel­

meyen sorular cevap kazanmış olur ve SSS sayfalan işlevsel bir boyut kazanır. 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 
WEB T ABANLT TASARTM UYGULAMALART 

3.1. Turkhotels.net Sitesinin Yeniden Ele Alınması 

Tez içinde bahsedilen, web üzerinde etkili reklamcılık yöntemlerinden biri olan web 

sitelerinin iyi ve kötü örnekleri çoktur. Kötü örneklerin olması iyi olanlarm internet kul­

lanıcılan arasmda seçilmesine ve iyi sitelerin etkin bir pazarlama ve reklam aracı 

olmasım sağlar. Kötü örneklerden biri olan "www.turkhotels.net" adresindeki web 
sitesinin yapısı bizim için iyi bir örnektir. Bu bölümde var olan Turkhotels.net sitesini 
yeni bir uygulamayla tekrar ele aldım. Bu sitenin eski ve yeni uygulamasının örnekleri­

ni görmek için aşağıdaki Macintosh ya da PC ortammda çalıştmabileceğiniz CD yi kul­

lanın. CD içindeki eski uygulama "eski.html" ve yeni uygulama "yenl.html" başlığı 
altındadır. Teknik problemler için CD deki "beni oku" dosyasım açın. 

'. ~· 
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SONUÇ 

Teknoloji günümüzde herşey gibi hızlı bir değişim içindedir. Medya da bu değişim ve 
gelişimden kendi payım almaktadır. Varolan medyalar kendini yenilemekte ve bunun 
yanında yeni ,medyalar da doğmaktadır. Bu gelişimin ne kadar süreceğini tahmin ede­
bilmek mümkün değildir. Beş yıl öncesine kadar yeni diye adlandmlan televizyonun 
yerini bugün internet medyası alma yolunda. Yannlarda daha hangi medyalar sistemde 
yerini alacak? Bu bir bilinmezdir. fakat gerçek ve değişmeyecek olan tek şey, hangi 
medyada olursa olsun, bugün de yaşadığımız ve gördüğümüz iyi ve kötü örneklerin 
olacağıdır. 

İnternet, diğer medyalar gibi insanoğlunun kültürel gelişimine faydalı olabilecek bir 
iletişim aracıdır. Geleneksel medyalardan farklı olarak etkileşim, interneti diğer 

medyalardan ayıran ve ona farklı misyonlar yükleyen bir özelliktir. Doğru amaçlar iÇin 
kullanıldığında, global iletişimininsanlığın gelişimi ve varolan bilgi birikiminin artması 
doğrultusunda faydalı olabilecek, gelecekte de varolacak etkileşim mantığı sayesinde 
belkide siyasi ve .coğrafi sınırlan kaldırabilecek, farklı dil sorununun yaşanmayacağıbir 
medya olabilecektir. 

İnternet, içinde kötü ve iyinin yer aldığı ve bu sayede sahip olduğu devinimle gelişimini 
sürdürecek, yakın gelecekte tüm dünyadaki insaniann birbirleriyle iletişim kurabilecek­
leri bir medya haline gelecektir. Reklamcılık sektörü de hayalini kurduğu gerçek 
evrensel iletişim aracına sahip olacaktır. 

Önemli olan geçmişten günümüze ve gelecekte de hep varolacak kötü medya uygula­
malan içinde, daha iyilerini yaparak ön plana çıkmak ve global pazardan alınacak payın 
yüzdesini arttırmaktır. Bunu başarabilenler her yeni medya aracı ortammda geçmiş 
medya uygulamalanm birebir aktarmak yerine yeni medyalarm özelliklerini kavrayıp, 
gelecekleri hakkında fikir sahibi olup, uygulamalanm bu birikim ve vizyonla gerçek­
leştirebilen lerdir. 
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