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Dil, din, ik, cinsiyet ayrimi gézetmeden kitalararasi tuketicilere ulagsmaya ve
geri bildirimin aninda alinmasina ortam yaratan bilgisayar ve Internet, reklam veren,
reklam ajansi, tuketici ve pazar iliskilerine yeni bir anlam kazandirmistir. Ozellikle,
1996'da 301 milyon dolar olan elektronik reklam harcamalarinin 2002°'de 7.7 milyar
dolara cikacagi yoénundeki beklentiler, reklam veren ve tiketici arasinda iletisimi
saglayan elektronik reklamcilik uygulamasinin  ve modellerinin  giderek
cesitlenmesine ve yayginlagmasina yol agmistir.

90l yillarda 25 milyon kullanicisi ve aylik %10-20°lik tahmini bayame hiziyla
dinyanin en hizli gelisen medyasi Internet’in dldukga yUkselen bir reklam medyasi
olma potansiyeli vardir. Internet’'in geri besleme ve etkilesim olanaklari reklamcilarin
ve ticari Internet kullanicilarinin karsilastiklari her Internet kullanicisina gére reklami
kisilestirme ve farklilastirmalarina imkan tanir. Internet'in reklam medyas! olarak
kabul edildigi bu tez “Pazarlama” kavrami olmadan reklam kavraminin olmayacagt
gibi Internet’in de gelisemeyecegini gésterirken bunun yaninda Internet’in bir reklam
medyasi olarak nasil igledigini ve geleneksel reklam medyast ile nasil

karsilastirildigini igerir.
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ABSTRACT

Behind taking care of any language, race, religion and sex, The Internet and
The Computer Technology is the most improving media that has been accepted by
the advertisers and big business firms. Expecting a 7.7 billion dollars of advertising
revenue on to The Internet in 2002, it seems that many advertising and trading model
will be developed for The Internet. |

At a 20-10% growth rate, The Internet is the most popular and most improving
advertising media in the world. Fast feedback of this communication tool is the
appealing point for advertisers, e-business holders and e-commerce firms. With this
media, there is an individual contact chance and with this chance it will become a
preferred media. In this thesis the opportunities of the Internet has been studied
about The Internet as an advertising media versus traditional media with marketing

points.
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GIRIS

internet, 90l yillarda 25 milyon kullanicisi ve aylik %10-20’lik tahmini buyime
hiziyla dinyanin en hizli gelisen medyasidir. Internet’in oldukga yuksek bir reklam
medyas| olma potansiyeli vardir. Internet’in gerf besleme ve etkilesim olanaklari
reklamcilarin ve ticari Internet kullanicilarinin karsilastiklari her Internet kullanicisina
gére reklami kigilestirme ve farkhlastirmalarina imkan tanir. Internetin reklam
medyasi olarak kabul edildigi bu tez “Pazarlama” kavrami olmadan reklam
kavraminin olmayacagl gibi bu kavramlara badli olarak Internetin de bir reklam
medyasi olarak gelisemeyecegini géstemeyi amacglamaktadir. Ayrica Internet’in bir
reklam medyasi olarak nasil isledigini ve geleneksel reklam medyasindan farkli
'boyutlan da tezin ele aldig! konular arasindadir.

Internet, kendi Gzerinden kurulan is iligkileri ile ekonomiye yeni bir sekil
kazandiracaktir. Yeni bir iletisim agi Uzerinden ticaret yapmak, ekonomiye yeni arz-
talepler yaratmaya baslamistir. Internet Gzerinden alicilarin, saticilarin aninda
bulusabilmesi , bilgi alisverisinin hizlanmasi zamandan tasarrruf ve is hacminde
gbzle gorllur bir bUyime saglayacaktir. Turkiye bu asamada henlz bebek
adimlarinda ama beklenen potansiyel ile kazanilacak olan zamandan tasarruf,
sirketlerin daha yuksek gelir elde etmesine ve gayri safi milli hasilanin yikselmesine
yol agacaktir. Avantajlar! kisaca sdyle 6zetlenebilir:

Web sayfalarinin araciligi ile simdiye kadar hi¢ ulasilamamis dinyanin her
késesinden baglantilara ulasilma imkani saglanacak ve dig ticarette artis olacaktir.
Internet Gzerinden dil probleminin halledilebilmesi dinyanin her Ulkesinden
- potansiyel is imkani yaratacaktir. Internet'in yan sektérleri ve kendisi ile iligkili pek gok
- yeni is imkanlari ortaya gikacaktir. insanlarin evlerinden aligveris etme egilimleri
6zellikle metropolitan sehirlerin yasadigi trafik, elektrik, guriits kirliligi, cevre kirliligi
gibi sorunlari halledecektir. Sunulan kolay alisveris imkani ile aligveris egiliminde
artislar olacaktir ve i¢ ticaret canlandinlacaktir. Kazanilan zaman tasarrufu ile
insanlar bos vakitlerini daha kisisel ugraslara aylrabilécek, dinyanin her yerinde
cesitli insanlarla tanigip arkadé§llk' kurabilecek ve toplumda genel bir kuitGrel

yikselme gérilecekir.
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, Fatura /Vergi 6demeleri, Banka islemleri, ehliyet bagvurusu gibi 6zel vakit
isteyen isler internet Uzerinden halledildigi anda is guct kaybindan tasarruf elde
edilecektir. Bir takim fiziksel 6zUrleri olan insanlarinda internet Gizerinde egitim almasi
saglanabilecek ve bu insanlar birer ig gucu olarak topluma kazandirilabilecek, kendi
kendilerine su anda yapamadiklari pek ¢ok seyi internet aracilid ile hallederek 6zgur
birer birey haline gelebileceklerdir.

Yapilan aligverigler igin Kigisel elektronik clizdanlar ve kredi sisteminin
kullaniimasi kagit para kullanimini dastrecek hirsizlik, para kaybetmek gibi riskleri
minimum seviyeye getirecektir. Internet, iletisimi en hizih ve en yaygin sekilde
saglayabilme 6zelligine sahip oldugundan aninda haberlesme imkani saglanacaktir.
Bilgilerin hizli aktarimi, hizli hareket etmemizi saglayacak ve bizi en gabuk ¢ézimlere
gbturecektir.  Saglik problemleridaha kolay halledebilecektir. Dunyanin her
bélgesindeki uzman kuruluslara aninda ulasarak saglhk problemleri hakkinda fikir
aligverisinde bulunabilecektir. Kullanilan ilaglar hakkinda, hastaliklar hakkinda
ayrintili bilgi edinilebilecek, ne yapilmasi gerektigi daha iyi bilinecektir.

Butan bunlar birer hayal degil. Pek ¢ogu uygulanmaya baslamistir ve hergin
biraz daha fazla hizmet internet Gzerinden online verilmeye calistimaktadir. Bir gin
gelecek internet'siz ev kalmayacak hatta arabalara, bisikletlere, cep telefonlarina
girecek ve 1ssiz daglarda lastik patlamasmdén, randevulara gecikmekten, acil

durumlara mdahele edememekten korkmuyor olunacaktir.
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BIRINCi BOLUM
INTERNET NEDIR?

1.INTERNET NEDIR?

Internet, uluslararasi telekominikasyon hatlariyla birbirlerine bagli global
bilgisayar agidir.

Internet dendigi zaman akla pek ¢cok tanim gelimektedir. Kimilerine gére E-
posta kimilerine gére sohbet kimilerine gére buyUk bir kitiphane gérevi tasiyan bu
dev bilgi bankasi'nin en basit tanimi birgok bilgisayar sisteminin birbirine bagh
oldugu, dinya capinda yaygin olan ve sdrekli buylyen bir iletigim agi olarak ifade
edilebilir.

Internet tim iletisim aglarinin iletisim adidir. TCP-IP denilen protokolu ile tim

bilgisayarlari birbirine bagdlar, toplumlari biraraya getirir, ve bilgi kaynaklari saglar.

1.1. Internet’in Tarihi
Internet, 1969 yihnda Amerika Birlesik Devietleri Savunma Bakanhgr'na
(U.S. Department of Defense) bagh olarak caligan ileri Arastirma Projeleri Ajansi
(Advanced Research Projects Agency — ARPA) tarafindan deneysel amagli bir ag
olarak faaliyete gecti. Bu ag ( o zamanki adi ile ARPANET ) arastirmaci bilim
adamlarinin birbirleri ile haberlesmesi amaciyla dizeyn edilmisgti. ARPANET ilk olarak
dért bilgisayardan olugsmaktaydi. ARPANET'i kontrol icin glivenlik agisindan ne bir
merkezi bilgisayar ne de bir merkezi otorite yoktu. Ancak 1972 yili itibari ile, 50
Universite ve askeri arastirma sitesinin ARPANET erigimi mevcuttu.
llk plantamacilarin en 6nemli temasi gtvenirlilik ve hata dayaniklih@: idi. Sonug
olarak ARPANET bilgisayarlar arasinda birgok yol kullanabilecek sekilde tasarland,
boéylece bir mesaj tek bir sabit yol ile degil, mumkiin olan herhangi bir yol ile hedefine
ulasabilecekti. Yani, bir bilgisayar ¢alismaz hale geldiginde, digerleri onun etrafindan

dolasarak birbirleri ile haberlesmeye devam edebileceklerdi.?

' Thomsen, Margrethe Dal Thomsen. Dissertation submitted to The University of Westminister For The
Masters Degree in Marketing. Eyliil 1996. S.8,

? Internet Society All About the Internet. http:/mawv.isos.org/intsmnet-history/bricfhuml. P.3.






Farkli bilgisayarlarin birbirlerine baglanmasi neticesinde, dizayn edenler bu
farkll bilgisayarlarin birbirleri ile konugabilecekleri ortak bir dil gelistirmek zorunda
kaldilar. Onlarin ¢éztimu bir kominikasyon protokoll gelistirmek oldu, ve bu protokol
Transmission Control Protocol/Internet Protocol (TCP/IP) olarak bilinmeye basladi.
TCP/IP 1983 yilinda Internet'te kullanilan standart protokol olarak yerlesti ve halen
de standart olma 6zelligini korumaktadir.

1980’'lerde diger bazi aglar (Amerikan Ulusal Bilim Vakf’'nin bes
sUperbilgisayar birbirine baglayan agi dahil) ortaya ¢ikti. Zamanla, butin bu halka
acik ve o6zel aglar birbirlerine baglandi ve bdylece bu aglarda bulunan herhangi bir
bilgisayar bitin aglara ulasabilir hale geldi. Ginimuizde Internet, Amerika Birlesik
Devletleri basta olmak Uzere 160’dan fazla Ulkenin akademik, askeri, yénetim, ve
ticari kurumlarini biraraya getirmektedir.’

Internet uzun zaman énce uluslararasi baglantilar saglayabildigi halde uzun
bir débnemde sadece askeri amaglarla kullanildi. Simdi ise 50'den fazla Glkede akitif
olarak kullaniliyor. Dogu Avrupa Ulkelerine uygulanan devlet dizenlemeleri de
rahatlatildiktan sonra Internet her yere hizla yayilmaya basladi béylece 3. dinya
Glkeleri egitim alabilmek ve teknolojilerini gelistirmek i¢in bu yola yd&nelmeye
bagladilar. Problemler hala bitmis degil. Hala bir ¢ok 3. dinya Ulkelerinde telefon hatti
problemi yasaniyor ve 9.600 bps civarlarinda internet erigimi saghyorlar ki bu su
andaki teknoloji icin olduk¢a dusuk bir oran sayilir.

Internet globallesmeyi gerektiren bir sektérdir. Standartlarin diizenlenebilmesi
ve hizli iletisim saglayabilmek i¢in yatinm gerektiren gittikge buytyen bir Pazar ve bu
pazarin bugin ulastigi noktanin sayilarla ifade edildiginde yillarla kimdalatif olarak

arttigini goéralmektedir.

1.2. Diinya’da ve Tirkiye’de Internet

Su anda Dunya Ozerinde 92 milyondan fazla aktif internet kullanicisi
bulunmaktadir. Intefnet kullanicilarinin yas ortalamasi 38. En belirgin meslek gruplari
ise Geng Profesorler ve (")Qrencilerdir. Birgok insan artik banka islemlerini, fatura
6demelerini, yiyecek ve giyecek aligverislerini, hatta gicek sipariglerini bile internet

Uizerinden yaplyorlar. Amag¢ zamandan tasarruf etmek ve yasamaya vakit

3 Sterne, Jim. What Makes People Click: Advertising On The Web. Que Corporation .1997. S.16.
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ayirabilmektir. Ustelik internet'ten aligveris ederken butin opsiyonlari aninda
dnlerinde gérebilmek daha tasarruflu aligverig etmelerini de sagliyor.

Internet Gzerinden ticaret yapip para kazanmak artik bir hayal degil. Bir ¢ok
firmanin 6nemli gelir paylar internet Gzerinden geliyor. Bu sekilde para kazanmak ise
yeni bir groris vyaratti:internet Reklamcihigl. Tipki Televizyon veya Gazete
Reklamcilig gibi Internet Reklamciligi da hedef kitleye ulagmayi hatta belkide daha
da etkili olmayi saghyor. Cunkd reklamin verildigi alanlar direkt hedef kitle oluyor.
Ustelik post analiz yapmak da ¢ok daha kolay. Yapilan arastirmalara gére Internet
kullanicilarinin reklama maruz kalma oranlari digesr medya kullanicilarindan ¢ok daha
fazla. Su anda e-ticaret'in dunya ¢apindaki hacmi yilda %69 bluytme gésteriyor ve
2003 yilina kadar 1 trilyon dolar gelir saglayacadi tahmin ediliyor.Bu pastanin
%59'luk payl Amerika'ya ait. Avrupa ve asya Ulkeleri ise %20'serlik paya sahiptir.

1998 yilinda Alan J. Bush, Victoria Bush ve Sharon Harris tarafindan yapilan ve
Nisan 1998 tarihinde Journal Of Advertising Research dergisinde yayinlanan bir
arastirmaya gore Internet’in bir pazarlama araci olarak Kabul edilmeye basladidi ve
bu aracin reklamda iknay! arttirdigi belirtildi. Bu arastirma iginde yer alan sorular ve

cevap oranlart:

1- Sirketinizin belirlediginiz pazarlama stratejisi Internet ile birlesik mi?

“ - B Kasinlikle Hayir
@ Hayir _

1oBwt
@Kesinlikle Evet |
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2- Sirketiniz Internet’ i deg@erli bir varlik olarak géruyor mu?

| @Kasinlikle Hayir
@ Hayr R
'DEvet‘

17% . |DKesinlikle Evet

3- Internet, sirketinize rekabet edici bir avantaj sagliyor mu?

@21%

@ Kasinlikle Hayir
o EHaylr

o |DEwt
120% - |OKesinlikie Evet

©34%




4- Gelecekte sirketiniz icin daha ¢ok ve gelismis Web sayfalari kullanacak

misiniz (Reklamlar iceren) ?

| mKasinlikle Hayir
{@Hayr R
O Evet

O Kesinlikle Evet

5- Sirketiniz icin caligacak kisileri segmenizde Internet kullanma becerileri rol

oynuyor mu?

@ Kasinlikle Hayir
@ Hayir |

|OEwt -
| BKesinlikle Evet |




6- Internet medya israfini dasartyor mu?

Kasinlikle Hayir
B Hayir '

O Evet S
Kesinlikle Evet

Turkiye'de Internet'in mevcut durum degerlendirmesi yapildiginda, ginimizde
baylk sermaye kuruluglarinin internet'in 6nemini anlamis durumda olduklari
goérulmektedir. Bankalar ve medya kuruluglan da bu alana yatinm yapmaya
baslamiglardir. internet bankaciigi hizlh gelisimine devam ediyor. Bu gelisimle
beraber, internet bir mecra haline dénastyor. Yeni ISS'lerin (Internet Servis
Saglayict) agilmasi ve mevcut ISS'lerin kendini gelistirme ¢alismalari sonucunda
piyasada olusan rekabet ortam, erigsim hizmeti gelirlerini dustrayor. 1SS'ler abone
sayllarini artirmak icin son kullanici igin avantaj saglayan kampanyalar hazirhiyorlar.
Tabii bu da Turkiye'de internet abonelerinin hizli artisina sebep oluyor. Bu baglamda
ISP'lerin hedefi, internet'i insanlarin giincel hayatina sokmak. Tirkiye'de Internet
kullanicilarinin  sosyo-ekonomik dagilimi ¢ok elit bir tabakayi kapsiyor. 1SS’lerin
amac! internet kullanimint Tarkiye'nin tabanina yaymaktir. internet sitelerinin iglevi
arttikga, yani subesiz bankacilik iglemleri, elektronik ticaret, Tuarkce icerigin
artmastyla bilgi saglama kolayhidi kigilerin hayatini pratiklestirecek ve bu tur iglevsel
sitelerin ziyaret orani yukselecektir. Yine ayni paralelde, servis saglayictlarin satig
politikalar ¢esitli kampanyaiar sayesinde hedef kitleye ulasimi kblayla§t|rdnkga,
abone sayis! artacak, bu da sitelerin ziyaretini cogaltici bir etken olacaktir.

manadoly Univarsites
Sevkez Kiitnhane



Ornek Bir Bankacilik islemi
Sekil 1. Banka Ana Sayfasi
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Sekil 3. Banka’nin Internet Subesi islemleri
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Sekil 4. Interaktif Bankacilik islemi

—

0TL 20550,247.0 . ,
¥ 324-6606909TL v 37,179,630.00 37,178,630.00

2. Hangl hesabinza diviz almakisiiyorsunm?

Hesap No Bakiye Kullangabili Bakiye
[ 060-8007504 USD

e 060-9099808 USD 85.00 85.00

3, Amak istediginiz tulan isterseniz TL olarak, isterseniz doviz mitdan olarak girebilirsiniz. Ti. tutar
girerseniz, gisiten miktar kargih§inda alabilecediniz dbviz mikian sizin igin hesaplanir, Déviz miktan
girerseniz, girilen mildar kargilig: doviz shm iglemi gergeklesgtirilir.

TL veya doviz tutanm herhangi bir noklalama igareti koymadan girin ve TRRAM fuguna basin.

TL Titar Déviz Tutar
i : veya i
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Sekil 5. Interaktif Bankacilik islem Sonu

Tedesie &i;
LGRSl

Agafidaki doviz alig islemini snayiyorsaniz TAWAM fusuna basi, .

GZ6UR GUR ' ait subemizdek 324-6606909 ro%u hesaptan
' . -

" 02GUR GUR ‘e ait gubemizdeki 160-3007504 no'lu hesaba
2065004 3. Kargisfr 1232533 alinacakur,

Bu iglem igin 75498 Tt Hambiyo Gider Verglsi akinacakbr.

Su anda Turk internet'inde yasanan problem, yeterli derecede Turkge
icerikli site olmamasidir. Bu da, Turkiye'deki internet kullanicilarini yabanci siteleri
ziyarete yonlendiriyor. Turkiye'de internet'ten maksimum faydanin-saglanmas: igin
Turkge icerigin gelismesi sart. internet kullanicisi arttikga, Turkge igerige duyulan
ihtiyac da artiyor. Ornegin, Superonline bu anlamda, ziyaretgisine miimkin olan en

genis icerigi sunmaya c¢ahisiyor. $Su anda 30 sitesi bulunan www.superonline.com ,

Turkiye'de internet yayincilifinda faaliyet gésteren en bliyik sirket konumundadir. Bu

sitelere her gecen gun yenileri eklenmektedir.

wrnadotu Universites
werkez Kiitiphane




1.3. iletigsim Ortanu Olarak Internet

Internet aslinda kisisel iletisimin, geri besleme ve etkilesim yoluyla
bireysel bilgiye kapasite sadlamak ile kitle iletisiminin genis izleyiciye ulasabilme
kabiliyetini paylasip kullanan melez bir aractir.*

Internet diinya’da ve Turkiye'de ¢ok hizli bir sekilde gelisiyor. iletisimin atasi
olan radyo, 50 milyon kullaniciya 38 yilda ulasirken, Internet'te bu rakama sadece 5
yilda ulasiimis. Internet Reklam Borosunun (IAB) yaptigi bir arastirmaya gére
televizyon kullanicilarinin ytzde 37'si televizyon seyretmek yerine Internet'te sorf
yapmayi tercih ettiklerini, ayrica kisisel bilgisayar kullanicilarinin yizde 78'inin
televizyon seyretmekten kagindiklarini ortaya koymustur.

Bu bulgular Internet’in gok hizli bir sekilde gelistigini ve giinlik yasantida daha
fazla yer kaplamaya basladigini gostermektedir. Kullanimi hizla artan Internet artik
bir medya olarak da kabul ediliyor. Dogasi geregi bir reklam medyasi olarak da
kullaniimaktadir. Reklamverenler ve reklam ajanslari kendi pazarlama stratejilerinde
Internet’e yer vermeye bagslamisglardir.

E-Stats firmasinin 1998'de yaptidi arastirma sonucuna goére 1997'de
Internet'te reklama harcanan para bir milyar dolardir. Yine ayni arastirmada, bu
rakamin 2002 ylllhda 22.6 milyar dolara gelmesi, televizyonda ise bu rakamin 50.4
milyar dolar olmasi beklenmektedir. Televizyonun yarisina ulagsmasi beklenen
Internet harcamalarinin bu medyanin alternatif ve elverisli bir konuma gelmesini
otomatikman saglayacaktir.

| Yasamin her devresinde yer almaya baslayan Internet konusunda sadece
Internet kuruluglari degil, ayni zamanda bircok degisik sektérdeki kuruluslar da
destekleyip, yapilanmalarini ve stratejilerini bu gelismeler gergevesinde yapiyorlar.
Kugtlen cep telefonlari artik Internet igin blytyor. Cok yakin gelecekte insanlar
Internet’e televizyon aracihidi ile dijital hatlardan baglanabilecek ve gok daha yaygin
bir kullanim s6z konusu olacaktir. _

Batan bu gelismeler altinda milenyum’un medyasi olarak adlandirilan Internet,
Tarkiye’de de ¢ok kisa bir sUre hayatin vazgecilmez bir pargas! olacaktir. Buna

paralel olarak Internet'te e-ticaret ve online reklamcilik da buyuk bir hizla gelisecek. >

4 Bzirker, Christian ve Goenne, Peter. (Ekim 1996) Advertising on the Web.

hup:/ivonw. samkurser.dk/advenising/research.uml .
® Marketing Tiirkiye, 1 Afustos 1999. S.51.
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1.4. Ticari iletisim Ortam Olarak Internet
GunOmuzde kuguk ve bluytk sirketler Internet'i, is ortaklari ve kendi veri
sistemleri ile iletisim kurmak, bunun yaninda ticari iglerini de yapmak icin
kullaniyorlar. Geleneksek bilgi teknolojisinin gltic ve guvenilirliginin Internet ile
bulustudu bu noktada da e-is ortaya gikiyor.®
E-is, sirketlerin bilgi agd1 teknolojilerini kullanarak, dahili is streglerini ve is
iliskilerini glUvenli bir sekilde dolasima soktuklan ve gerekli yerlere aktardiklari
aranleri, servisleri ve bilgiyi (elektronik ticaret araciigi ile) satin aldiklan ya da
sattiklar elektronik ortamin adidir.” |
Ik kez Ekim 1997'de IBM firmasinin “e-business” temasi ile ortaya gikan “e-ig”
bugtin buyuk firmalarin ticari islerini Internet'in yeni kultar ve olanaklar dahilinde
yeniden duastinmesine yol acmistir. Amazon gibi Internet Gzerinden kitap satan
sirketler gibi pek c¢ok sirket de bu yoldan c¢ikarak Internet Uzerindeki bu
kullanilabilirligi ve bu uygunlugu isletmeyi dunya boyunca erisimin destegi ile
yapmayi coktan kesfetmistir. Bu kesif de elektronik ticaretin tanimini dogurmustur;
Internet Gzerinden Urdn veya hizmet satmak );a da satin almak.
E-ticaret, genel kavram olarak sirketler arasi ya da sirketler ve tiketiciler arasi
elektronik yolla is alisverisi yapillmasidir. E-ticaret, ficari Grunleri ve hizmetleri iki

kategoride kapsar:

1- Dogrudan e-ticaret : Somut olmayan elektronik siparis. Yazihim, oyun ve
hareketli goruntuler gibi Internet Uzerinden dogrudan kisisel bilgisayara
aktarilabilecek Urin ya da hizmetlerdir.

2- Dogrudan olmayan e-ticaret : Siparis merkezing Kargq ya da diger yollarla
ulastiniabilecek somut elektronik siparis. Market aligverigi ya da oyuncak, kitap,

muzik kasedi gibi trtinlerin satin alinmasidir.®

Tuketici igin e-ticaretin  6nemini kabul etmek cok kolaydir. Kalabalik
supermarketlerde harcayacagl zamani dusunerek koltugundan yapacagi Internet
Uzerindeki bir market'e ya da aligveris merkezine bir siparis ve bu sipariginin bir

miiddet sonra kapisina ulagmasi bunun igin yeterli olacaktir.

¢ http:/fwe brint.com “e-business”, “e-commerce”.

7 hitp:/ibm.conv/e-business
% SRI (1999): SRI International Internet Survey. hitp./wwi.sr.com
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Tuketicinin yaninda, e-ticaretin ayrica e-ticaret yapan sirketler icin de éenmi
bayuktdr. Dunya’nin her yanindan bulunabilecek , is yapma potansiyeline sahip yeni
firmalara ulasilabilirlik, her tarl magteri talebinin net ve hizh ulagmasi, muasterilelere
gerekli olan bilgilerin hizh verilmesi, farkl yas, ilgi ve cinsiyette musteri segmentlerine
kolay ulagim, reklam buatcesinin farkli yénlerde ve belki de daha ekonomik kullanimi,
arin veya hizmetlerle ilgili sik sorularin sorularin yanitlarinin genel olarak
yayinlanabilirligi, harici masraflarin dasdrtimesi, ¢alisanlarin yeni ortamla birlikte yeni
bir dizen ve zaman tasarruflart ve dinyanin her yerinden sirkete ulasilabilirlik
bunlardan énemlileri olarak siralanabilir.

Tarkiye’de henuz Internet Gzerinde firmalar arasi islemler yayginlasmis degil.
Internet Gzerinde firmalarin birbirleri ile ticari islem yapabilmeleri firmalarin Internet ile
icice yasamalin ile dogru orantili gelisivor. Oysa Turk firmalarinin Internet ile
tanismalarinin gegmisi ¢ok eski degildir. Buglin Internet’te yer almasi gereken birgok
firmanin Internet ile tam olarak icigceyasamadigini, bazilarinin ise hentiz tanismadigi
bir gercek. Bunun yaninda Turkiye’deki kullanicilar, potansiyel alicilar ve Internet
Uzerinde aligveris yaptiran bir ¢ok yabanci siteden de halihazirda ciddi alimlar
yapiyorlar. Potansiyel kullanicinin var oldugu bdyle bir ortamda henlz yeterli
saticinin bulunmamasi veya Internet Gzerinde satis yapan firmalarin da kullandiklari
stratejiler Turkiye’de genel anlamiyla elektronik ticaretin gelisiminin hizini azaltacak

unsurlardandir.®

¥ Marketing Tiirkiye, 1 Agustos 1999. S.52.

~aadelu Universites
Caier WiHinhan:
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2.INTERNET TEKNOLOJIiSi VE SINIRLILIKLARI

2.1. Basit Internet’e Baglanma Ekipmani

Internet’e erisebilmek igin kisisel bir bilgisayar, bir telefon hatti ve kisisel
bilgisayara baglh bir modem. 96 yilinda durguniasmaya baslayan kisisel bilgisayar
satislan, teknolojinin gelismesiyle hizlanan modemler ve bilgisayar piyasasindaki
ucuzlama, yazilimlarin gelismesi ve bu sayede Internet erisiminin kolaylasmasi
hizlanmasi tekrar 97 yihinin ortalarinda patlama yapmistir. Bu da Internet kullanim

hacmini arttiracagindan reklamveren igin gok énemli bir noktadir.'°

2.2.Bant Genisligi

Bir 1SS’in (Internet Servis Saglayici) bir ya da birden fazla Internet'e
cikis hatti olabilir. Bu ¢ikis hatlari en azindan 1000 kullaniciy destekler. Bir kullanici
ise minimum baglanti hizi olarak 9.6 Kbps'lik bir modem ile bir 1ISS’e baglanabilir.
Buradaki kullanilacak hacim 1SS’in 1000 kullanicilik (8600 Kbps) bagdlantisinin
kapasitesidir. Toplam kapasite toplam bant genisligidir. ISS’e baglanan her kullanici
toplam bant genisliginden kullanir. Toplam kapasite kullanici sayisi arttikca azalir.
Bant genisiligi azaldikga kullanicinin Internet'ten faydalanma hiz1 duser. 1000

kullanici gegildiginde de Internet Servis Saglayici galisamayacak duruma dusebilir.

2.3.Giivenlik

Internet'te halen kullanicilarin duguhcelerinde soru igaretleri yaratan
guvenlik kounsu vardir. Internet'te kullanilan kredi kartlan igin, kisisel bilgisayardaki
verilerin korunmasi igin givenlik ile ilgili endiseler hemen herkeste olusabilir. Ancak
gelistirilen ve gelistiriimeye devam edilen kisisel bilgisayarlar Internet Gzerinde iken
herhangi bir saldiridan koruma amach yazilimlar ve kredi kartlari ile ilgili, bankalarin
ve kredi kartini kullanacak firmalarin ortak yazilim protokoll ¢aligmalari giniimizde

bu endiseleri ortadan kaldirmaya calismaktadir.

10 Thomsen; Margrethe Dal Thomsen. Dissertation submitted to The University of Westminister For The
Masters Degree in Marketing, Eylil 1996. S.9.
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2.4.Kontrol

Internet’'te merkezi bir otorite olmadidi gibi, ne bir kurumsal kisilik ne de
bir gecerli kanun ve kural yoktur. Ozellikle 1995 yilinda Amerikan hilkiimetinin
Internet'ten destegini gekmesi gelecek icin bir ihtiyag dogurmustur. Bunun hemen
ardindan ticari endUstiryel firmalar detegini koymus ve yasal olan her yayina destek
verirken yasal olmayan her yayinin da karsina ¢cikmak igin calismalar yapilmistir.
Fakat herseye ragmen yine da yasal kontrol ¢ok zordur. Canku bir tGlkeye gore yasal
olan bir yazi ve ya herhangi bir Internet sayfasi bir baska Ulkeye gére yasal
olmayabilir. Halen milyarlarca web sayfasi kontrolli ya da kontrolsiiz yayindadir.
Ahcak bu kontrol normal Internet yayinlari icin gegerlidir. Ticari olan her yayin igin
belli kurumlar ve kurallar vardir. Bu kurumlar kendi denetlemelerini yaparak yasal
olmayan yaymnlara miudahale etme hakkina sahiptirler. Ozellikle reklamlarla ilgili FTC
( Federal Trade Commission ), Internet Reklamclik Burosu IAB (Internet Advertising
Bureau) ve CASIE (Advertising Suported Information and Entertaintment)

Reklamveren Destekli Bilgi ve Eglence tarafindan denetlemeler yapilmaktadir.

2.5.Ticari Markalagma Korumasi
Internet Gzerinde ticari ya da kisisel olarak yer alabilmek icin bir adres

gereklidir. Bu adres ise “http://www.ozgurqur.com®  gibi bir adres olmalidir. Bu

adresi kullanabilmek icin ise Internet (izerinde adres kayit iglemi yapan InterNIC
sirketine bagvurulur ve kullanitabilir adresler buradan yillik Gicret 6deyerek satin alinir.
Buradan alinan adresler globaldir ve buradan alinan adreslerde barindirilan web
sayfalarinin  kontrold en zor olanlardir. Tarkiye'den alinacak bir adresi ise
“http://www.ozgurgur.com.tr” gibidir. Bu tip bir adres Ortadodu Teknik Universitesinin
kontrolti altinda alinabilir. Bu da kontroli kolay ve mudahale edilebilirdir.

Buytuk sirketlerin artik hemen hepsi Internet Gzerinde vyerlerini ahyorlar.
Ulkelerin kontrol ederek verdikleri tim adresleri kolaylikla buinyelerine alabilirken
global olarak ve InterNIC Gzerinden verilen adres igin énce gelmesi sarttir. InterNIC
Uzerinden alinacak adresler i¢in bu tip kontroller yapilamamaktadir. Bu durum da
bazi durumlarda sirketleri ve kisileri yasal yollardan ve yasal olmayan yollardan kars!

karslya getirebilmekfedir.
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3. INTERNET BILESENLERI — TEKNIK OLARAK INTERNET

Yerel ve global bilgisayar aglari Gzerindeki iletigimi, aktiviteleri ve birden fazla
kullanicinin etkilesimlerini tanimlamakta kullanilan bu genis Internet kavraminda, bilgi
erisiminden UrUnlerin pazarlanmasina, elektronik haberlesmeye, bireysel fikirlerin
dzgurce sunulmasina kadar pek ¢cok konuyu bulabiliriz. Yalnizca kisisel bir bilgisayar
yardimi ile koltugumuzdan yapabilecegimiz bu islemi yapabilmek i¢in bazi bilesenlere
sahip olmak ile bu bilesenler ile ilgili bilgileri de bilmeyi gerektiriyor.

3.1. Elektronik Posta ( e-mail )

ARPANET projesinin temel amaclarindan biri olan elektronik posta
teknolojisi akademik ve is dinyasina agllmasiyla baglangigta AT&T ve IBM gibi
blyuk sirketlerin birbirlerinden bagimsiz posta uygulamalar yapabilmeleri sayesinde
ortak bir protokol gereksinimini dogurdu. SMTP (Simple Mail Transfer Protocol —
Basit Posta Transfer Protokoll) bu ortak uygulama arayisi sayesinde olustu.
Internetin hizla yayilmas| ile birlikte ev kullanicilarina yonelik uygulamalar
gelistiriimeye basland ve protokoller ev kullanicilarinin da kolyaca kullanabilmesi igin
oldukga standartlastinidi. MIME’in (Multipurpose Internet Mail Extensions — Cok
amagcli Internet Posta Uzantilar) gelistiriimesi ile elektronik postalarda artik her tarit
dosya alisverisi yaptlabilir oldu.

Microsoft yazilim sirketinin dinya UGzerinde en populer yazilimi ve Kisisel
bilgisayarlar icin bir isletim sistemi olan Microsoft Windows 98 ile birlikte verilen
elektronik posta yazilimi en populer yazihimdir.

Bir elektronik posta adresi iki bélimden olusur, kullanici adi ve alan adi,

ozgurgur@superonline.com elektronik posta adresindeki “ozgurgur” kullanici ad,

“superonline.com” alan adidir. Kullanici adi sunucuya ( Internet Gzerinde bulunan ve
Internet hizmetleri veren kigisel bilgisayarlardan cok gelismis ve birden fazla
kullaniciya hizmet verebilen ag bilgisayari) kullanicinin kendini tanitmak igin
kullandidi isimdir. Sunucularda kullanici isimlerinden sadece bir tane olabilir. Bu da
dogacak bir karisikhgr énlemke igindir. Alan adi ise Internet Uzerinde olan ve
elektronik posta hizmeti veren sunucuya verilen isimdir.

Bunun yaninda web tabanli elektronik posta saélaylcnarm gelismesiyle birlikte
Internet'e ulasilabilen her bilgisayardan elektronik posta gdéderebilir ve alinabilir

olmustur. Hotmail elektronik posta saglayicisi bunlardan en popdler olanidir.
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Sekil 8. Web Tabanh Elektronik Posta Hizmet Saglayici

| S Hotmal - The World's FREE Webibased E-nlt - LcfeBR0a4IS* S Ol IRER NN

Select ore:
& ngres ved sterrdy Tor shared or public computers.
{: Remember my Sign-n Name and Password.,

Vs 2

% Neither

SNcrssoty el
© 2000 Microsoft Corporation. All rights reserved.

ierme of Drvice Privacy Slatement

3.2, WWW (World Wide Web)

Dinya Boyunca Yayimis ag (World Wide Web). Internet’te birbirinden
farkli bilgisayarlara dagiimis multimedya verilerine daha kolay ulagsabilmek igin 1992
yilinda gelistiriimis bir standarttir. WWW standardi sayesinde Internet Uzerinden diz
yazi, grafik, ses ve video dosyalarin kolaylikla izlenebilir ve elde edilebilir. WWW'ye
kisaca adres de denilebilir. Internet gezgini yazilimlarinda adres bosluguna

“www.nevarneyok.com” seklinde kullanibr.

Sekil 9. WWW adresi yazim 6rne
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WWW’i desteklemek igin gelistirilen ilk programin adi “mosaic” ti ve lllinois
Universitesi'nde bir grup arastirmaci tarafindan tasarlanmist. Ginumizde ise
birgok Internet gezgini ve tarayici yazilimi kullanilmaktadir. Bunlarin en énemlileri

arasinda Microsoft Internet Explorer ve Netscape Navigator vardir.

Sekil 10. Netscape Navigator (Communicator)
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WWW Uzerinde gérdigimuiz hersey HTML ( Hyper Text Makup Language )
adi verilen bi yazilim dilinde yazilmis diz yazi dosyalarindan olusur. Bu HTML
dosyasi WWW taravicilan tarafindan baglanilan sunuculardan alinir ve bir web
sayfasinin gérunimuand belirlemede kullanilir. Her tarayicinin ézellikleri farkhidir ve

ayni web sayfasi farkli tarayicilarda farkh gértnebilir.

3.3. HTML (Hyper Text Mark-up Language)

Bugln kullanilan HTML dilinin ilkk hali Tim Berners-Lee tarafindan,
Isvicre’deki CERN (European Labaratory for Practice Physics) labaratuarlarinda
ortaya ctkmigtir. Bugtine kadar devamli gelistirilen HTML dili daha 6nceleri sadece
duz metinler ve bir kag resim formati destekleyip géranteleyebilirken bugtnlerde yeni
komutlarin da eklenmesiyle olduk¢a geliserek daha farkli ve genis dosya cesitlerini
ve dosya formatlarini destekler hale gelmistir. Boylece Internet Gzerinde oldukca

cekici ve gelismis sayfalar hazirlanabilmesi mumkin olmustur.

3.4. HTTP (Hyper Text Transfer Protocol)

WWW dzerinde dizenlenmis, Internet'e bagll bilgisayarlar arasinda
dosya alisveriglerine (metin, ses, video ve multimedya dosyalari) olanak saglayan
kurallarin olusturdugu standarda verilen isimdir.

- HTTP'nin sagladigi en 6nemli 6zelliklerden biri dosyalarin, diger dosyalari
referans gdsterebilmesidir (linkler). Bir web sayfasindaki linkleri takip ederek, ¢ok
baska yerde bulunan bir sunucudaki dosyalara ulasilabilir.

Bir web sunucusunun icinde HTML ve digar multimedya dosyalarindan bagka,
HTTP istemlerini bekleyen ve onlar dizenleyen bir yazihm bulunur. Bu yazihma
“HTTP Daemon” adi verilir. Kullanilan tarayici (browser) bir HTTP istemcisidir ve bir -
linke gecis yapildiginda bir HTTP isteminde bulunulur. Bunun Gzerine sunucudaki

HTTP Daemon bu istemi alir ve gereken dosyayi (HTML) yukler.

3.5. FTP (File Transfer Protocol-Dosya Transfer Protokolii)
Internet’'e . bagh bilgisayarlarin dosya alisveriglerine olanak saglayan
protokole verilen. addir. Bir kullanici olarak FTPyi komut satirindan dogrudan

kullanabilecegi gibi, gelistiriimis grafik araytzli yazilimlar ile de kullanilabilir.
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3.6. Internet’te S&rf

Onceden planlanmig bir yol olmadan karsilasilan linkleri takip ederek
yepyeni web sayfalarina ulagsmak demektir. Bir ¢cok kisi Internet'i muzik, filmler ve
UnlG  yildizlarin resimleri ya da spor, saglik, eglence, oyun gibi 6rnekleri

gogaltilabilecek kigisel hobileri i¢in kullaniyor.

3.7. ISS (Internet Servis Saglayici)
Internet erisiminde en ¢ok kullanilan yoldur. Internet Servis Saglayicilar,
Internet'e ve WWW'e erisimi saglayan araci sirketlerdir. Internet'e baglanabilmek icin
onu olusturan birbirine bagli sunuculara erisiserek son kullanicinin da Internet'e
actimasini saglar.
Bir 1SS’in gdrevi evlerdeki telefonlari birbirine baglayan santrallere benzer.
Baglanilan 1SS’in sagladigl bant genisligi ( hizmet sadlama hacmi) Internet’e
baglanma hizina dogrudan etki eder. Bir ISS’in bir ya da birden fazla bagdlanti hatlari

olabilir. Bu baglanti hatlart;

Tablo 1. Internet’e baglanti hatlan

Modem Hizi-Tipi Siiresi
9.6 Kbps Telefon-Modem 2,3 Saat KBPS :Saniyedeki Kilobit aktarma hizi
14.4 Kbps [Telefon-Modem 1,5 Saat MBPS :Saniyedeki Megabit aktarma hizi

28.8 Kbps [Telefon-Modem 46 Dakika
56 Kbps Telefon-Modem 24 Dakika
128 Kbps  [ISDN-Modem 10 Dakika
1.54 Mbps ({T-1Baglantisi 52 Saniye
4 Mbps Kablolu Modem 20 Saniye
10 Mbps Kablolu Modem 8 Saniye

Bir ISS'in bir ya da birden fazla Internet’e ¢ikis hatti olabilir. Bu ¢ikig hatlari en
azindan T-1 baglantisidir. Bir kullanici ise minimum baglanti hizi olarak 9.6 Kbps'lik
birv modem ile bir ISS’e baglanabilir. Buradaki kullahilacak hacim 1SS’in T-1
baglantisinin kapasitesidir. Toplam kapasite toplam bant genisligidir. 1SS’e baglanan

her kullanici toplam bant genisliginden kullanirlar. Toplam kapasite kullanici sayisi
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arttikga azalir. Bant genisiligi azaldikga kullanicinin Internet'ten faydalanma hizi
duser.

ISS'lerin sagladiklari hizmetler arasinda elekironik posta génderebilme ve
alma, Internet haber gruplarina katilabiime ve kisisel web sayfasi hazirlamak igin

Ucretsiz alan saglamasi sayilabilir.

3.8. Modem

iki bilgisayarin standart telefon hatti yardimi ile birbirine baglanmasini
saglayan alete verilen addir. Modemin agilimi “Modulator — Demodulator” seklindedir
ve ana amacl dijital verileri analog sinyallere ¢evirmektir. Cunkd veriler dodrudan
telefon hatlar ile transfer edilemezler, modem ile énce ses dalgasina déntstarultrler

ve sonra bu sinyaller bilgisayar aktarilir.

3.9. ISDN (Integrated Service Digital Network)

Standart analog telefon hattindan daha hizh ve glvenilir bir baglant!
saglayan dijital telefon hattidir. ISDN bir ¢ok farkh bicimde kullanilabilir. Cok hizli
Internet erisimi saglar, normal modem baglanti hizinin 9 katina kadar ¢ikabilirler. Bir
ISDN hatti birden fazla kanallardan olusur ve normal telefon hattindan farkli olarak,

ayni zamanda birden fazla baglantiya izin verir.



25

IKINCi BOLUM
REKLAM ORTAMI OLARAK INTERNET

1.  GELENEKSEL ILETISIM ORTAMI VE INTERNET

WWW, gerek kitle iletisimi, gerekse bireyler arasi iletisim ile ortak 6zelliklere
sahip, karma (hybrid) bir aragtir. Kitle iletisiminin bir mesaji ¢ok sayida insana
ulagtirma guctnd, bireyler arasi iletisimin geri bildirim ve etkilesim imkanlariyla
birlestirmistir. Pazarlamacilik agisindan bakilacak olursa, bunun antamlarindan biri,
sunumun ve harekete gegmenin _reklamin ve satisin- butUnlesmesidir. Ara¢
etkilesimli olunca, WWW kullanicilari, geleneksel kitle iletisim araclan kullanicilarinin
aksine, iletisim slrecinde daha faal bir role sahip olacaklardir. Geleneksel kitle
iletisimi, bilgi arzi diye nitelendirilebilirken, Web'deki iletisim streci basit bir bilgi talebi
ile yénlendirilmektedir; yani, iletisim strecinde, kontrol dengesi, kullanicinin lehine
dénmustur. Béylelikle, kullanici erismek istedigi bilgiyi, bu bilginin spesifik bir kismini,
bilgiye ne zaman ulasacagini ve bilgi icinde nasil dolasacadini kendisi tayin
edebilmektedir. Bireysel kullaniciya sunulan bilginin genisligi, iletisim strecinin
kullanici lehine dénmesini kériklemis ve kullanicinin ézel ilgi alanlarina yénelik ve
bélumlenmis igerik yapisinin olugmasina yol agmistir. Televizyon seyircileri reklamlar:
seyretmemek icin aktif bir gabada bulunmak durumundayken, Web kullanicilari,
reklam yapan Web sitelerine ulasmak i¢in bir ¢abada bulunmaktadir; bunun anlami,
televizyondan yapilan ve =zorlamaya dayali reklamlarin Web'de bir etkisinin
bulunmadigidir. Kullanicinin iletisim sureci Uzerindeki artan kontrolt, reklamcilarin,
kullanicinin istek ve ihtiyaglan Ozerine daha iyi odaklanabilmek icin, geleneksel
reklam yaklagimlarini yeniden gozden gegirmeleri anlamina gelmektedir. Uygun bir
sekilde yapildiginda, hipertext kullanan reklamlari yapilandirmak yoluyla daha ¢ok
sahsa yonelik (6zel) reklam saglanabilir. Ancak, hipertext uygunsuz bir sekilde
kullanilirsa, Web kullanicisi yonuni sasinir, akli karigir. Kullanici, bilginin kendisine
gelmesindense, Web tzerinden ve aktif olarak bilgiyé ulasabildigi icin, Web
Gzerindeki dagitim maliyeti, bilgiyi saglayan icin oldukga dustktir. Ek bilgi ya da
daha fazla kullanicinin bu bilgiye erisebilmesini saglamanin marjinal maliyeti ¢ok

dusuktar. Geleneksel kitle iletisimde kithgi gekilen etmenler, ilgi gekebilmek ve
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dagitima erisim saglamakken, Web'de kit olan etmen yalnizca ilgi ¢ekebilmektir.
WWW'nin, talep Gzerine yiksek miktarlarda bilgi saglayabilme gucu, genis bilgi
icerikli reklamlar agisindan avantajlidir ve bu aracin etkilesim 6zelligi kullanilarak,
tuketicinin, geleneksel kitle iletisim araglarinda gérulemeyecek derecede reklama
katilmas| saglanabilmektedir. Web'e giris bariyerlerinin dusuk olmasi ve olasi igerik
saglayiciar ile Web kullanicisi arasina giren bir engel bulunmamasi, igeridin kalitesi
ve orijinalliginin, geleneksel kitle iletisim araclarina kiyasla, Web’de daha &énemli
oldugu anlamina gelir. Web’de iki tar temel dolasim imkani vardir: distan
yonlendirilen ve amaca odakli arama ile kendiliginden ortaya ¢ikan ve deneyimi 6n
planda tutan site gezme (surfing). Reklamcilar, Web'de reklam tasarimi yaparken,
hedefledikleri kitlenin ¢ogunlukia tercih ettigi dolasim modelini géz &éninde

bulundurmahdir.

1.1. Reklamcilik Agisindan, Web ile Geleneksel Kitle lletisim

Araglarn Arasindaki Temel Farklibiklar

World Wide Web, Kisiler arasi iletisimle oldugu kadar, kitle iletigimi ile
de ortak ozelliklere sahip olan karma bir aragtir. Web, geri besleme ve karsilikh
etkilesimi kullanarak, kitle iletisimin mesaji daha genig bir seyirci kitlesine yayma
yetisi ile kisiler arasi iletisimin bireysellestirilmis bilgiyi saglama olanaklarindan
bazilarini birlestirmektedir. Araca giris bariyerlerinin algak olmasi ve igerik
tedarikeileri ile seyirci arasinda bir gegit bekgisinin bulunmamast, igerigin kalite ve
gercekliginin gegerli kilinmasinin Web’de anahtar bir mesele haline geldigi anlamini
tagimaktadir. rﬁ?rac:m interaktif olmasindan dolayi, iletisim strecinde, Web kullanicilari
geleneksel kitle iletisim araglart kullanicilarina oranla daha aktif bir rol
oynamaktadirlar. Geleneksel kitle iletisim araglari bilgi itimi ile karakterize edilirkén,
World Wide Web'deki iletisim stregleri temel bilginin ¢ekimi ile kullantlir. Bilgi gekimi,
iletisim sUrecindeki kontrol dengesinin kullanici lehinde degismesi anlamina
gelmektedir. Televizyon seyircilerinin reklamlart engellemek icin aktif olarak faaliyette
bulunmasi gerekirken, Web kullanicilari  reklam yayinlayan Web sitelerine
ulasabilmek icgin aktif olarék faaliyette bulunmak zorundadirlar. Bu da, World Wide
- Web'in, zorlamaya dayanan reklamcilik konusunda, televizyon kadar etkili olmadigi
aﬁlamlna gelmektedir. Web. kullanicilart dagittlan bilgiyi almaktan ziya}de‘, kendileri
aktif olarak bilgiye ulastiklari igin, reklamci agisindan, Web'deki dagitim maliyeti
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oldukga dugtktar. Bu yuzden, ekstra bilgi derinliginin verilmesi ve bilgiye daha fazla
sayida kullanicinin ulagmasindan dodan marjinal maliyet oldukga dusuktar.
Geleneksel kitle iletigsim araglarinda az bulunan unsur hem dagitima hem de dikkate
ulasim iken, World Wide Web'de az bulunan unsur sadece dikkate ulasimdir. Halen
Web’e erigim olduk¢a simirlidir. ABD’de, 1995 yili sonlarindan itibaren yaklastk 11.5
milyon insan Web'i kullanm|§t|r.' Bu rakam Amerika'daki 16 yas ve uzeri toplam
nafusun %5.8’'ine kar§mk.gelmektedir. izlenme orani nifusun %89'u olan Televizyon
ile kargilagtirildiginda, “hentz dun ulastigi” %2'lik oraniyla Web, hedef kitle
seyircisinin sik sik reklamlara maruz kalmasina bel baglayan reklamcilar igin, temel
reklam araglarindan degildir. Web ile ulasilabilen seyirci kitlesi hala sinirli olmasina
ragmen, demografik ézellikleri sayesinde bu kitle, reklamcilar icin hedef grup haline
gelmistir. Web kullanicilari genellikle zengin ve iyi O'Qreﬁnim gbrmus kimselerdir. Fakat
kadinlarin bu alana katihm oranimin digitk olmasi reklamcilar agisindan problem
“yaratan bir durumdur, cunku Amerikall ailelerde satin alma konusundaki kararlarin
coguniugunu kadinlar vermektedir. 1995 yilindaki (¢ basamakh blylme oraniyla
Web, yeni kullanicilari siratle kendine dogru gekmeye baslamistir. Su an arag, giclu
ve olumlu bir geri bildirim déngUsunia harekete gegirmek amaciyla kritik kitleye
ulagsmis durumdadir. Bu déngl icerisinde, igerigin yukselen miktari ve kalitesi yeni
kullanicilar, kullanicilarin yikselen sayisi ise yeni icerik tedarikgilerini ¢ekmektedir.
Buna ek olarak, tedarikin iyilesmesini saglayan hizli teknolojik gelismeler, Web'in
kullanimini daha ucuz, daha kolay ve daha hizli bir hale getirecek; video, mizik ve tg
boyutlu sanal gergekligin dagitim olanaklarini yayginlastiracaktir. Bununia beraber,
nispeten dusitk olan ulasim kolayhidr ve kullanim kolayligi, World Wide Web'in
profillestiriimesini, nGfusun maddi imkanlari daha kisith ve daha az egitim gérmis
kismiyla sinirlandiracaktir. Fakat, donanimi ve calistiriimasi) kolay olan ve ayni
zamanda Televizyon setine de baglanabilen ucuz “agd bilgisayarlar” yaygin hale
geldikge, ulagim kolayligi ve kullanim kolayhgr 6nemli élciide artacaktir. Gucli
strtculerin ve ¢éken bariyerlerin birlesimi, aracin en azindan kisa vadede patlayarak
blylmesine devam edecegi anlamina gelmektedir. Web'in tam olarak ne kadar
sUratle blylyecegini énceden kestirmek olanaksizdir. Fakat en yetkin tahminler
kullanici sayisinin 2000 yihna kadar 100-150 milyon civarina ulasacagini
belirtmektedir. Bu ytzden, tim deliller, World Wide Web'e erisimin 6numuzdeki
yillarda blyUk oranda iyilesece@gini ve Web'in ana araca dénisecegini

gostermektedir. World Wide Web ve geleneksel kitle iletisim araglarmdéki reklam
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harcamalar kiyaslandiginda, Web'in bir reklam araci olarak gocukluk ¢agini yasadig
gorulmektedir. Bu ylzden Web’in 1995 yilindaki toplam reklam alma geliri, gazetenin
toplam reklam alma gelirinin sadece %0.1'i oranindadir. Web’in reklam
harcamalarindaki rakamlarda buyUk belirsizlikler bulunmasina ragmen, bu rakamlar
Web'in geleneksel kitle iletisim araclarinin reklam gelirleri karsisinda blyUk bir tehlike
olusturmasina sadece birkag yil kaldigini gdstermektedir. Buglin, Web'in reklam
gelirleri genellikle "bas sayfa reklamlarindan® saglanmaktadir. Ebatlarinin sinirli
olmasindan ve kullaniciya kolayca “kagabilme” imkani vermesinden dolayi, bas sayfa
reklamlarinin algilama ve zorlama etkisi, Televizyon ve gazetelerdeki reklamlara
oranla daha sinirhidir. Fakat bas sayfa reklamilari, reklamcilarin Web sitelerinde trafik
yaratmalari amaciyla da kullanilabilir. Kendilerini génalla olarak reklam yayinlayan
Web sitelerine birakan kullanicilar, aktif olarak reklamla ilgilenmekte ve ona dahil
olmaktadirlar. Bu, geleneksel kitle iletisim araglariyla kiyaslandidinda oldukga sik
rastlanan bir durumdur. Bu ylUzden, verilen reklamlar Gzerinde sinirli etkiye sahip
olan Web, istege bagl olarak seyirclyi zorlayan reklamlar icin ideal bir reklam
aracidir. Sonug olarak Web, kendi kendini dilimleyen seyirciye iste@é bagh olarak,
bireysellestirilmis bilgi sunma ve geri bildirim, musteri hizmetleri, islem ve bazen de
dagitim saglama yetisiyle -ki bunlar geleneksel kitle iletisim aracglarinin yabanci
oldugu unsurlardir-, geleneksel kitle iletisim araclarina zorlu bir rakip haline
gelebilecek bir aractir. Fakat diistik orandaki erisimi, sinirli zorlayicih@ ve distk bant
araligl ile Web, kisa ve uzun vadede reklamcilar i¢in ikincil bir reklam araci olarak
kalacaktir. World Wide Web reklam amagh olarak nasil kullaniimahdir? Web’de
reklam vermeye karar veren sirketlerin digtnmesi gereken Ug¢ temel konu sunlardir:
Seyirci uyumu, Gran uyumu ve sirketin genel gikarlari. Seyirci uyumu, kampanyanin
hedef kitlesi ve Web kullanicilari arasindaki uyguniugu ifade eder. Geng, iyi egitim
gérmis, zengin, teknolojiden anlayan kullanicilari ve égrencileri hedef alan sirketler,
seyirci uyumunu blyUk oranda saglayacaklardir. Urin uyumu, saticinin bilgi
yogunlugunu ve satin alma kolayligini saglama olanaklari agisindan, Griinin ya da
hizmetin araca ne derece uygun oldugunu ifade etmektedir. Magterinin, Web’déki
reklama ne derecede maruz kalacag! konusunda tam kontrole sahip olmamasindan
dolayi reklamin élg:lanan uygunlugu, 6énemli bir unsur haline gelmektedir. Bu ylzden
aracin, metin ve resim haline dénasturalmis bir yigin bilgiyi suhabilme kapasitesi ve
bu bilgiyi musterinin buylik bir hassasiyetle aramasina olanak veren yetisi, Web’in

reklam bilgi-yogun Uriinler agisindan diger kitle iletisim araglarindan benzersiz
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astlnlikte olanaklar sagladigl anlamina gelmektedir. Uriin uyumu ve seyirci uyumu
kapasitesi yuksek olan trlnler, érnegin yazilimlar ve dergiler, Web’de reklamlarinin
yayinlanmasi ag¢isindan yUksek bir potansiyele sahiptirler. Arag, bu kategorideki
reklam harcamalarindan daha buyUk oranlarda para g¢ekebilir. Diger taraftan, Web,
distk seyirci uyumu ve disuk Grin uyumu olan GrUnler igin, ornegin temizlik
maddeleri, havlu, deterjan vb., sinirli bir potansiyele sahiptir. Fakat Web'de reklam
verip vermeme karari, sadece mevcut Urine ve seyirci uyumuna bagh kalmamalidir.
Sirketler, Web’de reklam vermenin imaj ve égrenme etkileri gibi genel ¢ikarlarini da
dastnmelidir. Web'i kullanan sirketlerin yenilikgi ve gelecede donuk sirketler olarak
algilanmasindan dolayi, Web’in kurulmasiyla iliskili olarak ortaya gikacak olan olumiu
imaj etkileri de distunulmeye degerdir. Buna ek olarak, interaktif piyasa iletisimleri
gelecekie de Onemini koruyacagindan, c¢an egrili avantajlari égrenmek Web'de
reklam verme acgisindan énemli bir tartisma konusu olusturmaktadir. Web, bir ¢ok
sirket icin kisa ve orta vadede kendi medya araglari icersinde ikincil, yan bir parcadir.
Web, kitle iletigsim 6zelliklerini tasididi igcin AIDA-modelinin asagi kademelerinde
cahstinimal, 6r; istek ve hareket agsamalarinda, ve yan bir arac¢ olarak kullaniimahdir.
Yerel bdlgelere ulasimin sinirl olmasindan dolayi yerel sirketler, Web’de reklam
vermeyi pek karli bulmamaktadirlar. Fakat global hiicre piyasalarina yuksek Urin ve
seyirci uyumlu mallar Greten sirketler icin Web, medya araclari arasinda ana arag
olabilecek potansiyele sahiptir.

Medyada reklamcilik alaninda benimsenen geleneksel yaklagim, pasif, esir
alinmis seyirciye basit ve standartlastiriimis mesajlar verdigi icin, Web’de aktif medya
kullanicilariyla saglanan iletisimin icerigi kicimsenmemelidir. EGer bir site deger
kazanmak istiyorsa, yani Web'in interaktif bUnyesindeki uzun streli maruz
birakilmalarin musteri Gzerinde olumlu bir izlenim birakmasini istiyorsa, musterinin
éiteyi ziyaret etmek icin harcadi§i zaman ve para karsiliginda ona degerli bir seyler
vermek zorundadir. Web kullanicilarinin sadece dikkatini gekmek tek basina yeterli
degildir. Kullanictyr reklamlara dogru bir sekilde maruz birakabilmek amaciyla
kullanicinin dikkatini elinde tutmak ve onu 6dillendirmek zorundadir. Bu ylUzden
Web’'de basarih olabilmek icin reklamcilar, reklamcilik alaninda benimsenen
geleneksel yaklasim tizerinde tekrar dasinmeli ve aliciya deger saglayan deger
esasli reklamcilik anlayigini be‘nimsemelidir.‘ Bu yaklasimin altinda yatan ana gergek
sudur: Reklamcinin musterisine deger saglayamamast durumunda, bir mugteri kitlesi
yaratmasi ve elinde tutmasi oldukgav zor olaca‘ktnr. Farkh mﬂgteri‘dilimleri farkh
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tegviklere ve farkli de@er tekliflerine cevap vereceginden deger esash reklamcilik
anlayist, bireysel reklamcinin daha belirgin masteri dilimlerine egilmesini ve bu
dilimin istekleri ve ihtiyaglari dogrultusunda daha fazla bilgi edinmesini gerektirir.
Masteri icin deger yaratma agisindan Ug temel yaklasim vardir: Bilgi-reklam, reklam-
eglence ve satin alma kolayhdi. Bu Ug¢ vyaklasim birbirinden ayr olarak
degerlendirilmemelidir. Bilakis, birbirine baglanabilen teorik ve asli érnekler olarak
goérulmelidir. Bu sayede, Web reklam kampanyas! bu Ug¢ yakiasimdan gelen gesitli
unsurlar birlestirebilmektedir. Bilgi-reklam, reklam-eglence ve satin alma kolayhg:
stratejileri, musteriye geleneksel medyanin saglayabileceginden daha Ustin bir deder
saglama unsurunu esas olarak benimsemigti. Deger esash bir site yaratmak,
Web’de basarnli bir sekilde reklam yapmanin 6n sarti olsa bile reklamci, kendi
sitesinde trafik yaratmak icin de yatinmda bulunmalidir. Web’de dikkat cekmek igin
yarisan sitelerin sayisi disUnuldGgunde, bu UGstesinden gelinmesi zor bir durum
olabilir. Manset reklamlar, geleneksel medyadaki kampanyalar, arama motoruna
kayit ve elektronik sdylence sayesinde, Web sitesine ziyaretci gekilebilir.

Gercek anlamda deger esasli reklamlar saglamak kolay bir is degildir. Araci,
kullanicinin kontrol etmesi ve reklamin seyirciye zorla seyrettirilememesi, ikinci
durumun seyircinin gercek ihtiyaglarina cevap vermek zorunda olmas! anlamina
gelmektedir. Web’de bulunan igerigin miktari ve kalitesi yikselmeye devam ettikce,
Web kullanicilari daha fazla istekte bulunacaklardlr.’ Bu ytzden World Wide Web,
reklam verilmesi oldukg¢a zor bir aractir. Aracin dogasini anlamayan ve geleneksel
reklam yaklasimlarim rasgele bu araca uygulamaya c¢alisan reklamcilar basarisiz
olacaklardir. Diger taraftan, aracin deger esash reklam yaratma olanaklarindan
yenilikgi yollarla yararlanmayi bilen sirketler, geleneksel kitle iletisim araglarinin
basarabileceginden daha tstin sonuglar elde edeceklerdir. Buna ek olarak, bugin
Web'de reklamcilara agik olan teknik olanaklar, birka¢ yil igerisinde saglanacak
imkanlar yaninda séndk kalacaktir. Medya dinyasinin gelecegi oldukga interaktif
olacaktir. World Wide Web, reklamciligin gelisimini geleneksel kitle iletigsim
araglarinin  sinirlari ve uygulamalarinin Gtesinde anlamak ve etkilemek isteyen

reklamcilar icin degerli 6ngériler ve 6grenim imkanlari sunmaktadir.
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2. REKLAM ORTAMI OLARAK INTERNET

Elektronik reklamcihigin ilk uygulama bigimi web sitelerinin kendisidir.'' Web
siteleri, reklamverenin Grun ve hizmetlerine iligkin bilgilerin yer aldi§i sayfalardir.
Teknik olarak bir cok Internet hizmet saglayicisi, kendi web sayfasini yaratmak
isteyen musterileri i¢in kendi bilgisayarlarinda yer acarlar. Uriin ve hizmetle ilgili
bilgiler tasarlandiktan sonra buniari surekli baglantiya gecirip Internet servis
saglayiciya transfer edilmesini sagdlar.'?

Web sayfalarinin bir reklam araci olarak baslangigtaki kullanimlarinda iki farkh
uygulamadan séz edilir.'® Bunlardan birincisi basili malzemelerin elektronik ortam icin
yeniden Uretilmesidir. Sadece metin agirhikli bilgiler ya da resimlerle hazirlanmis bir
reklam katologu niteligindeki calismalardir. Diger uygulama ise, birincinin tam tersidir.
Yani her tdr teknolojinin kullamldigi ve tasarim &zelliklerinin uygun oldugu web
sitelerinin hazirlanmasidir."

Web sayfalarinin bir reklam araci olarak, daha sonraki kullanimlarinda, Grin
ve hizmetlere iligkin bilgiler tuketici yonla olarak hazirlanir. UrGin bilgileri, olasi
musterinin gereksinimleri dikkate altnarak yer almaya baslar. Yasam bicimleri ve
ederi yUksek uUrunler, érnegin otomobil ya da ev s6z konusu oldugunda, web
kullanicilan Grin ile ilgili en cok bilgiyi istemektedir. Dolayisi ile, web sayfalarinda
tuketiciye yararl olacak niteliklerin sinirsiz sunumu énem kazanir.’® Ornegin, Tofas'in

‘web sayfasi ( hitp:/iwww tofas.com.tr ) tUketicilere istedikleri model, renk ve teknik

Ozellikteki otomobiller hakkinda bilgi sunar.

Internet, imaj olusturmasi, ekonomik olmasi, tim dinyada 24 saat
izlenebilmesi, dogru hedef kitleye ulasmasi, ulasilan hedef kitlenin élgulebilmesi
nedeniyle, ginimizin en etkili reklam medyasi olma niteligini tagiyor. Sirketler, web
say?alarlyla Internet dinyasina agilabiliyor, Griin ve hizmetlerin tanitim ve satigini,

Internet (izerinden bitin dinyaya yapabiliyorlar.

11 Zeff Robbin ve Aronson Brad, Advertising On The Internet. New York. Wiley Inc., 1997 S.29.
'2 Digital Equipment Corporations, Is Diinyasi Igin Intranct ve Internet Merkezli Bilgi Islem, Istanbul. 1996.
13 Zeff Robbin ve Aronson Brad, Advertising On The Internet. New York. Wiley Inc., 1997 §.29.

M Giin, Funda Savas. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde Elektronik Reklamcailik ve Uygulamalan. Istanbul.
Tiim Ofset Ltd.Sti., Mayis 1999. 5.35.

3Giin, Funda Savas. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde Elektronik Reklamcihk ve Uygulamalan. Istanbul.
Tiim Ofset Ltd. $ti., Mayls 1999.36.
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Sekil 12. Tofas Firmasinin Web Sayfasi

Tuketicilerin kendi 6deme planlarina gc'jre en uygun kosularin saptanmasina
yol gosteren web sayfalari mevcut firmalar da vardir. Bunlara ek olarak interaktif
salonlarinda tuketicilerin  sahip olmayr arzuladiklari otomobilleri yakindan
incelemelerine de olanak saglayan, fiyatlari ile ilgili bilgi veren ve hatta diger marka
ve modellerle de bir kargilastirma sunan firmalar da vardir. Bu tip genis igerik
sayesinde tUketicinin istedigi seceneklerde karar vermesi saglanir. Tuketiciler bu
sayfalardan siparig dahi verebilirler.

Web reklamlari “bilginin kullaniimasi” yaklasimiyla hazirlanir, Bu yaklasim, bir
Uran ya da sunulan hizmetlerle ilgili pek ¢ok bilginin de bir tiketici hizmeti seklinde
sunulmasidir. Verilen yogun bilgi ile tiketici bir taraftan egitilip eglendiriimeye

calisilirken Grtin ve hizmetlere de dikkati cekilir.'®

'°Sterne, Jim. What Makes People Click: Advertising On The Web. Que Corporation .1997. S.37.
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Sekil 13. Genis igerikli Web Sayfasi Olan Otomobil Firmasi: Toyota

K3 TOVOTAL cvery

1 incuronca

It's cleas thet whoever amived at the term "roughing it*
did not get there in & Land Cruiser. Over the years, the
Land Cruiser has evolved into one of the most luxurious
spost ulility vehicles available.

= The Land Cruiser can sest up to
eight with its avuiluble Third Seat
Package (sce story at lefl).

* The power front seats aze mults
sdjustable and heated with hillo
adjustments.

Sk powserer * 1 hie middle row of seals reclines und cen also be split i
sty woutens, ¢ 60440 and foided. It elso features 3-point seatbelts and |
wve-an o lildes,  headrests for all three passengers

» *Eegant, lesther-faced seats and headrests are
. standad.
: 2 wz *Power windows and door locks are
ATl e, stendesd.

* £ power till/slide mounreof comes standard,
* £ Premium 3-in-1 AW/FM ETR/Cesseite/CD player
with 6.disC in-dash changer, seven speakers, 170 watts

2.1. Internet’te Bant Reklamlan
Internet reklamciliginda web sayfalar yoluyla yapilan bir bagka reklam
uygulamas! “bant reklamlar — banner advertising’dir. Bant reklamlar, elektronik

reklamcilikta bugin geleneksel uygulamalar olarak kabul edilir. A¢ik alan reklam

araglarindan biri olan sabit billboard’lardan gelistirilmis bir modeldir. Hazirlanan web

sayfasinin Gstinde ve altinda yer alan dikdértgen bir grafikle yerlestirilmis (zkurmm
|

daireler icindeki) reklamlardir."”

|
1

17 Zeff Robbin ve Aronson Brad, Advertising On The Internet. New York. Wiley Inc., 1997 S.45.
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Sekil 14. Bant Reklam Ornegi

§ yeniden siyasete
atlerm™ mesajuu vardi
EVIN SIYASETTEKI YERI :
CUMHURBASKAN]
Demirelin Goniz Sokal
terminolojisini telafluz
etmesi gok dnemh. G
emirel, 12 Eylil Darbesi'yle siyasetten vzaklagtinidi§
cnemde micadelesini bu avda surdurdy.

si mOcadelesini aynt yontemle sOrdirecek. Boylece
urk siyasi yagarmunda 13 yil sonra "lkinci Gor.2z Sokak

1l gorev yaptify doneme iligkin anardan kagmasi da
aba'nin emeklilife hig hazir olmad:§im gosteriyor.
FUK GULDEMIRIN YAZIS)

Gn aetin

Guntz Sokadin anlamt
ankaya Kogko ne kadar tarafsizhin anitiysa, Demirelin
n siyasi yagaming 1anik olan Goniz Sokakisk ev de o
ar taraflib§in ve politikanin anih....
metin

.5 glnliik tatil dokuz giine ¢iktt
AKANLAR Kuruly gin ¢ tunzme desiek igin Kurban

Bant reklamlari, web sayfasinin kicik bir bélimi olarak kabul edilir. Reklam
metni yok denecek kadar az kullanilir. Taketicinin dikkatini gekecék animasyoniar
kullantlir. Bu uygulama ve kullanilan renkler bant reklamlarini, metnin ve grafigin
kullaniidigr web reklamlarindan ayirir. Degisik sayfalara bélinmus bir bant reklam
yapilan kampanyada farkli tiketici tepkilerinin alinmasini saglar. Bant reklamlarinin
kullanimi konusungda tiketiciyi bilgilendirmek igin “buray! klikleyin” sézcGgi yer alir.
Tuketicinin bu davranisi yapmasi icin acil bir durum varmis duygusu yaratilir,
Tiketicinin reklama ulasti§i zaman elde edecegi yarar belirtilir. Ornegdin, bir 6dul
kazanmak, indirimden yararlanmak gibi.*®

Tuketici tepkileri icin reklamlarin gérinme sikhgt &nem tasir. Yapilan
arastirmalar, toketicilerin ikinci gérusten sonra bant reklamlarina yoneldigini

gostermektedir. Bu 6zellikleriyle bant reklamlarinin, reklamverenin web sayfasina ya

'¥ Zeff Robbin ve Aronson Brad, Advertising On The Internct. New York. Wiley Inc., 1997 5.47.



35

da reklamlara ulasmak isteyen tuketicilere yol gdsterici bir islevi vardir. Bunun igin

tuketicinin reklam banti Gzerine, bilgisayarin faresi ile dokunmasi yeterlidir.

2.2. Elektronik Posta Reklamilar

Bant reklamlarinin disinda bir de elektronik posta yoluyla yapilan
reklamlar vardir. Binlerce insanin hizmetle ilgili bir sorusunu tek bir telefon
konusmasiyla cevaplandirmak hayal gelebilir ama elektronik dinyada tek bir
musterinin destek ihtiyacint karsilamak binlerce insanin reklamveren agdaki
ortaminda tek bir cevaptan yararlanmasi anlamina gelir. 1997 yilinda tUm dinyada
45 milyon Internet kullanicisi, Turkiye'de ise Universiteler dahil 250.000 olmustur.’
Ulasilacak her bir elektronik posta adresi potansiyel tiketici olacaktir. Bu potansiyel
tuketicelere elekironik posta ile reklam iceren postalar gdndermek genel bir hedef
kitlesi olan urtnler icin gegerlidir. Burada énemli olan tuketicilerin geleneksel mektup
kutularini  kontrol etme davranislarini  elektronik ortamda da strdurip
surdirmedikleridir. Tuketici kendisine gelen elekironik posta mesajlarini sik kontrol
etmiyorsa, hizdan ve zamandan s6z etmek zor olacaktir. Gavenlik ve sorumluluk ise

bu noktada tartigilan ve gecerligini sardaren iki 6gedir.

Tablo 3. Geleneksel haberlesme sistemleri ve e-posta kargilagtirmasi

Ozellikleri Telefon | E-Posta Posta
Hiz Yuksek Orta Dustk
Eszamanhhk Yok
Resmiyet Degisken Degisken
Sorumluluk | DuUsuk Orta YUksek
Kuguk .
Konferans Sinir yok Yok
| gruplar
Giivenlik Orta Disuk Yuksek

Olumiu ve olumsuz 6zellikleriyle, su da bir gergektir ki, elektronik ortamdaki en
yaygin ve en bilinen kullanim bigimi elektronik posta uygulamalidir. 2001 yilinda

19 Bagal, Bilgen. Medya Planlamasi, Cantay Kitabevi, {stanbul, 1998. S.135.
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elektronik posta ile haberlesen tuketici sayisinin sadece Amerika Birlesik
Devletleri’'nde 135 milyon olacagi éne strilmektedir.?

Kitle iletisim araclarinin reklamc'lllga getirdigi geleneksel yaklasimiar
g¢ogunlukla basit, standart mesajlar, pasif ve “tutsak® aliciya iletmekten ibarettir,
ancak, geleneksel kitle iletisim araclari kullanicilariyla iletisim kurmakla Web’deki aktif
kullanicilarla iletisim kurmanin etkisi géz ardi edilmemelidir. Web’deki bilgi arz
ozelliginin getirdigi ozellikler: genis segenek yelpazesi ile kararin sadece misteriye
ait oldugu, kullanilacak arag¢ secgenekleri, ziyaret edilecek reklam sitesi, sitede kalis
suresi ve sitede ilgilenilecek balim gibi ézelliklerdir. Eger site misteride olumlu bir
izlenim birakma amacindaysa, musterinin siteyi ziyaret ederken harcadigl zaman ve
paraya degecek bir sey sunmasi gerekmektedir. Web kullanicilarinin dikkatini kisa bir
sure igin cekmek yeterli degildir; ilgiyi site Gzerinde tutmak ve &dillendirmek igin
dogru etkiyi yaratmak daha 6nemlidir. Bu nedenle, etkilesimli bir ortamda basarili
olmak icin reklamcilarin, reklamcilia geleneksel yaklasimiari yeniden goézden
gecirmeleri, aliciya degerli bir sey sunmak Gzerine kurulu bir reklamcihk kavrami
gelistirmeleri gerekmektedir. Bu yaklasimin altinda yatan temel fikir sudur: reklamci
musteriye degerli bir sey sunamiyorsa, musteriyi siteye ¢ekmesi ¢ok zordur. Bu
nedenle reklam icerikli bir Web sitesi hazirlarken ¢ikis noktasindaki soru: “Potansiyel
musterilerin ziyaret edecegi, dolasacagl ve tekrar gelmeye deger bulacagi bir site
nasil bir hazirlanm?” olmalidir. Farkh masteri kesimlerinin farkli deger anlayislari ve
guduleri olacagr i¢cin, deger odakh reklamcilik beraberinde, reklamcinin belirli
kesimler Gzerinde yogunlasmasini ve bu kesimlerin ihtiyaclari ve istekleri Gzerinde
genis bilgi edinmesini getirmektedir. Musterinin degerli bulacagt tg¢ tip temel
yaklasimi su sekilde tamimlayabiliriz: bilgi icerikli reklamlar, eglenceli reklamlar ve
satin alim kolayligi. Bu (¢ yaklagimdan sadece birini benimsemek yeterli
olmayacaktir, bu yaklasimlar farkh sekillerde kombinasyonu mumkin fikirler olarak
diusunulebilir. Bir bagka deyisle, Web Gzerinden yUritalen bir reklam kampanyasi, G¢
temel yaklasimin her birinden aldigi farkll ogeleri birlestirebilir. Bilgi icerikli
reklamlarin degeri, Granle ilgili bilgi sunmalaridir. Bu sadece yiksek katilim
gerektiren Uriinler icin uygulanabilir ¢linkil misteriler az katiim gerektiren Grinler
hakkinda bilgiyi, siteyi ziyaret etmek icin yeterli bir neden olarak gérmeyeceklerdir.

Bilgi icerikli reklamlar, hakkinda bilgi edinilmesine ihtiyag duyulan GrOnler ve

% Zeff Robbin ve Arénson Brad, Advertising On The Internet. New York. Wiley Inc., 1997 S.34.
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Ozellikleri surekli degisen urGnler s6z konusu oldugunda faydahdir; sirket Grunleri
hakkinda ige yarar, ayrintili ve surekli gtncellenen bilgiler icermelidir. Eglenceli
reklamlarin odaklandig: tek bir Grin yoktur, sirketin tim GrGnlerini igermesi agisindan
degerlidirler. Bilgi iceriginin de@erli bulunmayacadi, az katihim gerektiren Granler igin
gecerlidirler. Bu reklam tarinde musteri Urin veya mesaji, yarismalar, testler, oyunlar
veya ilgi ¢ekici nitelikte ve Urin odakh olmayan bilgilerle bir middet eglendikten
sonra 6grenir. Satin alim kolayligi, siparis, 6deme ve bazi durumlarda dagitimi
reklam igerisinde birlestirir. Onceden deneme gerektirmeyen Grunler icin uygundur;
ayni zamanda, Grunt geleneksel yollarla elde etme sorununu aza indiriyorsa da
kullanilabilir. Web tzerinden reklamcilikta satin alim kolayhg@i yaklasimi, bol secenek,
dasuk fiyat, hizh teslim veya bunlarin kombinasyonu ile misterinin deg@erli buldugu bir
reklam yaklasimi olabilir. Sirketin muamele ve dagitim maliyetlerinde de azalmaya
neden olur. Web Gzerinden reklamciligin basarili olmasi i¢in gereken en énemli 6n
sart deger odakh reklamcilik olsa da, reklamcilarin siteye ziyaretci trafigi saglamak
icin yatirnmlarda bulunmalari gerekmektedir. Web’de ziyaret¢inin ilgisini gekmek igin
rekabet halinde olan sitelerin ¢goklugu géz éninde bulundurulursa, bu hic de kolay bir
is degildir. Banner reklamlar, geleneksel kitle iletisim araglarindan yapilan
kampanyalar, arama motoruna kayit olma ve elektronik séylenti etkisini kullanma
yoluyla siteye ziyaretci gekilebilir. Yukarida sayilanlardan ilk G¢l sirketin dogrudan
kontroll altinda bulunmakta, elektronik séylentinin gig¢lu olup olmamast dogrudan
saglanamamakta ancak Web  sitesinin deger  odakl yaklasimiyla
pekistirilebilmektedir. Bir ziyaret¢inin bir daha gelmesini saglamak igin girket site sik
stk glncellenmeli ve hedef kitle gincellemelerden haberdar edilmelidir. Reklam
icerikli Web siteleri hazirlarken, tasarimci, Web sitesinin ya teknik gelismisliginden ve
karmasikligindan ya da siteye erisecek ziyaretci sayisindan feragat etmek
durumundadir. Web sitelerinin tasarimi ile baglantili olan siteye erigim, anahtar
konumunda bir husustur. Site, trafigi kaldirabilecek kapasitede bir sunucuda

tutulmall, asiri yogun erisime kargi grafik 6geler dengeli kullaniimalidir.

2.3. Internet'te Reklam ilke ve Kurallari

Tiketicilerin satin alma davranislarinin Internet'e yénelmesi' ve
elektronik reklamlarin artmasi; Internet kulanimi Gzerine konulmus belirli kurallar
olmasina karsin ticari ffaliyetlerde istenmeyen etik disi davraniglar da bugln bir

sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ornedin, modes! gegmis bir elbiseyi gelismis
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teknolojiden yararlanarak son derece gekici géstermek ya da Internet Gzerinden bir
kisisel bilgisayar satip, tiketicilerden bedelini aldiktan sonra ise yaramayan bir kigisel
bir bilgisayar evlerine géndermek gibi, dolandirici ve aldatici davranislarin ¢ogaldigi
duyulmaktadir. Doalyisiyla, reklamveren olsun, reklamcilikla ugrasan Kkisi veya
reklam ajanslari ya da Internet hizmeti saglayan sirket olsun, reklamcilikla ilgili
herkesin uymasi gereken ahlaki davranis standartlarinin uygulanmasina gereksinim
oldugu aciktir. Bu aldatici ve yaniltici davraniglar tketici haklarinin korunmasi,
reklamcilik ve 6teki sektdrler arasindaki haksiz rekabetin dnlenebilmesi icin yasal

duizenlemelerin yapiimasini da zorunlu kilmaktadir.?!

2.3.1. Yasal Kurallar
Bu kosullara bagl olarak, Amerika’'da Federal Ticaret Komisyonu
— FTC (Federal Trade Commission)'nin yaptigi calismalar yol gésterici niteliktedir.?
FTC, tuketicinin korunmasi ile ilgili var olan kurallari dikkate alarak, elektronik
posta, CD-Rom’lar ve Internet’i iceren elektronik kitle iletisim araclarinin kullanimina
iliskin bugne kadar 35 karar almistir. Bu kararlar baglaminda, geleneksel, kitle
letisim araglarinda oldugu gibi elektronik ortamda yapilan reklamlarda ve pazarlama
calismalarina esas olusturacak ilke ve kurallari saptamistir. Buna gére elektronik
Reklam ilkeleri; |
e Reklamlar yasal, ahlaki, durtist ve dogru olmahidir.
e Yaniltici ve aldatici unsurlar tasimadan tasarlanmalidir.
¢ Rekabet ilkelerine uygun olmalidir.

o Tuketicilerin ¢ikarlarini ve glvenini zedeleyici olmamalidir.

Bu ilkeler cercevesinde FTC, belirli satis yéntemlerinde yer alan Grin ve
hizmetle ilgili agiklayici ek bilgilerin elektronik reklamlarda kullanimina iligskin kurallar
belirlemistir. Bu kurallar, bu tar bilgilerin igerigini, web sayfalarindaki yerini ve sunum

bicimlerini kapsar.

2 Giin, Funda Sévas. Biitiinlesik Pazarlama Qletisiminde Elektronik Reklamalik ve Uygulamalari. Istanbul.
Tiim Ofset Ltd.Sti., Mayis 1999. 5.67.

% Giin, Funda Savas. Biitiinlesik Pazarlama lletisiminde Elektronik Reklamcihik ve Uygulamalars. istanbul.
Tiim Ofset Ltd. $ti., Mayis 1999, S.67.



2.3.2. Tamkh Reklamlar
Bir Granun kullanimiyla elde edilecek yararlari anlatan bir iletide,
gergek olmayan veyatanikligina bagvurulan kisinin deneyimlerine dayanmayan hicbir

goruntl ya da onayl ifadesi yer alamaz.

2.3.3. Garantiler

Reklamlarda tuketicinin satin alma isleminden dogan mevcut
yasal haklarini daha avantajli hale getirmeyen garantiye yer verilemez. Garantinin
ayrintih kosullari ve tuketicilerin zararini nereden ve nasil karsilayacigina iliskin

bilgiler agik bigimde reklamlarda belirtilmelidir.

2.3.4. Ozellikli Uriinler
Kark, deri, micevherat, saati dekoratif amagh duvar panolari gibi

6zellikli GrGnlerin gergek bilgileri sunulmalidir. Bu baglamda, reklamlarda, Grindn
yapisi, bilegimi, Gretim yéntemi ve tarihi, amaca uygunlugu, kullanim alanlari ve
olanaklari, miktan, ticari ya da cografi kdkeni, Grinin degeri ve 6denecek gercek
fiyati konularinda eksik bilgi vererek, anlam karisikligina yol agacak veya abartili
savlar ileri surerek tuketiciyi dogrudan ya da dolayll olarak yaniltabilecek
tanimlamalar ve géruntiler iceremez. |

FTC'nin hazirladigi bu kurallardan da ortaya gikacadi gibi, geleneksel reklam
ortamlarinda kabul edilen kural ve ilkeler, elektronik ortamda da gecerlidir. Ancak,
“acik ve anlagihr olmak” elektronik reklam uygulamalarinda énemli ve kaginilmaz bir
ilke olarak kabul edilir. Reklam ortaminin ve reklam iletilerini alacak olan tiketicilerin
bu aract kullanim bicimlerinin farkh olmasi bu ilkeyi kaginiimaz kilmaktadir.

Tuketiciler sayfa egvirmeden ya da kanal degdistirmeden, ekran basinda
bilgisayar klavyesindeki tuslar veya farenin" yardimi ile sayfalar arasinda
dolagabilmektedir. Es zamanh olarak kilit bir sozctk kullanarak istedigi konuda
arastirma yapabilmektedir. Bu nedenle “agik ve anlasilir olmak” ilkesi, tiketicilerin
dikkatini gekebilmek icin kaginiimaz bir kuraldir.

“Acik ve anlasilir olmak” ilkesinin neden olabilecegi iki 6nemli sorun vardir.
Bunlardan birincisi, elektronik ortamda yapilacak reklam ve pazarlama caligmalarinin

teknolojik agidan esit olmayan bir rekabet ortams yaratmasidir. -

anadolu Universie
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ikincisi ise, Grun ve hizmetlerle ilgili verilecek ek bilgilerin ¢coklugu nedeniyle
tUketicilerde gereksiz yanlis anlamlarin olabilecegi ve bunun da, déncelikli iletinin
kabul edilmeme riskini arttirmasidir.

Bu sorunlarin ¢6zimu olarak FTC, trtin ve hizmetle ilgili agiklayici ek bilgilerin,
ayni web sayfasinin Gsltnde ya da kenarinda gérinir bigimde ya da tamamen ayri
bir sayfada yer almasina karar vermistir. Bdylece, 6zel bir simge araciligi ile
tuketicinin istedigi bilgiye ulasmasi mimkin olacaktir. Elde edilen bilginin oldugu
sayfadaki islem tamamlanmadan bir baska bilgiye gecip gegmeme kararini da
tiketiciye sunacak sekilde “evet”, “anladim®, ya da "kabul ediyorum” yénlendirme

simgeleri kullanilmatidir.?®

2.4. Ozdenetim Kurallar
Elektronik reklam uygulamalarinda sekiérin ozdisiplin alanindaki calismalar
‘Internet Reklamcilik Burosu — IAB (Internet Advertising Bureau) ve Reklamveren
Destekli Bilgi ve Eglence — CASIE (Advertising Supported Information and
Entertaintment) tarafindan yapilmaktadir.?*
IAB ve CASIE web sayfalarinda yer alan reklam standartlart ile ilgili génullg,

ortak calismalar yapmaktadir.

2.4.1.Internet Reklamcilik Blirosu — 1AB
Internet reklamcilik burosu fikri 29 Ocak 1996 yilinda Tim Clark
tarafindan Inter Active Week dergisinde yayinlanan “Net Watch (Net Gézlemi)” adh
bir calisma dogmustur. Ayni yil Mart ayinda San Fransisco’da yapilan 6zel (AdHoc)
konferansda ele alinmig ve 21 Haziran 1996'da New York'da hayata gecirilmistir. %
IAB, reklamcilikla ilgili tUm taraflan igine alarak isletmelerin ve tuketicilerin
cikarlari arasinda dengenin sadlanmasini amaglamaktadir. Bu amaglarnn
gerceklestiriimesi icin reklam ajansiari, yayin evleri, arastirma sirketleri ile kitle
iletisim araclar temsilcilerinden olusan 300'den fazla Gyesi ile elektronik reklamcilik

ve etkileri Gzerine tiketicilere, isletmelere, araci kuruluslara, reklamverenlere, reklam

 Giin, Funda Savas. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde Elektronik Reklamcilik ve Uygulamalar, Istanbul.
Tim Ofset Ltd.Sti., Mayis 1999. S.69.

24 Zeff Robbin ve Aronson Brad, Advertising On The Internet. New York. Wiley Inc., 1997 S.84.

» Giin, Funda Savas. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde El(,ktromk Reklamcihk ve Uygulamalan, Istanbul,
Tiim Ofset Ltd.St., Mayis 1999. S.69,
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ajanslarina ve kitle iletisim araglarina yonelik egitimler dazenlemek, uyulmasi
gereken kural ve ilkelerin benimsenmesine éncultk etmek, sektérel uygulamalardaki
yenilikleri tanitmak, pazarlama, reklam ve aragtirmalar ile ilgili sorunlarin ¢6zimu igin

ortak davranig bicimini yaratmak seklinde belirlemistir.

2.4.2. Reklamveren Destekli Bilgi ve Eglence — CASIE

Reklam 6zdenetim kurulu olarak tanimlayabilecek CASIE, 1994
yihnda Ulusal Reklamcilar Dernegi — ANA (Association of National Advertisers) ile
Amerika Reklam ajanslari Dernegi ~ AAAA (American Association of Advertising
Agencies) tarafindan olusturulmus, yol gésterici ve denetleyici géniilla bir birlesmedir

(hito://www.com.commercepark. com/aaaal). Misyonu, reklamlar igin yeni iletigim

ortaminda glvenli bir dunya yaratmak olarak tanimlanir. Bu baglamda,
reklamverenler, reklam ajanslan ve hizmet saglayici ISS’lerin uygulamalarda dikkat
etmesi gereken standartlari belirlemek ve bu ortamda yapilacak olan toketici
élcumleri igin standartlarin gelistiriimesine galigilir.
e NN T e

3. BIR ILETiSiM SURECI OLARAK INTERNET

Haber, bilgi, duygu, distnce ve tutumlarin simgeler sistemi araciligi ile Kisiler,
gruplar arasinda ya da toplumsal diuzeyde degis tokus edildigi dinamik bir stre¢
olarak da tanimlanan iletisim, ister basit ister karmasik bir sistem olsun, yapisal

olarak incelendiginde baslica alti 6ge igerir.

e Kaynak

e Mesaj-lleti
o Hedef

o Kanal

e Geribesleme

o GUrdltd
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3.1. Kaynak

lletisim strecinin baslangig noktasi olarak kabul edilen kaynak, hedefe
ulastirmay istedigi bir iletiye sahiptir. Kaynak, iletiyi simgelere doénUstirerek
(kodlama) iletisim kanalina birakir. Kisaca, iletiyi olusturan, igerigini belirleyen ve
gonderen iletigim birimidir.

Kaynak neyi istedigine karar vermeli ve hedefin ayni anlamda algilayabilecegi
sekilde kodlamayi gergeklestirebilmelidir; ¢unkd, kaynak ile hedefin s6z konusu
simgeleri ayni bigimde algilayabilmesi gibi oldukga énemli bir sorun vardir. Bilindigi
gibi, cesitli simgeler degisik gruplar icin farkli anlamlara sahip olabilmektir. Bu
nedenle, kodlama olduk¢a gig ve dnemli bir islemdir.

Basarth bir iletisimin gerceklesmesinde iletinin hangi kaynaktan alindigr da
oldukca &nemlidir. Yapilan gesitli arastirmalar sonucunda inanilirlik, sevilme,
benzerlik ve secilebilirlik iletisimin basarisi icin kaynak agisindan en énemli 6geleri

olarak belirlenmistir.

3.1.1. inanilirhk

Hedefe tutum degisikligi yaratmayr amaclayan bir iletigsim
" cabasinin basarili olup olmayacagini belirleyen ileti kaynagina iligkin 0zelliklerden en
oénemlisi inanihirliktir.

lleti kaynaginin inanilirhk derecesi arttikga, hedefte tutum degisikligi yaratma
cabalarinin basariya ulasma olasiligi da genellikle artmaktadir.

Kaynagin inanilirliga olumlu etkide bulunan 6geler ise kaynagin “sayginligi” ve
glivenirligi” olmaktadir. Genel bir ézellik olan sayginlik, daha ¢ok iletigim kaynaginin
konusunda uzman olup olmadidi ve hedefin bu kaynaga duydugu saygi ve htrmet
derecesiyle ilgilidir.

Uzmanhktan kastedilen, degistirilmesi amaglanan tutum konusunda ileti
kaynaginin ne él¢iide bilgi sahibi oldugudur. Genel olarak uzman bir kisi tarafindan
verilen iletinin, siradan bir kisi tarafindan verilene oranla daha fazla tutum
degisikligine yol acabilecegine inaniimaktadir.

fletisim kaynagmin saygmllgl konusunda, pazarlama iletigsimcileri Ozellikle
dikkatli olmahdirlar. Cunki tuketiciler, genellikle satig elemaniar ve reklamlara kars!
6n yargili ve kugkulu-yaklagmaktadtriar. Yaniltict, yoneltici ve abartil sozlere karsl,
kendi"kaynaklérma daha cok glven duymakta ve arkadaglarinin, tanidigi ve

gavendidi kisilerin géruslerine de daha fazla 6nem verebilmektedirler. Bu nedenledir
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ki, rek.lamlarda tuketicinin gUvenini kazanmis herkes tarafindan taninan, sevilen
sporcuy, film yildizlarindan yogun sekilde yararlaniimaktadir.

Bir ileti kaynadimin inanilir olarak algilanmasinda rol oynayan ikinci etken
glivenilirliktir. Konusunda ne kadar uzman olarak algilanirsa algilansin, bir ileti
kaynadl ayni zamanda guvenilir olarak algilanmiyorsa, sdylediklerinin tutumiar
Uzerindeki etkisi ¢cok az olacaktir.

Bir ileti kaynadinin gtvenilir olarak algilanip algilanmayacagini belirleyen en
snemli etken “niyet” olmaktadir. Yani, tutumu degistiriimek istenen kisinin ilk dikkat
edecegi nokta, ileti kaynadinin sézkonusu iletiyi hangi niyetle verdigidir. Eger verilen
ileti dogrudan dogruya veya dolayl olarak, ileti kaynadina bir ¢ikar sagliyorsa, ne
6lcide uzman olarak algilanirsa algilansin, ileti kaynadi glvenilir olarak
algilanmayacaktir.

Kisisel cikar saglamanin yanisira, ileti kaynaginin tutum degistirmeyi
amaclayip, amaglamadiginin dustntimesi de 6nemli bir etkendir. Eger tutumu
degistiriimek istenen Kisi, ileti kaynaginin béyle bir niyeti oldugunu dustnarse, onun

soylediklerine kars! daha direngli olabilmektedir.

3.1.2. Sevilme

Yapilan cesitli arastirmalar, ileti kaynaginin sevildigi veya sevimli
bulundugu durumlarda tutum degisikliginin meydana gelma olasiliginin daha ylksek
olduguna isaret etmektedir.

Sevilen veya sevimli bulunan bir ileti kaynaginin neden daha etkili oldugu ise
degisik sekillerde agiklanmaya caligiimaktadir. insaniar sevdikleri kisilerin kendileriyle
benzer gorislere sahip olmalarini rahatlatici, farkli géruslere sahip olmalarini ise
rahatsiz edici lelmaktadlr. Bu nedenle sevdikleri biri, kendilerinden farkh bir gérus
ileri strdugiunde kendi géruslerinin ayni yénde degistirerek bu rahatsizligi ortadan
kaldirmaktadirlar. Diger bir gérige gére ise, insanlar sevdikleri kigilerle kendilerini
6zdeslestirme, yani onlarin duygu, dustnce, tutum ve davraniglarini kendilerine mal
etme egilimindedirler. Sevilen bir ileti kaynaginin daha etkili olmas! da bu egilimden

kaynaklanmaktadir.

cozotu Universites
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3.1.3. Benzerlik

ileti kaynag ile hedef arasindaki benzerlik, tutum degisiminde rol
oynayan bir dider etkendir. Ornedin piyasaya yeni cikarilacak olan bir ¢camasir
deterjaninin reklaminda ileti bir ev hanimi tarafindan verildigi takdirde, ev
hammlarlnln bu deterjani deneme olasiliklari daha fazla olacaktir.

Bazi sosyal psikologlar, bize benzeyen kisilerin tutumlarimiz Gzerinde daha
etkili olmasinin nedeninin, bize benzeyen kisileri daha ¢ok sevmemiz oldugunu
belirtmektedirler. |

Kuskusuz benzerligin tutum degisikligi Gzerindeki etki derecesi sinirsiz
degildir. Yapilan cgesitli arastirmalar benzerligin 6zellikle dedistiriimesi amaclanan
tutumla ilgili olabilecek bir konuda oldugunda etkili olabilecedine isaret etmektedir.
Yai ev haniminin ¢amasir deterjani reklami yapmasi Orneginin aksine, ayni ev
haniminin ndkleer santrallar konusunda sdyleyecekleri diger ev hanimlan Gzerinde

ayni 6lgtde etkili olamayacaktir.

3.1.4. Segilebilirlik

Kaynagin rakipler arasindan segilebilirligi de diger bir énemli
ézellik olarak ele alininabilir. Ornedin sevilen sporcu veya sanatcilarin reklamlarda
gértnmelerinde oldugu gibi, iletiyi hedefe ulastiran kaynagdin digerlerinden farkli,
hedef tarafindan kolayca ayirdedilebilmesi de kaynak konusunda dikkat edilmesi

gereken bir bagka noktadir.

3.2. Mesaj
Kaynak tarafindan, hedef UGzerinde birtakim tepkiler olusturmak
amaciyla ve bir kanal aracihig ile iletilen simgeler butin(dur.
lleti, hedef tarafindan zorlanmaksizin anlagilabilir ve higbir gekilde yoruma
yolagcmayacak nitelikte olmahdir. Ozellikle hedefin egitimsel ve toplumsal duzeyin'e ve
diger 6zelliklerine uygun icerikte iletiler hazirlanmasina ézen gdésterilmelidir.
Wilbur Schramm, etkin ileti unsurlarina iliskin bir 6lgtit gelistirebilmek igin dért

temel dlisinceden olugan bir set olugturmusgtur.

| K
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1- lletinin hedef kitlenin dikkatini gekmesi, -

2- lletinin gerek alicinin, gerek kaynagin deneyim alanina giren
simgeleri icermesi,

3- lletinin, alicinin temel gereksinimlerini uyarmasi ve bunlari doyuma

ulastiracak potansiyele sahip olmasi, bu seti olusturur.

Herhangi bir iletinin alicinin dikkatini cekme ve kaynagin hedef aldigi anlami
iletme yetenegi, alicidaki s6zkonusu gereksinimleri uyarma yeteneginin islevidir.
Doyurulmamig gereksinimlerin, davranigin giduleyicisi oldugu séylenir. Boyle bir
yaklasim gudu, istek, gereksinim gibi kavramlarin bir bakima es anlamli oldugunu
vurgular gibidir. Oysa ayrintili olarak incelendiginde bu kavramlarin birbirinden farkli
kavramlar olduklari acikga gériimektedir. Séyle ki gereksinim, bireyin sahip olmasi
gereken bir sey, istek ise tanimlanmis gereksinimleri.n 6tesinde, bireyin tercihini
belirtmektedir. Ornedin; bir iletisim uzman olarak reklamci, izleyicileri (hedefi)
gereksinmelerinden haberdar ederek ve Grlinlerin bu gereksininleri doyuracak nitelige
sahip oldugunu vurgulayarak istek yaratmaya calisir. lletisimcinin becerisi, hedefi
eyleme gegirecek dogru gudulerin saptanmasi konusunda 6nem kazanmaktadir. Bu
gorusten hareketle, gudulerin tanimlanmis gereksinimleri doyurmayi hedef alan
eyleme geciriciler olarak belirtilmesi olanaklidir. Gidluleme, gereksinimlerin bireysel
olarak algilanmasina baglidir ve bu gereksinimler pazarlama cabalari ile
uyariimadikga, tiketicinin herhangi bir GrinG satin almak igin bir nedeni
bulunmayabilir.

Reklam ve halkla iliskiler uzmanlarinin, etkin bir ileti hazirlarken kavramlar
arasindaki farkin yanisira, bunlarin siniflarini da dikkate almalar gerekir.
Gereksinmeler: fizyoloji, ruhsal, toplumsal ve birincil, ikincil olmak Gzere gesitli
siniflara ayrilabilir.

Gereksinimlerin hiyerarsik olarak siniflandiriimasi ise Maslow tarfindan

yapiimistir.
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a- Fizyolojik gereksinmeler: Yeme, igme, uyuma, seks, fiziksel hareketlilik
gibi.

b- Guvenlik gereksinimi: Fiziksel tehlikelerden kaginma, ekonomik gtvenligin
arastirniimasi (tanidigin taninmayana oranla tUstunltgu), duzenli yasama
istegi.

c- Sayginhk: lyi bir toplumsal konum, prestij ve basart.

d- Oz gergeklestirme: Yeni bir kavram ortaya atma, spor yilldizi olma, bir

siyasi partiye girme gibi bireysel stunlik.

Maslow, gudileme kavraminda insan gereksinimlerinin hiyerarsik bigimde
olustugunu ve alt dlzeyde bulunan gereksinmeler doyum kazanmadik¢a st
dizeydekilerin etkin guduleyiciler olmayacagini belirtmistir. Ancak belirli bir
davranisin temelinde tek bir giidu bulunmamakta, genellikle bir kag gudi davranisin
belirleyicisi olarak islev gérmektedir. Ornegin; ansiklopedi reklaminda, bireyin icinde
bulundugu grubun onayini alma gibi Uyelik gereksinimi bir gidiuleme araci olarak
kullanilabilecegi gibi, ¢ocugun sevgisini elde etmek ya da kavram yaratma gibi 6z
gerceklestirme gereksiniminden veya bunlarin bilesiminden yararianilabilir. Bu
anlamda iletisimci gereksinmelerin niteliklerinden ve ¢esitlerinden haberdar olarak
etkin ileti dizenlemede, igerige en uygun guduleri segebilmelidir.

S6z konusu kavramlarin bireylere oldugu kadar arkadas gruplarina, toplumlara
ve kultirlere de uygulanabilecegi sdylenebilr. Gelismis ve geri kalmis uUlkelerin
gereksinme hiyerarsisinin farkh diizeylerde olabilecekleri géz 6ntinde bulundurularak
ileti iceriklerinde farkl gudiler kullanilir. Ornegin; bir makarna reklamini ele
aldigimizda gelismis Ulkelerde “konuklarinizin onayini almak istiyorsaniz X markasini
pisiriniz” gibi bir reklam iletisinin sunulmasi olasidir.

S6z konusu ileti toplumun Gyelik ve sayginlik gibi gereksinimler asamasinda
bulundugunu belirlemekte ve giduleyici etmen olarak iletide bu tir gerekinmeler
vurgulanmakatadir. . Daha az gelismis ve geri kalmis Olkelerde ise ayni Grdn
konusundaki iletilerin daha c¢ok fizyolojik gereksinimleri vurgulayarak makarnanin
besin degderine iligkin iletilerin hazirlandigi gézlemlenébilir. |

| Bireylerin gereksinimlerine bagh olarak uyaricilart siniflandirmak olanaklaidir;
¢linkil birey gereksinimini giderecek degisik uyaricilar isteyecéktir. Bu nedenle ileti
iceriginde en uygun uyaricinin segimi yoluna gidilmelidir. Ornegin; bireyin farkh bir
Grtine gereksinimi varsa, sézkonusu farkhih@ ortaya koyacak ussal bir uyaricinin ileti
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kapsaminda yeralmasi iletinin etkinligini arttiracaktir. Bu yaklasima bagh olarak
uyaricilar,;

1- Ussal,

2- Duygusal,

3- Tehdit edici ve korku verici,

4- GUldurd unsuru tastyan,

5

Cagri unsuru tastyan uyaricilar olmak tzere S'e ayrilirlar.

3.2.1. Internet Ortaminda Mesajin Ozellikleri

Geleneksel olarak, reklamverenler kontroilll titajlara dayanan basih
reklamlara para 6derler. Televizyon ve radyodaki spot Ucretleri de kontrollt rating’lere
dayanir.®® Eger reklamverenler belli bir yayinin ya da televizyon kanalinin géranti
edilenden daha az rating aldigini veya izleyicisi oldugunu fark ederse kesinlikle bir
indirim isteyecektir ve alacaktir. Internet reklamciliginda, izleyici web sitesini kendi
arayip bulur ve bulduktan sonra orayi sectidi icin orada kalir. izleyiciler reklam icin
beklemek zorunda degildir ve her sayfa degistirdiginde bir reklam ile karsilagsmak
zorunda da degildir. Agikgasi, tiketici hicbir web sitesini gérmemeyi de tercih edebilir
ki, bu yeni medyayi bu kadar heyecan verici yapan da budur.

Bir web sitesini ne kadar insanin ziyaret edeceginin garantisi yoktur. Higbir
ziyaretcisi bile olmayabilir. Internet'te reklam isine girerken reklamverenler butin
arastirma yollar ile galissalar dahi reklamin verildigi web sitesi ziyaret edilmeyebilir.
Dolayisiyla, geleneksel kitle iletigim araglari gibi Internet reklamcihginda da
reklamverenler 6nce Internet kullanicilar pazarini anlamaya ve reklamlarinin nereye
uygun olacagini bulmaya ¢alisirlar. Bazi reklamverenler Internet reklamciliginin fazla
say\da izleyiciye ulagsmadi§ini dustnebilirler. Fakat, bu on-line olarak higbir sey teklif
edilemez anlamina gelmez, aksine reklamverenlerin reklamlari kargihginda nelerie
karsilasabileceklerini bilmeye haklar vardir.

Bir Internet reklaminin etkili olabilmesi i¢cin dogru metin ve grafiklerin
kombinasyonu gereklidir. Bu, reklamverenin, geleneksel medyada oldugu gibi hedef
kitlesini tanimasi ve hakkinda yorum yapabilmesi kadar énemlidir. Fakat WWW'nin

yasadigi problemler geleneksel medyadan farkhidir.

2 Schwartz, Evan 1. “Advertising Webhonomics 101. Wired” Ekim 1996.
hitp/vww. hotwired.com/wired/4.02/webecononics. html
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Okuyucunun ya da seyircinin pasif olarak okudugu ve seyrettigi televizyon ve
yazih basinin aksine, WWW interaktif olmalarini sadlar. izleyiciler ilgilerini ¢eken
konularda daha derine gidebilir ya da onlari ilgilendirmeyen alanlarda o siteyi
tamamen reddedebilirler. Bu da demektir ki, bir sitenin icerigi basit bir satis
mesajindan daha fazlasi olmalidir. Aslinda Internet'in dogas: bilgidir, ve web siteleri
ziyaretcilerine bu bilgiyi fazlasiyla saglmalidir. Geleneksel medyada oldugu gibi
izleyiciye mesaj ulastirmanin pek ¢ok yolu vardir: galdtrt (mizah), hayattan kesitler,
demo (gosteri), kesin gergekleri gibi. Hangisinin daha dogru oldugunu bulmak ise
yazili veya gorsel basinda oldugundan daha kolay degildir.

Internet reklamlan, reklamverenin pazarlama ve rekabet stratejilerine baéh
olarak belirli bir Pazar bélumunin alt dilimlerine yonelik olarak da uygulanmaktadir.?

The L'eggs web sayfasinda trtin reklamlari baglaminda kadin tiketicilere bireysel
finans, saglik, moda, cilt bakimi, beslenme, burc¢lar ve benzeri bir gok konuda bilgi
verir. Reklamveren, bir yayinci gibi davrénarak, bu icerikler ile tuketicilerin dikkatini
cekerek, hedef kitlesi olan kadin tiketicilerin kendi web sayfasina ydnelmelerini

saglar.

Sekil 15. L’eggs Web Sayfasi
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Web sayfasindaki bu uygulama 1996 yilinda en iyi web reklami olarak Altin
Clio 6dulunt kazanmugtir. Urlinle baglantisi yokmus gibi gérantp, géndermeler
yapan web reklam mesajlarinin, tiketicilerde “gucli marka gavenirligi” yaratiimasi
konusunda reklamverene destek oldudu da séylenebilir.?®

Internet'in her gegen gun gelistidi ve degistigi gézéntne alinirsa, web
reklamlarinin hazirlanmasi ve tiketicilere ulagsmasi Internet kullanimini etkileyen ve
isletmelere bagh, globallesme, rekabet ile bilgi aktarimi gibi kosullara bagli olarak
yapilacak durum analizi ve hedeflerin saptanmasi ile bir reklam araci olarak web

sayfalarinin hazirlanmasinda 6nemli kriterler olusmustur.

3.2.1.1. Web Sayfasinin igerigi
Bir web sitesinin en énemli 6gesi icerididir. insanlar bir siteye
girdikleri zaman sadece igindekiler ve ham bilgiden daha fazlasini ister. Sadece
kutunun igcinde ne oldugunu bilmek yetmez.
“Bilgi kral, varolan bilgii Internette ortak yapmak kralin da kralidir...
Internet’teki pazarlama mesajina bir deger katiimalidir, ve o deger de bilgidir'?®
Internet ve WWW'nin gercek guzelligi kullaniciya bilginin kisisellestiriimesi ve
istenen turde bilginin aranmasi serbestisini saglamasidir.® Urtine bagh olarak,
tuketiciler Urtinun nasit ¢calistigini, niye ¢ahstigini, Grinin kimin igin ¢alistigini, nasil
kullanilacagini bilmek ister. WWW'nin dogasi da bunlarin tamamini ve daha fazlasini

dgrenme olanagdi saglar.

3.2.1.2.Faydalilik

Reklamverenlerin, web sitelerinin igerigine karar verirken
Uzerinde durmalari gereken en O6nemli konu web sitesinin tuketici acisindan
faydalaridir. Yaptlan bir arastirmaya gore; internet kullanicilarinin %35’inin en ¢ok
ziyaret ettigi sitenin 6zelliginin yararli ve bilgilendirici igerigi oldugu, ve bundan

yoksun sitelerden hoslanmadiklari ortaya gikmistir.®*

* Giin, Funda Savas. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde Elektronik RLklamcmk ve Uygulamalan. Istanbul.
Tiim Ofset Ltd.Sti., Mayis 1999. S.42.

* De Angelis, Matt, “M arkcting On The Internet” Mayis 1998. hup://www. netresource.com/itp/renchlLhtml

%0 Narayan, Shoba, “Simplicity vs. Functionality at Heart of Design Debate. Wc.bwcek” Ocak 1996

hitp:/lwebw Q@IL;:QW)QJJMH@\SML&QQ& ery.himl
3 Walter, Charles. “Marketers take aim at rejuvenating their Net wares”, Eyliil 1998,

hnp.;/j-.\m:sa;c;sﬁ'zx11<;x..Qomlllalx}:zuzs/maxkﬁlcﬁxmum
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Migros’un web sitesi faydalilik agisindan tum 6geleri kapsar. Ana menuye
koydugu bir yénlendirme ile; tuketici i¢in faydall bilgiler, yemek tarifleri ve ucuz

aranlerle ilgili pek ¢ok haberi izleyicisine verir.

Sekil 16. Migros ve Faydali Bilgileri

wowan, Migros, com. i /buniarfindex. htm
N A PR R

Faydalilik konusunda en c¢ok faydali bilgiyi iceren site Superonline’in
sitesidir. Internet Servis Saglayicisi olan Superonline firmas! kendi ana sayfasinda bir
gazete gibi gcalisarak neredeyse kendi GrininG perdeleyerek bilgi vermektedir. Bu
sitenin gunlik 8.000 ziyaretgisi oldugunu géz éniine aldlglmnida, tuketiciler, aligveris

yapmasalar da baktiklari sayfadan eglence ya da bilgi almaya itiya¢ duyarlar.
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3.2.1.3. Giincellik

icerikle ilgili bir diger konu da ne kadar giincel oldugudur. 2000’k
yllara girerken tim dunya’nin gindemi hemen her gin degismektedir. Degisen bu
giindem insanoglunun hayati takip etmesini zorunlu kilmistir. Ekonomi, spor,
magazin ve edlence konulari daima gincel olmali ve takip edilmelidir. Bu durum
Internet siteleri icin de gereklidir. Turkiye’de 6zellikle spor, ekonomi ve magazin
haberleri oldukga yakindan takip edilmektedir. Bunlarin web sayfalrina da
yanisidigini gérmekteyiz. Dogal olarak bu bilgilerin de web sayfalarinda surekli olarak
guncellenmesi gerekir.

Tarkiye'deki web sayfalari arasinda gazetelerin web sayfalarindan baska
neredeyse saat basi gliincellenen ender sitelerden birisi Superonline’in sitesidir. Bu
guncellik sayesinde siteye gelen bir ziyaretginin tekrar siteyi ziyaret etmesi amaglanir.

Tofag’'in web sitesinde ise kendisi ile ilgili giincel haberler vardir. Bu
haberler kurum kimligi icerisinde ve imaj tazeleyici niteliktedir. Kitahya Porselen
firmasinin web sayfasinda ise, basinda yer almig eski haberler gérinmektedir.
Dolayisi ile bir gincellik s6z konusu degildir. Yesil Kundura’nin ise aktuel bashgi
altinda sattigt drGnlerle ilgili bazi akttel bilgiler vardir. Bu bilgilerin de gtincellidinden
s6z edilemez. Bir bagka gincellije énem veren site ise Migros’un sitesidir. Sicak
Haberler bashdi altinda genellikle Migros etkinliklerinin ve kardes firmalarinin isleri ile

ilgili devamli giincellenen bilgiler ve haberler bu sitede yer almaktadir.
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Sekil 17. Tofag ve Tofag’tan Haberler
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3.2.1.4. Eglendiricilik

Sirketler web sayfalarinin dinamik olmasini saglamaktan baska
surekli olarak icerigi yenilemek ve eglence degerini yUksek tutmak zorundadir.
Aslinda Amerika Birlesik Devletlerinde vyapilan bir arastirmada, Internet
kullanicilarinin %37’si evden Internet'e giris yaptiklari ve %52'si de giris sebebi
olarak kisisel nedenleri gdsterdikleri i¢in eglence dederinin tiketici gézinde énemli
oldugu séylenebilir.*? Diger taraftan reklamveren acisindan tiketiciyi tekrar siteye
getirmek icin de eglence énemli bir 6gedir. Ancak eglencenin gercekten tuketiciyi ilk
sirada eglence satiimadan siteye geri getirmesi her zaman calismayabilir.®> Ancak

bu, web siteleri edlenceli satis mesajlari veremezler anlamina gelmemelidir. Fakat bir

2 Eng, Paul M. “A Survey That Hears America Surfing”. Business Weck (Online) Ocak 29, 1996.
bttp://onsingssweek.com/1996/05/b346090.htm

33 Lewis, H. G. ve Lewis, R.D. “Why do people shop in cyberspace?” Agustos 1996,
hup:/infoworld. com/archives/tmi/de, datad 5794 bun
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konu hakkinda bir bilgi sunuldugunda, bilginin geliskisiz olarak sunulmasina dikkat
edilmeli, ve satis amaclan saklanmadan Qrinin veya servisin ilgisi acikca
belirlenmelidir. Genel edlence degerine ek olarak, bazi siteler hedef kitlelerine belli
segmentlerde 6zel edlenceler de sunabilir.

Turkiye'de en cok ziyaret edilen siteler arasinda eglendiricilik 63esi bulunan en
glzel sitelerden biriSuperonline sitesidir. Ana sayfasindaki hobiler bdélumulnde
bulunan Grafi2000 Internet mizah dergisi site icerisindeki birkag edlence 6Jesinden
biridir.

Sekil 18. Superonline ve Grafi2000

3.2.1.5. Grafik

Grafik, iyi bir site ve ¢ok ¢ok iyi bir site arasindaki fark demektir.
Bir sitenin Internet Gzerinden tavsiye edilir olmasi da ziyaretcilerin o site hakkinda ne
hatirladigina baghidir ki bu da godunlukla grafiklere baglidir.*

Burada ipucu, ¢ekici bir grafik ve gabuk bilgi saglayan bir site yarétmaktlr. Bu
da grafiklerin form ve fonksiyonlarina buyuk 6zen géstermek, ve ylklemesi uzun
zaman alan genis grafikleri devre disi birakmak demektir.*®

Superonline sitesi oldukga az detayll grafige yer verdigi sitesinde kullanigliligs
6n planda tutarak hizli olmayl amaglamistir. Bunun yaninda Kutahya Porselen’in

3 Krasilovsky, Peter. “Is anybody out there? Marketing Tools” Ocak/Subat 1996. http:/marketingtools.com

35 Walter, Charles. “Marketers take aim at rejuvenating their Net wares”. Eylil 1998.
hutp:/fwww.cwalter.com/netwares/markstesr.html
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sitesinin grafikleri bir bGtin halinde tasarlanmis ve bu butinltk de diger
yonlendirmelere gecildiginde ana sayfadan kopuyor ve grafik birlikteligi kayboluyor.
Ayrica grafik kalitesinin dustk olmasi sitede daha uzun kalma istegini yok ediyor.
Ana sayfada yapilmaya ¢aligilan buttinltk ise blytk grafik boyutundan yavasliga yol

aglyor.

Sekil 19. Kiitahya Porselen ve Biitlinliik Kopusu

J:}Z'oaiﬁgz

Revayot obres b, 4t #0hs Samanrtis srtrler ke ru, Raflonss bk be Quaros ik
TV LAY RS GOt L WLy,

Bir Gomieka§ 0w s by aaem ve el rerkd
KD K0 ONY 1424 ZamenCa 3008, Y SOWDR Burs
Ol (omigh( Latws §mmarw by ame br Ari) Or o
COMMIN N1 Lok AITIAT T

B 08 AR LY R, a0 W
ecucthler, cominkle o5 oY Sabd) rreow Ak
oy eacelivoe

1,  LION Lok gy S0 bk el DASF al A
LOMmiek YaoDke YA ur LI’ 408 LICTIF ONTLANE Ne varky, DIk ) 6 128 Saraur
e

Begn 1,5 sy dwrene o 1w
a3 SaMymays Lokl &t 0 ;Omicksr DI Kigl G efer. Vo ki ZamarGe
Durace DY ROy DRALs S 407e SFAMORUM (Seramb Seivi) adrv veroaer.

SERAMOG Sumes b DTl 43 5 8770 FOTIAVON K. Sevarmb ymaldir ot v
Ayacs U S P TOOCE Kyl S5 1677 yieca KUTANY DORSELEN SaK. L5 10
L K D W e Talach.

158G yiNGS Yeghd BV ya%8 any e BT J00.000 MO §a0ak ol Ob b Ay 10T ¢ our Y
reti Lagantwan: * S B 'u (o>

E'd

3.2.1.6. Yiklenebilirlik

De Angelis’e goére Internet kullanicilarinin %70’inin ortak problemi,
grafik iceren sayfalarin web gezginleri tarafindan c¢ok yavas yiklenmesidir.
Arastirmaya katilanlarin %371’i grafiklerin yuklenebilirliginin bir siteyi ziyaret icin
6nemli bir etken oldugunu belirtmistir. Cok fazla gérintl, ya da yuklemesi uzun
zaman al.an grafikler Internet kullanicisini kizdirabilir, ve glctn tiketicinin ellerinde

oldugunu unutmamak gerekir.>”
Grafikler bir sitenin eglence dederlerine pek ¢ok sey kazandirirlar. Hatta
grafikler olmadan eglence degerinin olusmadig! da séylenebilir. Grafiklerin bir kere

goraldikten sonra olugan tepki begeninin belirtiimesinden sonra eglence' degeri

3 DeAngelis, Matt. “Marketing On The Internet” Mayis 1998. hupu/www.netresonrce.com/itp/repchLlitml

* DeAngelis, Matt. “Marketing On The Internet” Mayis 1998. hiip://wwyw.netresouse.com/itp/repch . hitmi
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olarak bitebilir. Bu nedenle web grafikieri, icerigi sunum agisindan gérevlerini yapmali
ve amacini agsmamahdir.®®

Yuklenme hizinin bagska degerleri ise kullanicinin teknik donanimi, telefon
hatti ve kullandidi Internet Servis Saglayicisinin hizidir. Bunun disinda ziyaret edilen

web sayfasinin bulundugu sunucunun da kapasitesi yuklenme hizini etkiler.

/% 3.3. Hedef
Bir iletisim strecinden s6z edebilmek icin kaynagin karsisinda hedefi
olusturan bir kisi ya dagrubun olmasi gerekmektedir. Hedef kodu ¢dézmesi, baska bir
deyisle simgelere déntsgmus olarak iletisim kanalindan gelen iletileri alarak tekrar
duygu ve dusuncelere donustirme eylemini kendi anlayis yetenedi gercevesinde
gerceklestirmesi ve bunlara olumlu ya da olumsuz bir tepki géstermesi beklenen
iletisim 6gesidir.
Kod ¢dézmede hedef, iletiyi kaynagin arzu ettigi bigimde algilayamayabilir,
cunkl hedef iletiyi kendi deneyim alanina gére ¢éziimleyerek anlamlandiracaktir. Bu
asamada unutulmamas) gereken nokta, iletisimi gerceklestirecek olanin iletinin

alinmasi yani ulasmasi degil, ¢6zumlenebilmesi oldugudur.

3.3.1. Internet Kullanicisi

Bir reklam c¢alismasi yapilmadan 6nce medya kullanicilari
gbzlemlenir ve anlasihir ki reklam hedefini etkilesin ve verimli olsun. Internet'te reklam
icin de bu gecerlidir. 1998 yilinda CommerceNet/Nielsen arastirma sirketi Internet
demografileri ¢alismasi yapmis ve Amerika Birlesik Devletleri’nin en baytk Internet

g6zlemini gerceklestirmistir.*

3.3.2. Internet Demografileri ’

Internet kullanicisi (Kuzey Amerika ve Bati Avrupa profillerine
gore), karakteristiklerine gére son derece gekici bir hedeftir. Bu karakteristikler, iyi
egitim gérmus ( en az %64°U lise mezunu), profesyonel is sahibi ve bunlardan 30
yasinl gegenlerin %25'inin yillik geliri 80.000 Amerikan dolarini gegenler oldugu da

* DeAngelis, Matt. “Marketing On The Internet” Mayis 1998. http:/Asvww.netresonrce.com/itp/repehlhtml

% Thomsen, Margrethe Dal Thomsen. Dissertation submitted to The University of Westminister For The
Masters Degree in Marketing. Eyliil 1996. S.13. : '
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goérulmustur. Bu grup arastirmaci, merakli, aktif ve yenilikgi bir grup. Kontrolli olmayi
ve birbirleriyle etkilesimli olmayi seviyorlar. Bu grupta word-of-mouth denilen séylenti
olarak cgevirebilecegimiz iletisimin buytk etkisi vardir. Ve bu grup yaptikliarn ise
reklamcilarindan beklediklerinden daha baghdirlar.

Ogrenciler; ¢odu lise ve Universite kendi 6grencilerine karsiliksiz Internet
kullanma hakki veriyor. Dogal olara bu 6grenciler de Internet demografisinin bir
bilesini oluyor. Bu grup daha ¢ok eglence amacl olarak Internet’i kullaniyor. Bu tip
segment ile erken yasta tanismak da bir reklamci i¢in hayat boyu avantaj oluyor.

Toplam Internet kullaniminin %60’ erkek kullanicilar olugturuyor. 1995'den
1998’e kadar ise bayan kullanici sayist tim Internet kullaniminin artisina oranla
%15'den %40’a cikmistir. Ayrica arastirmacilarin séyledigine gére erkeklerin ve
kadinlarin medyay: farkl yollarla kullandiklarinin da kanitlari vardir. Bu da erkeklere
gore odaklanmis Internet gelisme ¢abalarinin yeni bir yén daha kazanacagini
gosteriyor. Bayan kullanicilar daha 6znel ve spesifik Internet sitelerinde uzun zaman
gegirirlerken, erkekler daha cok “neler populer?” ve eglence icerikli Internet
sitelerinde kisa zamanlar gegciriyorlar. Erkeklerin oyunlarla ve guzel grafiklerle
ugrastigi anlarda bayanlar Internet Gzerinden konugmayi veya hayatlarini nasil daha

verimli hale getirmek tizerine vakit gegiriyorlar.*

“ Media Futuré, Financial Times; “Gender Lines Lead To A Gold Mine”, UK, 1 July.S.13,

cooid Unversites
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Sekil 20. Internet’in Kullanim Yiizdeleri (1998)
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AIM Nielsen (1998)*
c
3.4. Kanal
lletisimin basarisi iletinin génderilebilmesine ve alinabilmesine baghdir.
Kanal iletinin gonderiimesinde ve alnip algllanmasinda araci rolund oynar. Yani
kanal, simgeler bicimine déntsmus iletiterin kaynak ile hedef arasinda iletiimesine
olanak saglayan ileticim ortamidir.

Bir baska tarnima gére ise kanal; kaynak ve hedef birimler arasinda yeralan ve
isaret haline dénismus mesajin gitmesine olanak saglayan yol, gecit, iletigim hattidir.

iletisimde kullanilan kanallar fiziksel (sesimiz, bedenimiz), teknik (telefon,
internet) ya da toplumsal (okullar, gazeteler vb.) olabilmektedir. Kitle iletisiminde
kanal: gazete, TV, radyo gibi kitle iletisim araglari iken kisilerarasi ylzylze iletisimde
kanal; genelikle dildir.

Her duyu organina karsilik bir kanaldan séz edilebilir. Mesaj konusulan
kelimelerle aktariliyorsa, isitme kanalindan s6z edilir. Igitme kanali, s6zIU isaretleri,
bir baska deyisle kelimeleri hava titresiminden yararlanarak aktarir. Agizda baslayan
titresim, bizi dinleyen kisinin kulagina gider ve orada isitsel alici organ tarafindan,
sinirsel titresimlere dénustirilerek beyine iletilir. de ifadeleri, el ve kol hareketleri

“! Thomsen, Margrethe Dal Thomsen. Dissertation submitted to The University of Westminister For The
Masters Degree in Marketing. Eyliil 1996. S.13.
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s6zkonusu oldugunda, goérsel kanal isin igine girer. Dokunma ya da koklama kanal
yoluyla iletilen mesajlarda bu tip érnekleri cogaltmak mumkundur.

Bildigimiz gibi telefon ancak isitsel kanalla iletisim kurma olanag:
saglamaktadir. Telefonda karsinizdakinin yuz ifadesini géremezsiniz. Buna kargilik
gunldk yasamdaki ylzylze iletisimde ayni anda birden fazla iletisim kanal kullanilir,
iletisimde kanal sayisi arttikga iletisimin etkinliji de o derece artar. Cagdas
teknolojinin hem isitsel hem de gérsel kanali kullanan telefonlar yapmak istemesi bu
nedendendir.

Teknolojik gelismeler iletisi dogrudan etkilemektedir. Bugin artik telefona
bakmak igin yerimizden bile kalkmaya gerek yoktur. Telsiz telefon aygitlar ve radyo
dalgalari ile ¢alisan telefon aygitlar bu istegimizi yerine getirmektedir. Faks aygitlar
ile diinyadaki diger barolarimizla iletisim kurabiliriz. YUzyilin en ¢cabuk gelisen iletisim
organ! Internet sayesinde ise sesli ve gorintull konferanslar yapabilme olanagimiz
var. Daha yuzlerce teknolojik yenilik yasantimizi dogrudan hem de 6nemli derecede
etkileyen unsurlardir.

Kitle iletisiminde kulanilan kanal olarak kitle iletisim araglarini kisaca yazili ve
gbrsel olarak ayirmak muamkanddr. Yazihh kitle iletisim araglari icinde kitaplar,
ansiklopediler, gazete ve dergilerden s6z edilebilir. Televizyon gibi filmler, fotograflar,
video bantlar, cd'ler, gérsel iletisim aracglaridir. Radyo, kulagimiza hitap eden baska
bir kanaldir. Bunlarin disinda brosurler, cep kitaplan, bultenler, yilliklar, mektup, €l
ilantan, afigler, pula kadar uzanan bir dizi materyal kitle iletisimi icinde kullanilan

aracglardir. Ayrica ginimuzde hayli yaygin olan kablolu TV de sayilabilir.

3.5. Geri Besleme

Geri besleme, kaynak biriminin génderdigi iletiye karsilik, hedef birimin
verdigi yanitsal iletidir. Diger deyisiyle kaynak tarafindan hedefte meydana
gelebilecek tepkinin élgllmesi ve degerlendirilmesi surecidir. Boylelikle kaynak,
hedefin iletiyi nasil yorumladigini ve yanitladigini 6grenebilmektedir.

Geri beslemenin iletigsim srecinde yerine getirdigi en énemli gorev; iletisim
strecinin saghkl islemesini saglamaktir. Kargilik ileti aligverigi ile olugan donginin
kesintisiz devamini saglar. Kitle iletisiminde hedef kitleden gelen tepkiler; bir takim
- aragtirmalar ve belli streglerden sonra elde edilebilirler. Kiﬂe iletisiminden farkh
olarak kisilerarasi yUzytze iletisimde yanitsal iletiler s6zIi ya da s6zstz bigimde

genellikle aninda susma, bas ¢evirme, kas ¢atma vb. gergeklesebilir.
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Geri besleme ayni zamanda, gelecekteki iletisim gabalarinin planlanmasinda
da yardimci olmaktadir. Geri beslemeyle elde edilen bilgiler 1siginda kaynak, iletiyi

yeniden duzenleyebilmektedir. (Sekil 1)

Sekil 21 : Temel iletigim siireci

KAYNAK : KODLAMA KOD COZME HEDEF
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KANAL

<t GURULTU >

GERI BESLEME TEPK1

3.6. Giiriiltu

lletisim sOrecinde deg@is tokus edilen iletilerde kaynak ve hedef
tarafindan éngéralmemis, istenmeyen ve iletisimin kétl iglemesine ya da tumdyle
engellenmesine neden olan seylerin timlne gurtlth denir. Kisaca, iletisim strecinde,
iletisimin niteligini bozan her sey gUrultidur. Konugma seslerini bastiran gocuk
aglaman, isitme gérme, konugma bozukluklari, zihinsel engeller, aghk, yorgunluk gibi
| durumlar, heyecan, korku, taraflarin bilgi dazeyleri, kiltirel ¢evre ve yagantilari

arasinda kgklU ayrimlar vb. gurultiye érnek olarak verilebilir.
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GUrdltdnan var oldugu bir iletisim surecinde, iletinin bozulmasi iletigimin
bOtinltgunl olumsuz yonde etkileyeceginden, gurGltinin ve guriltd kaynaginin
belirlenmesi, ortadan kaldiriimasi ya da azaltiimasi oldukca 6nemlidir.

Temel iletigim streci seklinde dé goruldagu gibi iletisimin gergeklestiriimesi igin
once kaynak gerekmekte, daha sonra kaynak hazirladigi mesaji kodlamak suretiyle
kanallara bermekte ve kanal tarafindan aliciya tasinan mesaj algilanarak alicinin
tepkisi geri basleme olarak tekrar kaynaga doénmektedir. Bu slrecin olusmasi
sirasinda gUrOltd unsuru ve diger taraftan da kaynakla, hedef kitle arasinda
olusturulacak ortak tecribe alani iletisimin yeterince saglikli bir sekilde
gerceklesmesini etkilemektedir. Hem kaynakdin hem de hedef kitlenin deney
alanlahmn kesismesi sonucu ortaya c¢ikacak ortak distince cgercevesinde yeralan
simgelerle yapilacak iletisim sonuca daha kolay varacaktir.

Reklam mesajinin hedef tiketici Uzerindeki amaclanan etkisi, reklam
etkilerinin élgtlmesine iliskin gelistirilen DAGMAR ve AIDA adiyla anilan modeller
acisindan incelenebilir. Russel H. Coley tarafindan gelistirilen DAGMAR modeli'Nin
adl, vyazarin “Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results’
(Olgulebilir Reklam Etkileri igin Reklam Amagclarinin Saptanmast) adh kitabinin bas
harflerinden olusmaktadir. Reklam sdrecini bir etkiler hiyerarsisi olarak ele alan bu
model, farkinda olma, anlama, ikna ve eylem asamalarindan olusur.

AIDA modeli de ayni sekilde, reklam surecini etkiler hiyerarsisi olarak ele alir.
Model, dikkat , ilgi, arzu ve eylem asamalarindan olusur. Her iki modelde dereklam
mesajinin amaglanan etkiyi saglayabilmesi igin, hedef tUketicilerin kavrama, tutum ve
davranis asamalarindan gegerek, hedef tuketicinin reklami yapilan mal ya da hizmeti
satin alma ihtimalinin artacadi varsayilmaktadir. Bununla birlikte bu asamalarnin her

zaman tek yonli olmadigi bazi asamalarin atlanabilecedi de kabul edilmektedir.*?

2 Giirgen, Haluk. Reklameilik ve Metin Yazarh@. Eskisehir. T.C. Anadolu iiniversitesi Yaymlan., 1990. S.18.
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UCUNCU BOLUM

TURKIYE’DE INTERNET UYGULAMARINDAN ORNEKLER

1. Turkiye’de Web Sayfalari Uygulamalan ve Ornekleri

Turk web siteleri arasinda bilginin en ¢ok verilmeye calisildigr web sayfasi
ornedi www.superonline.com adresidir. Bu web sayfasinda eglencenin yanisira,
sayfadaki dinamik grafikler ve giindemdeki haberler tuketiciye bir bilgi bankasi hissi
verebilir. Ayrica bu sayfa sayesinde tuketiciler, tim dunya Glkelerindeki web sayfalari
ile ilgili bilgileri arayabilir, hava durumunu &grenebilir, aligveris yapabilir ve
arkadaslarina e-posta génderebilirler. Igerik agtsindan zengin olusunun yanisira
yénlendirmeleri ve her bir yénlendirmenisinin ae verdigi bilgiler olduk¢a genis bir
tuketici kitlesine hitap etmektedir. Dolayisiyla 7’den 70’e benzetmesini bu site igin
kullanmak yanlis olmaz.

Superonline, web sayfasinda kendisini tanimlayan temel mesajl
verebilmektedir. Mesaji vererek géruntl ve metin ise web sayfasinda mevcuttur.
iletisim mesajinin desteklendigi diger 6geler de iletisim alanindan oldugu icin ilk
bakista ve sonradan rahatsiz edecek higbir sey yoktur. Bu bilgilerin diger grup ve
linklere aktariimasi, simgelerinin ve basliklarinin anlasilir olmasi ve baglantilarinin

islevselligi bu sayfada oldukga dizgin iglemektedir.
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Sekil 22. Superonline Web Sayfasi

3 QSupmnne

icerik agisindan tatminkar géziken bir baska site ise Kutahya Porselen

firmasinin web sitesidir (www.kutpo.com.ir) . Giris sayfasinda ingilizce ve turkge

segenekleri bulunan site ana sayfasinda oldukga genig bilgiler vermek Uzere hazir
bulunuyor. Ozellikle finansal bilgilerini de izleyizinin bilgisine sunmasi blyik firma
imajinin destekleyicisi oldugundan basarili bir distnce. |

Kendini, vizyonunu ve misyonunu tanimlayan temel mesajlara sahip. Ancak bu
mesajlarl tanimlayacak metin, gorinti ve ses bilesenleri oldukga zayif. Girig
sayfasina konulan muzik “ateste acan gicekler” temasmé uygun degil. Temel mesaji
destekleyecek baska bir mesaj yok. Bu mesajlar yerine yeni yénlendirmeler ve diger
sirketlere gecis var. Gegisler sadece ana sayfadan ya da ana sayfanin devami olan

birkag sayfadan yapilabiliyor.



Sekil 23. Kiitahya Porselen Web Sayfasi

SR Kutahya Poisele;

Urtinleri ile ilgili hemen her tr bilgiyi vermeye calismis bir diger web
sayfasi ise Tofas firmasina ait. Kurumsal bilgileri tam olan Tofas web sayfalar, tim
mesajlarini destekleyecek her ydnlendirmeye sahip. Ancak tek eksik tiketiciye
verilecek edlendirici bilgiter. Dinya markalarinin web sayfalarindaki gibi otomobil

boyamak, aksesuar eklemek ve fiyatlarina bakabilmek i¢in sayfalari yok.
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Sekil 24. Tofag Web Sayfasi
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Yesil Kundura web sayfalari ise igsletmenin kendisini tanumlayacak mesajlar

yerine gegici bilgileri olan sadece Urettigi veya sattigi Grinlerin géruntl bilesenleri

sayesinde satisinin amaglandidi bir site. Metin olmayan fakat gorsel yénden tim

gruplarin desteklendigi ancak gruplar arasi baglantilarin olmadig bir site.
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Sekil 25. Yesil Kundura Web Sayfasi

pirimle cahiymak latar misiniz?

LI LR

Yesili

4OD1oumeeTiae 3

Kendisi ile ilgili tam temel mesajlari veren, bu mesajlan en iyi tanimlayacak
metin ve gorint bilesenlerininhepsini iginde barindiran, tim bunlari destekleyecek
bilgilere sahip ve gruplar arasi bagdlantiya sahip ve bu gruplar arasi gegisin mamkan
olduju icerik bakimindan oldukga baganlh bir site ise Migros Turk

(www.migros.com.ir) .




Sekil 26. Migros Web Sayfasi
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Turkiye'deki web sayfalari arasinda gazetelerin web sayfalarindan bagka
neredeyse saat basi giincellenen ender sitelerden birisi Superonline’in sitesidir. Bu
guncellik sayesinde siteye gelen bir ziyaretginin tekrar siteyi ziyaret etmesi amaglanir.

Tofag'in web sitesinde ise kendisi iie ilgili gincel haberler vardir. Bu
haberler kurum kimligi icerisinde ve imaj tazeleyici niteliktedir. Kitahya Porselen
firmasinin web sayfasinda ise, basinda yer almis eski haberler gérinmektedir.
Dolayisi ile bir guncellik s6z konusu degildir. Yesil Kundura’nin ise aktuel baslhig
altinda sattigi Urainlerle ilgili bazi aktuel bilgiler vardir. Bu bilgilerin de gtincelliginden
stz edilemez. Bir baska gilncellige 6nem véren site ise Migros’un sitesidir. Sicak
Haberler bashgi altinda genellikle Migros etkinliklerinin ve kardes firmalarinin isleri ile

ilgili devamli gincellenen bilgiler ve haberler bu sitede yer almaktadir.

Sekil 27. Tofas ve Tofag’tan Haberler
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Sekil 28. Migros ve Sicak Haberler
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Sekil 30. Yesil Kundura ve Aktiiel Sayfasi

Abtuel SLockeRADIIIE By
N

Kitahya Porselen’in sitesinin grafikleri bir bitin halinde tasarlanmis ve bu
butinliok de diger yonlendirmelere gegildiginde ana sayfadan kopuyor ve grafik
birlikteligi kayboluyor. Ayrica grafik kalitesinin disik olmasi sitede daha uzun kalma
istegini yok ediyor. Ana sayfada yapilmaya caligilan batuniok ise blaytk grafik

boyutundan yavasliga yol agiyor.
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Sekil 31. Kiitahya Porselen ve Biitiinliik Kopugu
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Migros sayfalarindan aligveris kanalina gegildiginde satilan urtnlerin pariltili

bant reklamlari disinda pek grafik yok. Metin ve form 6zellikli hazirlanmis sayfa hizli

calismasi agisindan grafik detaysiz yapilmis.

L1

Sekil 32. Migros Aligveris ve Grafikleri
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Ayakkabi satan Yesil Kundura ise goérsel malzemenin gekiciligini Internet
sitesine de tasiyarak etkileyici grafikler icerisinde satis yapmayi hedeflemis. Ayrica
hareketli grafikler ve garpici renkler sayfadaki tim yénlendirmelere ulasiimay! zevkli

kiliyor.

Sekil 33. Yesil Kundura ve Grafikleri
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World Wide Web, reklam araci olarak 6nemli bir potansiyel icerir, fakat
bu potansiyel, Grin ¢esidi ve s6z konusu firmaya goére degisiklik gostermektedir. Web
Gzerinden reklam vermeyi tasarlayan firmalarin g6z 6niande bulundurmalari gereken
3 temel boyut; kullanici uygunlugu, trin uygunlugu ve sirketin genel cikarlaridir.
Kullanici uygunlugu, kampanya hedef kitlesi ve web kullanicilari arasindaki
uyumun  gostergesidir.  Geng, egitimli, zengin, teknolojik  gelismeleri
yakindan takip eden kullanicilari ve &grencileri hedef kitlesi segen
firmalann yUksek bir kullanici uygunlugu yakalamalari muhtemeldir. Diger
yandan, bUyUk pazarlart hedef alan firmalarin, WWWe ulasim heniz kisitls
oldugundan dolayi dolayr Web’de ytksek bir kullanici uygunlugu yoktur. Ancak,
WWW ana bir iletisim araci olma yolunda ilerlerken bu durum degisecektir.
DustnUlmesi gereken diger temel boyut ise Grinin ve hizmetin, alic
katihmi, bilgi yogunlugu ve vyuksek satin ahs kolayligi saglama olanaklar
acisindan geleneksel kitle iletisim aracglarina kiyasla WWW'e daha elverisli
olmasidir. Web’de reklam sitelerini ne derece ziyaret edeceginin kontroll musterinin
elinde oldugu icin reklamin konuyla ilgili olmasi ¢ok énemli bir etkendir; yiksek
katihm gerektiren Granler bu nedenle daha gok ziyaretgi almaya meyillidir. Aracin,
metin ve resim seklindeki glncellenmis bilgi kapasitesi ve musterinin bu bilgiyi
dunyanin herhangi bir yerinden arayabilmesi, bilgi yodunluguna sahip UrUnlerin
reklamini yapmak agisindan WWWin diger kitle iletisim araclariyla kiyaslanmayacak
derecede avantajhi oldugunu gdstermektedir. Son olarak, Web reklamciligi, misteri
hizmeti, alim satim islemleri ve bazi durumlarda dagitima kadar varan, bdylece
muUsterinin satin almasini kolaylastiran 6zellikler sunmaktadir. Diger kitle iletisim
araclan bu tUr firsatlara acik degildir bu nedenle Web reklamciligi geleneksel kitle
iletisim araglarina kiyasla musteriye daha ¢ok kolaylik saglamaktadir. Alict katihimi,
bilgi yogunlugu, velveya satin alma kolayligt konularinda yiksek not alan Grtnlerin
Grin uygunlugu ytksektir. Kullanici ve Orin uygunlugu yUksek olan bilgisayar
yazilim ve dergiler gibi Grinler World Wide Web'de reklam olarak yer alma
potansiyeline sahiptir, Web’de, bu trin kategorilérinin yitksek reklam harcamalari
olacadi da muhtemeldir. Diger taraftan, Web, kagit haviu ve deterjan gibi dustk
kullanici ve | arin

uygunluguna sahip Orinler igin kisith bir potansiyele sahiptir. Kuilanic ve
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arin uygunluguna ek olarak, sirketler Web’i kullanmanin bir sirkete ne gibi faydalar
sadlayacagini da, imaj etkisi ve 6grenme etkisi gioi, géz éntinde tutmalidirlar. Web’'de
yer alan sirketler yenilikgi ve gelecege odaklanmis olarak degerlendirildiklerinden,
Web'de yer almakla elde edilecek pozitif imaj etkisini de 6nemlidir ve dikkate almasi
gerekmektedir, Etkilesimli pazar iletisiminin gelecekte varligini devam ettirmesi olasi
oldugundan, 6grenme egrisi avantaji Web’'de yer almak i¢in nemli bir neden teskil
etmektedir. Cogdu sirket igin Web, kullandiklan araglar arasinda ikincil ve destekgi
nitelikte olacaktir. Web’in, arac 6ézellikleri dolayislyla, en iyi AIDA-modelinin dtguk
evrelerinde (istek ve hareket evreleri) ve destekgi bir arag niteliginde isletilmesi
uygundur, Yerel bélgelerin Web’e ulagiminin kisith olmasi dolayisiyla, yerel
sirketlerin, Web’ Gzerinde yapilacaklari reklamdan bir kazang elde etmeleri zor
olacaktir. Ancak Web, global pazara yiksek Griin ve kullanict uygunluguna sahip
Granler Ureten sirketler icin Web, tum araglar icinde ana unsur olma potansiyeline

sahiptir.

waaoiu Universites
wizrkez Kiitiphane



74

KAYNAKGA

Barton, Roger. Media In Advertising, New York: McGraw-Hill Book Co., 1964.

Basal, Bilgen. Medya Planlamasi, Istanbul: Cantay Kitabevi, 1998.

Bayne, Kim M. The Internet Marketing Plan. New York: John wiley &Sons, Inc.,
- 1997. :

Bolen, William H. Advertising. New York: John Wiley and Sons, 1981.

Bovee, Courtland L. ve William, F.Arens. Contemporary Advertising. lllinois :
Richard frwin Inc., 1982.

Brown, Eryn. “9 Ways to win on the Web,” Fortune Magazine, May 24 1999.

Buell, Victor P., Handbook of Modern Marketing. New York: Mc Graw — Hill Inc.,
1970.

Bush, Victoria., Bush, Alan J. ve Harris, Sharon. “Advertiser Perceptions of the
Internet as a Marketing Communications Tool,” Journal Of Advertising Research,
Jan 99.

Calder, Bobby, Alexa, Bezjain Avery ve lacobucci, Dawn. “New Media Interactive
Advertising vs. Traditional Advertising,” Journal of Advertising Research, Jul/Aug
98, Vol.38, Issue 4.

Cemalcilar, ilhan. Pazarlama. istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.$., 1987.

Cemalcilar, ilhan. Reklamcilik ve Satig Yonetimi. Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayinlari, 1991.

Engel, James F. Promotional Strategy Managing the Marketing Communication
Process. lllinois : Richard D.lrwin Inc., 1979.

Gun, Funda Savas. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde Elektronik Reklamcilik ve
Uygulamalan. istanbul: Tim Ofset Ltd.$ti., Mayis 1999.

Gurgen, Haluk. Reklamcilik ve Metin Yazarhgi. Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayinlari, 1990.

Huang, Xueli., Stanners, Paul-Jones ve Leong, Etaine K. F. “Comparing the
Effectiveness of the Web Site with Traditional Media,” Journal of Advertising
Research. September-October 1998.



75

Kazanci, Metin. Halkla iligkiler. Ankara: Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakultesi
Yayinlari No:459.1980.

| Kenneth, I. Advertising. New York: Hardcourt Brace Jonavich Inc., 1971.

Kocabas, Fusun ve Elden, Mage. Reklam ve Halkla lliskilerde Hedef Kitle.
istanbul; iletisim Yayinlari, 1999.

Kocabas, Fusun ve Elden, Muge. Reklam ve Yaratici Strateji. istanbul: Yayinevi
Yayincilik, 1997.

McLean, Bethany. “More Than Just Dot-Coms,” Fortune Magazine, December 6,
1999.

“Gender Lines Lead To A Gold Mine,” Media Future, Financial Times, UK, 1 July
1998. -

Mucuk, ismet. Pazarlama. Sekizinci basim. istanbul ; Der yayinlari, 1984.

Olug, Mehmet. “Halkla iliskiler ve Duyurum,” Pazarlama Diinyasi, Y1l 4, Say1:19.
Ozgtr, Aydin Ziya. Televizyon Reklamciligi. Istanbul: Der Yayinlari, 1994.

Qualter, Terence H. Propaganda Teorisi ve Propagandanin Gelisimi. Ceviren:
Unsal OSKAY. 1980.

Schramm, Wilbur. The Science of Communication. Chicago: Basic Book
Publishers Co., 1963.

Schwartz, Nelson D. “The Tech Boom Will Keep On Rocking,” Fortune Magazine,
February 15, 1999.

Schlender, Brent. “The Edison Of The Internet,” Fortune Magazine, February 15,
1999.

Secim, Hikmet. T.C. Reklamcilik ve Satig Yonetimi. Eskisehir: Anadolu Universitesi
A.O.F. Yayinlari. Unite 1. 1991.

Sterne, Jim. What Makes People Click: Advertising On The Web. Néw York: Que
Corporation .1997.

- Senyapili, Onder. Toplum ve iletisim. Ankara: Turan Kitabevi, 1981.

Tamer, Kezban. Televizyonun Ozellikleri ve Egitim Televizyonu. Eskisehir:
Anadolu Universitesi A.O.F. Yaynlari, 1984,

Tek, Omer Baybars. Pazarlama iikeleri ve Uygulamalari. izmir: 1991.

anaaoiuUniversi.
ilerkez Kitiiphan:



76

Thomsen, Margrethe Dal Thomsen. Dissertation submitted to The University of
Westminister For The Masters Degree in Marketing, Eylul 1996.

Useem, Jerry. “For Sale Online: You,” Fortune Magazine, July 5, 1999.

Un.l_i], ilhan. Reklam Kampanyasi Planlamasi. Eskisehir: Anadolu Universitesi
A.O.F. Yayinlari. 1994.

Unla, ilhan. Reklamcilik ve Satig Yonetimi. Eskisehir: Anadolu Universitesi A.O.F.
Yayinlari. Unite 1.

Wood, Leslie. “Internet Ad Buys — What Reach and Frequency Do They Deliver?,”
Journal Of Advertising Research. January — February 1998,

Zeff Robbin ve Aronson Brad, Advertising On The Internet. New York: Wiley Inc.,
1997.

A Brief History of the Internet. “http:/iwww.isoc.orgl/internet-history/brief.html”

Advertising and Marketing on the Internet. The Rules of the Road.
“http:I/www.ttc.gov/conlinelpubs/buspubs/ruleroad.htm”

Barker, Christian ve Goenne, Peter. (Ekim 1996) Advertising on the Web.
“http:/lwww.samkurser.dk/advertisinglresearch.html”

De Angelis, Matt, Marketing On The Internet Mayis 1998.
“http:/lwww.netresource.com/itplrepch1 .html”

Eng, Paul M. A Survey That Hears America Surfing. Business Week (Online) Ocak
29, 1996. “http://businessweek.com/1996/05/b346090.htm”

Internet Society All About the Internet. “http://www.isoc.org/internet-
history/brief.html”

Krasilovsky, Peter. Is anybody out there? Marketing Tools Ocak/Subat 1996.
“http://marketingtools.com”

Lewis, H. G. ve Lewis, R.D. Why do people shop in cyberspace? Agustos 1996.
“http:l/infoworld.comlarchives/htmlldt__data45?94.htm“

Network Wizards, Internet Domain Survey. 1996.
“http://www.nw.comlzonelwwwlreport.html”

Narayan, Shoba, Simplicity vs. Functionality at Heart of Design Debaie. Webweek
Ocak 1996. “http:/lwebweek.com/96janlnewsldiscovery.html”

NPD Group. Research In The Future — The Role and Measurement of the Internet.

1996. “http://www.npd.com/todsp.htm”

anadolu Univeraa:
Werkez Kutushan:



77

Schwartz, Evan |. Advertising Webonomics 101. Wired. Ekim 1996.
“http://lwww.hotwired.com/wired/4.02/webeconomics.html”

Walter, Charles. Marketers takeiaim at rejuvenating their Net wares. Eylul 1998.
“http://Iwww.cwalter.com/netwares/marketeer.html”

Aanaaolu Universiies
Merkez Kitliphane





