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ÖZET 

 

Ġnternet reklamcılığı, ekonomik, ölçümlenebilen, hızla yayına alınabilen, hedef 

kitle belirlenmesine olanak sağlayabilen ve kullanıcı etkileĢimine izin veren bir 

reklamcılık yöntemidir. Ġnternet reklamcılığı sektörü, oldukça büyük bir hızla 

yaygınlaĢmıĢ ve her geçen gün daha karmaĢık bir duruma gelmiĢtir. Bu yüzden 

de standartlaĢma ve etik rekabet ortamı oluĢturabilme adına, çeĢitli öz denetim 

ve idari denetim mekanizmalarının oluĢturulması zorunluluğu doğmuĢtur. 

Yapılan bu çalıĢmayla, internet reklamcılığının tarihsel geliĢimi, internet 

kullanım durumları, internet reklamcılığı uygulama yöntemleri, sektörel gelir 

ve kullanım durumları, düzenleme ve denetleme kurumları baĢlıkları altında, 

Türkiye ve dünya ülkeleri penceresinden bakıldığında ortaya çıkan bilgiler 

sunulmuĢtur.   
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Internet advertising is an economical advertising method, which can be 
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user interaction. Internet advertising has rapidly become widespread and 

day by day has become more complicated. As a result, it has become 

necessary to set up various self-control and administrative mechanisms to 

establish standardization and an ethical competition environment. This 

study looks at the situation in Turkey and other countries under the 

headings of the historical development of internet advertising, applications 

in internet advertising, income and usage levels and regulation and 

supervision institutions, and presents the findings. 

 

 

 

 

 

 

 

Science Code  : 902.2.099 

Key Words     :  Advertising, Internet Advertising  

Page Number  :   81 

Adviser            :   Assist. Prof. Tolga GUYER 



vi 

 

 

 

TEġEKKÜR 

 

 

ÇalıĢmalarım boyunca değerli yardım ve katkılarıyla beni yönlendiren hocam Sayın 

Yrd. Doç. Dr. Tolga GÜYER’e ve Yönetim BiliĢim Sistemleri Anabilim Dalı 

BaĢkanım Sayın Prof. Dr. Bilal GÜNEġ’e teĢekkürü bir borç bilirim. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



vii 

 

 

 

ĠÇĠNDEKĠLER 

                              Sayfa 

ÖZET........................................................................................................................... iv 

ABSTRACT ................................................................................................................. v 

TEġEKKÜR ................................................................................................................ vi 

ĠÇĠNDEKĠLER .......................................................................................................... vii 

ġEKĠLLERĠN LĠSTESĠ .............................................................................................. ix 

ÇĠZELGELERĠN LĠSTESĠ ......................................................................................... xi 

SĠMGELER VE KISALTMALAR ............................................................................ xii 

1. GĠRĠġ .................................................................................................................... 1 

2. TEMEL KAVRAMLAR ...................................................................................... 5 

2.1. Reklam ........................................................................................................... 5 

2.1.1. Dünyada reklamcılığın tarihçesi ........................................................ 8 

2.1.2. Türkiye’de reklamcılığın tarihçesi ..................................................... 9 

2.2. Ġnternet Reklamcılığı ................................................................................... 10 

2.3. Ġnternet Reklamcılığının Avantaj ve Dezavantajları .................................... 11 

2.4. Ġnternet Reklamcılığı Uygulama Yöntemleri............................................... 12 

2.4.1. Pankart reklamlar ............................................................................. 13 

2.4.2. Elektronik posta reklamları .............................................................. 16 

2.4.3. Arama motorları kullanmak ............................................................. 19 

2.4.4. Kendiliğinden açılan sayfa reklamları ............................................. 20 

2.4.5. Bilgisayar oyunları üzerinde reklam ................................................ 20 

2.4.6. Ses ve görüntü medyaları üzerinde reklam ...................................... 22 

2.4.7. BaĢka sitelere bağlantılar vermek .................................................... 23 

2.4.8. Sponsorluklar ................................................................................... 25 

2.4.9. AlıĢveriĢ siteleri ile kâr ortaklığı ...................................................... 26 

2.4.10. Diğer reklam yöntemleri .................................................................. 27 

2.5. Ġnternet Reklamcılığı Fiyatlandırma Politikaları ......................................... 27 

2.5.1. Ödemeli reklam akımı ...................................................................... 28 

3. DÜNYADA VE TÜRKĠYE’DE ĠNTERNET REKLAMCILIĞI ...................... 31 

3.1. Ġnternet Kullanımı AraĢtırmaları.................................................................. 31 

3.1.1. Dünyada internet kullanımı araĢtırmaları......................................... 31 



viii 

 

 

 

                              Sayfa 

3.1.2. Türkiye’de internet kullanımı araĢtırmaları ..................................... 34 

3.2. Ġnternet Reklamcılığı Gelir Durumları......................................................... 39 

3.3. Ġnternet Reklamcılığı Uygulamaları ............................................................ 44 

3.3.1. Google AdWords ............................................................................. 46 

3.3.2. Google AdSense ............................................................................... 48 

3.3.3. FaceBook ......................................................................................... 51 

3.3.4. AdTech ............................................................................................. 55 

3.3.5. AdHood ............................................................................................ 59 

3.4. Denetleyici ve Düzenleyici Kurumlar ......................................................... 64 

4. SONUÇ VE ÖNERĠLER .................................................................................... 74 

KAYNAKLAR .......................................................................................................... 78 

ÖZGEÇMĠġ ............................................................................................................... 81 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ix 

 

 

 

ġEKĠLLERĠN LĠSTESĠ  

 

ġekil                   Sayfa 

Şekil 2.1.   Sayfa üstü reklam örneği ............................................................ 15 

Şekil 2.2.   Leaderboard reklam örneği, reklam resmine ait detay bilgiler .... 15 

Şekil 2.3.   Orta büyüklük dikdörtgen reklam örneği, Cars.com ................... 16 

Şekil 2.4.   E-posta reklamı örneği ............................................................... 18 

Şekil 2.5.   Örnek arama motoru sayfası ...................................................... 20 

Şekil 2.6.   Ford marka otomobil reklamı içeren bir otomobil yarışı oyunu ... 21 

Şekil 2.7.   Bir sahnesinde McDonald’s reklamı yer alan bir aksiyon oyunu. 22 

Şekil 2.8.   Asıl haber videosu öncesi reklam videosu görünümü ................ 23 

Şekil 2.9.   Reklam gösterimi sonrası asıl haber video görüntüsü ................ 23 

Şekil 2.10. Başka sitelere bağlantı reklamları örneği. .................................. 25 

Şekil 2.11. Sponsorluk reklam örneği ........................................................... 26 

Şekil 2.12. Affiliate örneği ............................................................................ 27 

Şekil 2.13. “Paid-to-Write” kavramı Google arama motoru sonuçları ........... 29 

Şekil 2.14. Paid-to-Write Sitesi Örneği ......................................................... 29 

Şekil 3.1.   İnternet kullanıcı sayıları dünya bölgelerine göre dağılım .......... 33 

Şekil 3.2.   Avrupa’da internet kullanımında öne çıkan ilk 10 ülke ............... 35 

Şekil 3.3.   Türkiye hane halkı bilişim teknolojileri kullanımı araştırması ...... 36 

Şekil 3.4.   Girişimlerin yıllara göre internet ve bilgisayar kullanım verileri. .. 38 

Şekil 3.5.   IAB 1997-2008 arası yıllık internet reklam geliri miktarları ......... 39 

Şekil 3.6.   IAB 2008 Yılı 4.çeyrek, internet reklam geliri yöntem dağılımı ... 40 

Şekil 3.7.   İnternet reklam geliri sektörel dağılım grafiği .............................. 41 

Şekil 3.8.   İnternet reklamları fiyatlandırma politikası dağılım grafiği ........... 41 

Şekil 3.9.   IAB internet reklamcılığı 2009 yılı performans verileri ................ 42 

Şekil 3.10. 2009 yılı mobil reklamcılık gelirleri.............................................. 43 

Şekil 3.11. Google örnek arama ve sponsor bağlantı örneği. ...................... 47 

Şekil 3.12. Google AdWords Türkiye için ödeme seçenekleri. ..................... 48 

Şekil 3.13. AdSense reklamı örneği. ............................................................ 51 

Şekil 3.14. Örnek FaceBook reklamı tanımlama ekranı, birinci adım. .......... 52 

Şekil 3.15. FaceBook reklamı tanımlama ikinci aşama ekran görüntüsü. .... 53 



x 

 

 

 

ġekil                   Sayfa 

Şekil 3.16. FaceBook reklamı tanımlama, üçüncü aşama görüntüsü. .......... 54 

Şekil 3.17. FaceBook reklamı tanımlama, dördüncü aşama görüntüsü. ...... 55 

Şekil 3.18. AdTech, Reklam kampanyası oluşturma işlemi. ......................... 57 

Şekil 3.19. AdTech Reklam oluşturma ikinci adım ekran görüntüsü. ........... 58 

Şekil 3.20. AdTech, “Reklamlarım” menüsüne ait ekran görüntüsü. ............ 58 

Şekil 3.21. AdHood Reklam verme işlemi, birinci adım ekran görüntüsü. .... 60 

Şekil 3.22. AdHood Reklam verme işlemi, ikinci adım ekran görüntüsü. ..... 61 

Şekil 3.23. AdHood Reklam verme işlemi, üçüncü adım ekran görüntüsü. .. 62 

Şekil 3.24. AdHood Reklam verme işlemi, dördüncü adım ekran görüntüsü.62 

Şekil 3.25. AdHood Reklam verme işlemi, beşinci adım ekran görüntüsü. .. 63 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



xi 

 

 

 

ÇĠZELGELERĠN LĠSTESĠ  

 

Çizelge                  Sayfa 

Çizelge 2.1. IAB tarafından belirlenen standart reklam boyutları ................. 14 

Çizelge 3.1. Dünya İnternet Kullanımı ve Nüfus İstatistikleri ........................ 32 

Çizelge 3.2. Avrupa internet kullanım durumu verileri .................................. 34 

Çizelge 3.3. Avrupa internet kullanım durumu verileri .................................. 35 

Çizelge 3.4. Türkiye internet reklamcılığı gelirleri sektörel dağılım tablosu. . 44 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



xii 

 

 

 

SĠMGELER VE KISALTMALAR  

 

Bu çalıĢmada kullanılmıĢ bazı simgeler ve kısaltmalar, açıklamaları ile birlikte 

aĢağıda sunulmuĢtur. 

 

Kısaltmalar    Açıklama 

 

CPA     Cost Per Action (Eylem BaĢına Fiyat) 

CPC     Cost Per Click (Tıklama BaĢına Fiyat) 

CPM     Cost Per Thousand Views (Her 1000 Gösterim  

     BaĢına Fiyat) 

CTR      Click Through Rate (Ġzlenme Tıklama Oranı) 

Bkz      Bakınız 

e-posta    Elektronik Posta Ġletisi 

IAB     The Interactive Advertising Bureau 

USD     Amerikan Doları 

yy     Yüzyıl 

www     World Wide Web 
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1. GĠRĠġ 

 

Ekonominin var olmaya baĢladığı çok eski dönemlerden bu yana bilinen ve ihtiyaç 

duyulan reklamcılık, zaman içinde yaĢanan teknolojik geliĢmelerin de etkisiyle 

yöntemlerini sürekli olarak değiĢtirmektedir. Ġnsan sesinin araç olarak kullanıldığı ilk 

dönemlerden sonra sırasıyla, yazılı materyaller, radyo ve televizyon ile son olarak da 

internet ortamı reklamcılık için iletiĢim aracı olarak kullanılmıĢtır.  

 

BaĢlangıçta sadece askeri ve akademik temelli iletiĢim amaçlı kullanılan internet, 

hayatımıza girdiği ilk günden sonra hızla yaygınlaĢmıĢ ve bugün artık neredeyse her 

evde, her ofiste kullanılır duruma gelmiĢtir [8]. Dünyadaki en yaygın iletiĢim ağı 

kabul edilen internet, kısa zamanda ticari faaliyetlerin de vazgeçilmez unsurları 

içinde yerini almıĢ ve adına daha sonraları internet reklamcılığı denilecek olan büyük 

bir reklamcılık sektörünün oluĢmasını sağlamıĢtır.  

 

Bu çalıĢmayla internet reklamcılığı olgusu ele alınarak tanıtılmaya çalıĢılmıĢ, 

geleneksel reklamcılık yöntemleri ile olan farkları, üstünlükleri ve dezavantajları 

belirlenmiĢtir. Bu faaliyet sektörüne dünya ülkeleri ve Türkiye perspektifinden 

bakıldığında çıkan durumun sektörel açıdan karĢılaĢtırılması yapılmıĢ, tüm bu 

bilgiler ıĢığında internet reklamcılığı konusunda baĢvuru kaynağı olabilecek temel 

bilgiler verilmiĢtir. 

 

Problem 

 

GeliĢmiĢ dünya ülkelerindeki internet reklamcılığı uygulamalarına bakıldığında, 

neredeyse tüm ticaret konularında geleneksel reklamcılık yöntemlerinin yanında 

internet reklamcılığının da yoğun bir Ģekilde kullanıldığı göze çarpmaktadır.  

 

GeliĢmiĢ ülkeler arasında yer alan birçok ülkede, geleneksel reklamcılık alanlarında 

olduğu gibi internet reklamcılığında da kurumsallaĢma ve denetimsel faaliyetlerin 

yerine getirilmesi ihtiyaçları neticesinde birçok denetleyici ve düzenleyici kurullar 

oluĢturulmuĢ ve kullanılmıĢtır.  
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Ancak, Türkiye’miz açısından bakıldığında gerek kullanım gerekse kurumsallaĢma 

açısından durum böyle görünmemektedir. Türkiye’de uygulanan internet reklamcılığı 

kampanyalarının büyük çoğunluğunun sadece yetiĢkin içerikli siteler, arkadaĢlık 

siteleri, oyun siteleri ve korsan müzik-film indirme gibi kısıtlı birkaç konu üzerinde 

ve çokta yasal olmayan çerçevelerde yapılıyor olması ve denetleyici kurumların 

yetersizliği açıkça gözlemlenmektedir. 

  

Ġnternet reklamcılığına günümüz Türkiye’sinde gereken önemin verilmeyiĢinin 

ardındaki sebeplerin tespiti ve bu engelleyici sebeplerin en aza indirgenebilmesi için 

yapılması gerekenlerin ortaya konulması gibi konularda, akademik çalıĢmalar 

açısından da yeterli kaynaklar bulunamamaktadır.  

 

Tüm internet kullanıcılarının, internet reklamcılığı hakkında daha fazla bilgi, doğru 

ve yerinde kullanım, avantaj ve dezavantajları gibi konularda daha fazla akademik 

baĢvuru kaynaklarına ihtiyaçları olduğu düĢünülmektedir.  

 

Amaçlar 

 

Bu araĢtırmayla; 

 Ġnternetin ve internet reklamcılığının günlük hayatımıza nasıl giriĢ yaptığı, 

 Dünya pazarlarının geleneksel reklamcılıktan internet reklamcılığı mecrasına 

nasıl bir geçiĢ içerisinde olduğu, 

 Ġnternet reklamcılığının önemi, 

 Ġnternet reklamcılığının dünya reklam pazarı içerisindeki boyutları 

açılarından Türkiye’nin içinde olduğu konumu, 

 Türkiye’nin bulunduğu konumun daha ileri noktalara taĢınabilmesi için 

gerekli çalıĢmaların neler olabileceği 

konularının ortaya konulması ve incelenmesi amaçlanmıĢtır.  
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Önem 

 

Yapılan literatür taramalarında, bu çalıĢmanın kapsamı içinde olan konularda Türkçe 

akademik yayınların çok az sayıda olduğu, var olan akademik yayınların ise hızla 

ilerleyen teknolojik geliĢmeler karĢısında güncelliğini yitirdiği görülmüĢtür.  

 

BaĢta elektronik ticaret olmak üzere, ticaretin tüm alanlarını doğrudan ilgilendiren ve 

artık vazgeçilmez parçası haline gelmiĢ olan internet reklamcılığının, tüm geliĢmiĢ 

dünya ülkelerinde olduğu gibi, Türkiye’mizde de doğru tanınmaya ve kullanılmaya 

ihtiyacı vardır.  

 

Türkiye ve geliĢmiĢ dünya ülkelerinde yürütülen internet reklamcılığının, sektörel ve 

yöntemsel olarak karĢılaĢtırmalarının yapıldığı bu çalıĢmanın, akademik bir araĢtırma 

olmasının yanı sıra önemli ve güncel bir baĢvuru kaynağı olacağı düĢünülmektedir.  

 

Sınırlandırmalar 

 

Dünyadaki ilk elli reklam veren arasında her zaman A.B.D. ağlarının oluĢmasını 

destekleyen Colgate, Mars, Coca-Cola, Pepsi, General Motors, Philip Morris, 

Kellogs gibi büyük Amerikan Ģirketleri yer almaktadır. BaĢta Avrupa ülkeleri olmak 

üzere diğer ülkelerden de bu ilk 50 Ģirket arasına girmeyi baĢaran Ģirketler 

bulunmaktadır. Bunların bazıları Nestle, Nissan, Toyota, Fiat, Renault, Matsushita, 

Henkel, Volkswagen, NEC, Mazda, Hitachi, Philips, C&Am, NTT, Sony, Citroen ve 

Honda firmalarıdır. Citroen ve Renault’un toplam reklam bütçelerinin General 

Motors’un üçte birine, Ford’un ise ancak yarısına ulaĢabiliyor olması büyük reklam 

verenlerin her zaman Amerika merkezli olduklarını doğrular tezdedir [1]. 

  

Ġnternetin doğum yerinin Amerika olmasındandır ki, geliĢtirilen bilgi teknolojileri ve 

bu teknolojilerin kullanımı bu ülkede, diğer ülkelere nazaran hep bir adım önde 

olmuĢtur. 
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Bu çalıĢma içerisinde yapılan karĢılaĢtırmalarda, internet reklamcılığı açısından 

gerek teknolojik, gerekse yöntemsel açıdan gelinen en ileri nokta ile Türkiye’nin 

bulunduğu konumun net bir Ģekilde ortaya konulabilmesi için karĢılaĢtırmalar bu 

sektördeki en uç nokta olan Amerika ile sınırlandırılmıĢtır. 
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2. TEMEL KAVRAMLAR 

 

2.1. Reklam 

 

Piyasa içerisine yeni girecek olan bir ürün veya hizmetin, piyasada daha önceden var 

olmuĢ ve toplum tarafından kabul görmüĢ olan ürün ve hizmetler karĢısında var olma 

Ģansı yok denecek kadar azdır.  

 

Üreten ve tüketen arasındaki fiziksel uzaklık, bir tanıtım faaliyetini engelleyen 

önemli sebeplerdendir ve bu uzaklıklar ancak kitle iletiĢim araçları ile kısaltılabilir ve 

tanıtılmak istenen ürün veya hizmet hakkında doğru ve detaylı bilgiler tüketicilere 

aktarılabilir. Ürün satmak veya hizmet tanıtmanın ardındaki asıl amaç tüketiciyi 

etkilemektir. Ancak yapılacak bu reklam faaliyetlerinin doğrudan satıĢ artırma gibi 

bir garantisi bulunmamaktadır [2]. 

  

Genel olarak tüketicilerin satın alma eylemlerini 3 farklı yöntemle gerçekleĢtirdikleri 

bilinmektedir. Bunlardan ilki olan otomatik satın alma yöntemi, sık tüketilen ve 

genelde maliyeti düĢük olan ve tüketici için yeterli tatminlik derecesi sağlayan 

çikolata, sigara, yoğurt gibi tüketim malzemelerini satın alırken oluĢur. Yeterli kalite 

ve fiyat gereksinimleri sabit olduğu sürece tüketici otomatik olarak seçimini 

yapmaya devam eder.  

 

Ġkinci yöntem olan, içten gelen satın alma süreci ise aĢağıdaki nedenler dolayısıyla 

oluĢabilir: 

 

a) AlıĢılagelmiĢ ürünün veya hizmetin kalite ve takdimi itibariyle hayal kırıklığı 

yaratmıĢ olması  

b) AlıĢılagelmiĢ olan ürün veya hizmetin bulunamaması (istenildiği anda temin 

edilemiyor olması) 

c) AlıĢılagelmiĢ ürün veya hizmet ile rakip firma ürün veya hizmetleri arasında 

tüketici lehine ciddi fiyat avantajının oluĢması 
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d) Rekabetçi ürün veya hizmetin, takdimi ve sergi yerinde devamlı varlığıyla, 

kendini usa kabul ettirmesi 

e) Tüketicinin alıĢkanlıklarını değiĢtirmek istemesinden 

 

Üçüncü satın alma eylemi ise kararlı satın almadır. Tüketici çok sık almadığı, uzun 

süre kullanacağını tahmin ettiği ve genelde pahalı olan ürün veya hizmetleri alırken 

uzunca bir karar verme aĢamasından geçer. Bir ürün veya hizmeti almadaki riziko ne 

kadar büyükse araĢtırma ve karar verme süreci de aynı Ģekilde uzun ve yorucu 

olacaktır [3].  

 

Gürsoy’a göre reklam, "Ġnsanları gönüllü olarak belli bir davranıĢta bulunmaya ikna 

etmek, belirli bir düĢünceye yöneltmek, dikkatlerini bir ürüne hizmete, fikir ve 

kuruluĢa çekmeye çalıĢmak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliĢkin görüĢ ve 

tutumlarını değiĢtirmelerini veya belirli bir görüĢü ya da tutumu benimsemelerini 

sağlamak amacıyla oluĢturulan; iletiĢim araçlarından yer ya da süre satın almak 

yoluyla sergilenen veya baĢka biçimlerde çoğaltılıp dağıtılan ve bir ücret karĢılığı 

oluĢturulduğu belli olan (diğer bir deyimle parasal destek sağlayan kiĢi ya da 

kuruluĢların kimliği açık olan) duyuru"dur [4]. 

 

Vural ve Öz’e göre reklam, “Bir ürünün ya da bir hizmetin, bir kurumun, bir kiĢinin 

ya da fikrin kimliği belli bir sorumlusu tarafından, tarifesi önceden belirlenmiĢ bir 

bedel ödenerek kitle iletiĢim araçları ile kamuya olumlu biçimde tanıtılıp 

benimsetilmesine reklam adı verilir. Reklamın amacı, mevcut veya potansiyel 

müĢterilerin davranıĢlarını olumlu etkileyeceği düĢünülen mesajların iletilmesidir. 

Reklam, bir iĢletmenin en önemli pazarlama iletiĢimi araçlarındandır” [5]. 

 

Reklam sözcüğü, dilimize yabancı dillerden giriĢ yapmıĢtır. Anlamı Fransızların ünlü 

“Lexis” sözlüğüne göre: Halk üzerinde psikolojik etki yaratarak, bir sınaî ve/veya 

ticari iĢletmeyi tanıtmak, bir ürünün satıĢını arttırmak için baĢvurulan bütün 

olanaklar Ģeklinde tanımlanmıĢtır [6]. 
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Reklam oyununun jeneriğinde üç profesyonel oyuncunun adı geçer: reklam veren, 

ajans ve hizmet. Reklam veren ajanstan hizmet talep ederek süreci baĢlatır. Ajans 

danıĢmanlık yaparak mesajı oluĢturur ve üçüncü oyuncuya yöneltir. Reklam 

oyunundaki tüm oyuncuların ortak bir saplantıları vardır: Hedef, yani reklam 

mesajlarının ulaĢması istenilen kitle ve bu kitlenin sınırları [1]. 

  

Günümüz dünyasında ticaretin çok farklı sektörlerde ve yoğun olarak seyrediyor 

olması markaların oluĢması ve tüketicilerin dikkatinin çekilebilmesinin yegâne yolu 

reklam kampanyaları yürütmektir. Tüketiciler tanımadıkları markaları, ilgili 

markanın reklamları ile karĢılaĢtıkça tanır, tanıdıkça ürünü araĢtırır, reklamda 

vurgulanan vaatleri uygun olduğunu gördüğünde markayı tercih etme noktasına 

gelebilir. Sürekli reklam ve tatmin eden bir kalite birlikteliği markanın sürekliliğini 

sağlar, markanın piyasa koĢullarında dayanıklılığını artırır. 

 

Reklamcılık sektöründe kullanılan ortamlar 7 ana baĢlıkla aĢağıda belirtildiği Ģekilde 

gruplanmaktadır [7]: 

 

1. Yayın yapan reklam ortamları 

a. Radyo 

b. Televizyon 

2. Basılı reklam ortamları 

a. Gazete 

b. Dergi 

c. Doğrudan postalama ve diğer basılı reklam materyalleri 

3. Açık hava reklamları 

4. Transit reklam ortamları 

5. Ġnternet 

6. SatıĢ yeri reklam uygulamaları (P.O.P) 

7. Sinema 
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2.1.1. Dünyada reklamcılığın tarihçesi 

 

Dünya üzerinde reklamcılığın tarihi M.Ö.3000’li yıllarda eski Mısır’da satıcıların 

tatlı dil ve sözlerle müĢteri çekmeye çalıĢmasına kadar uzanır. Bilinen ilk reklam 

aracı insan sesidir. Zamanla yazının bulunması ve yazının yaygın kullanımının 

artmasıyla birlikte Roma Devleti’nde bazı sembol ve resimlerin ürün tanıtımında 

kullanıldığı bilinmektedir.  

 

1400’lü yılların Avrupa’sında dağıtılan el ilanları olmasına rağmen, gerçek anlamda 

ilk reklam deneyimleri matbaanın Almanya’da Gutenberg tarafından icat edilmesi ile 

birlikte baĢlar. Hızla çoğaltılan afiĢler duvarlarda yer almaya baĢlamıĢ ve ilk el ilanı 

Ġngiltere’de William Caxton tarafından basılmıĢtır.  

 

Gazetelerde ilk basılı reklam ise Amerika’da ortaya çıkmıĢtır. Benjamin Franklin’in 

“Pennsylvania Gazette” isimli gazetesi o dönemde en yüksek reklam oranına 

ulaĢmıĢtır.  

 

Profesyonel anlamda ilk reklam ajansı A.B.D. 1841’de Volney B.Palmer tarafından 

kuruldu. Bundan dört yıl sonra, William Procter ve James Gamble ilk sabun ve mum 

fabrikalarını kurmak üzere sermayelerini birleĢtirdiler. Kurdukları bu Ģirket bugün en 

büyük reklam verenler arasında yer almaktadır [1].  

 

1907 yılında ilk radyo yayını yapılmasıyla birlikte reklam sektörü yeni bir iletiĢim 

aracı daha kazanmıĢtır. 1922 yılında ilk radyo istasyonu AT&T tarafından WEAF adı 

ile New York’da kurulmuĢtur. Ġlk radyo reklamı ise 1924 yılında yayımlanmıĢtır. 

Ġkinci Dünya SavaĢı sırasında radyo altın çağını yaĢamıĢtır. 

 

Radyonun altın çağı 1941 yılında ilk televizyon istasyonunun kurulması ile baĢlayan 

süreçle etkisini kaybetmeye baĢlamıĢtır. 1960’lı yıllara gelindiğinde Amerika’da 

birçok eve televizyon girmiĢtir. Televizyon gerek görsel, gerek iĢitsel unsurların 

getirdiği üstünlükle kitle iletiĢim araçlarının arasında en ön sıraya geçmiĢtir [10].  
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1980-1987 yılları arasında toplam reklam harcamaları reel değerleriyle %103, TV 

reklamları harcamaları ise %181 artmıĢtır. Aynı dönemde TV harcamaları da %16,5 

den %22,7’ye yükselmiĢtir [1]. 

 

Eski Mısır’da, ilk reklamcılık aracı olarak insan sesinin kullanılmasından bu yana 

birçok geliĢme yaĢanmıĢ olmasına rağmen, geliĢmelerin birçoğunun yakın 

geçmiĢimizde radyo ve televizyonun kullanımından sonra hız kazandığı dikkat 

çekmektedir. Bilgi çağına geldiğimiz Ģu dönemlerde ise internetin geliĢmiĢ 

olanaklarının da kullanılmaya baĢlaması bu sektöre yeni ve etkin bir iletiĢim sistemi 

daha katılmasını sağlamıĢtır. 

 

2.1.2. Türkiye’de reklamcılığın tarihçesi 

 

Reklamcılığın dünyadaki diğer ülkelerde olduğu gibi Türkiye’de de pazarlarda 

çığırtkanların ve seyyar satıcıların müĢteri çekebilmek amaçlı söyledikleri kafiyeli 

tekerlemeler ile baĢladığı bilinmektedir.  Reklamcılığın baĢlangıcı batılı ülkeler ile 

aynı olsa da matbaanın bulunması gibi teknolojik geliĢmelerin Türkiye’ye geç 

gelmesinden dolayı ilerleyen süreçte biraz geri kalınmıĢtır. 16.yy’da Almanya’da, 

17.yy’da Ġngiltere’de yapılan basın reklamlarının Türkiye’ye geliĢi 19.yy ortalarında 

olmuĢtur.  

 

Osmanlı tarihinde rastlanılan ilk yazılı reklam örneği, 17.yy’ın ikinci yarısında veya 

18.yy baĢında yapılmıĢ olduğu sanılan ve mide rahatsızlığına iyi geldiği iddia edilen 

Tiryak isimli bir ilaç reklamıdır. 

 

Basında yer alan ilk ticari ilanlara Tercüman-i Ahval 1864 kataloglarında 

rastlanmaktadır. Basın alanında gerçek anlamda geliĢmeler, basın özgürlüğünün 

1908 MeĢrutiyetiyle birlikte gelmesinden sonra hız kazanmıĢtır. Bu dönemde 

reklamcılığın geleceğinde kazanç gören birkaç müteĢebbis 1909 yılında Ġlancılık 

Kolektif ġirketi’ni kurmuĢtur. 
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PeĢ peĢe patlak veren I. ve II. Dünya SavaĢları döneminde duraklama dönemi 

yaĢayan reklamcılık sektörü, 1960’a gelindiğinde yeniden hızla geliĢmeye 

baĢlamıĢtır. 1964 yılında Türkiye Radyo Televizyon Kurumu, 1971 yılında Türkiye 

Reklam Ajansları Birliği kurulmuĢtur. 1990’lı yıllarda TRT tekelinin sonlanması ile 

birlikte televizyon yayıncılığı özel sektör tarafından kullanılmaya baĢlanmıĢtır.  

 

Reklamcılık sektöründe, yasal olarak denetim ve düzenlemeler açısından 

bakıldığında çalıĢmaların 1994’ten sonra hızlandığı görülmektedir. 1994 yılında 

Reklamcılar Derneği, Reklam Verenler Derneği, Mecralar bir araya gelerek Öz 

Denetim / Reklam Ahlak Kodu esaslarını yayınlamıĢtır. Ayrıca 1994’te RTÜK 

kurulmuĢ ve bu kurum tarafından Radyo ve Televizyonların Yayın Esas ve Usulleri 

Hakkında Yönetmelik ile reklam alanında birçok düzenleme ve kısıtlama 

getirilmiĢtir. 

 

Günümüze gelindiğinde reklamcılık sektörünün oldukça geliĢtiğini, üniversitelerde 

bölümler açıldığı ve bu alanda akademik çalıĢmaların yapıldığı görülmektedir [7]. 

 

2.2. Ġnternet Reklamcılığı 

 

Ġnternet üzerinde vakit geçiren insanların satın alma davranıĢları geleneksel satın 

alma yöntemleri ile benzerlik gösterirler. Bu süreç sırasıyla; ihtiyacın belirlenmesi, 

seçenekleri arama, değerlendirme, satın alma kararı ve satın alma sonrası 

değerlendirme olarak ilerler. Ġnternet ortamında alıcı ihtiyacı olan konularda 

araĢtırma ve karĢılaĢtırma yaparak kendilerine göre en avantajlı olanı seçmeye 

çalıĢırlar. Bu süreçte alıcının satın alma kararını, seçilen sitenin yaptığı zengin 

sunum, seçenek çokluğu ve güvenilirliği etkilemektedir [9]. 

 

Kısaca reklamcılık faaliyetlerinin internet üzerinden yürütülmesi olarak tanımlanan 

internet reklamcılığı, günümüzde pazarlama iletiĢiminin en önemli parçalarından biri 

haline gelmiĢtir [5]. 
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Ses, görüntü, yazı gibi birçok medyayı içinde barındıran internet, bu zengin sunumu 

sayesinde ve 24 saat eriĢilebilirliğinin olmasıyla, ayrıca gerekli donanım alt yapısının 

geliĢen teknolojiyle ucuzluyor olması gibi olumlu geliĢmeler sayesinde kullanım 

oranlarını sürekli artırmaktadır [10]. Öyle ki internetin 5 yılda aldığı yol, televizyon 

için 13 yıl, radyo için ise 38 yıl sürmüĢtür [5].  

  

Ġnternette siteleri olan iĢletmeler hem tutundurma hem de ürün satıĢını artırma amaçlı 

olarak internete yönelebilmektedirler. Ama temelde internet reklamcılığının 

kullanımını tutundurma amaçlı olarak tercih ettikleri söylenebilir [5]. 

 

Ġnternet reklamcılığı “ölçümlenebilen” tek reklam mecrasıdır. Ġnternet reklamları, 

reklam verenin harcadığı reklam giderinin nerelere gittiği, hangi profilde hangi 

kullanıcıların hangi zamanda kaç defa reklamı izlediği gibi birçok konuda anında 

ölçümleme yaparak müĢteri ile paylaĢma olanağı vermektedir [11]. 

 

Ġnternet reklamcılığına baĢvuran site sahipleri, yayınlamak istedikleri reklamları 

kendileri direkt olarak yayınlayabilir veya bir ajans, aracı site aracılığı ile yayın 

iĢlemi yapabilmektedirler.  

 

2.3. Ġnternet Reklamcılığının Avantaj ve Dezavantajları 

 

Bir reklam faaliyetinin yeterli baĢarıya ulaĢmasında ana unsurlardan biri de tercih 

edilen iletiĢim ortamıdır. Bazı reklamlarda gazete dergi gibi yazılı medya üzerinden 

reklam yapmak avantajlıyken, baĢka bir reklamda televizyon, radyo veya internet 

kullanmak avantajlı olabilir.  

 

Ġnternet reklamcılığının güçlü yönleri; 

 Hedef kitleye günün her saatinde ve özellikli bir hedef kitleye ulaĢabilme, 

 KarĢılıklı etkileĢim ve anında ölçümlenebilirlik, 

 Basılı materyal kullanılmadığı için çevreye zarar vermez, 



12 

 

 

 

 Her Ģey elektronik ortamda ilerlediği için satıĢ olmasa bile maliyeti az da olsa 

aĢağı çekebilmektedir, 

 Çoklu medya desteği, aynı anda ses görüntü ve yazılı metinleri, animasyonları 

kullanabilen bir ortamdır,  

 Ġnternet hızı teknoloji ile güncellenebilir, 

 ĠletiĢim maliyeti oldukça düĢüktür,  

 ĠĢletme faaliyetleri tüm yönleri ile tanıtılabilmektedirler,  

 Mekâna bağlı kalınmaksızın uzak noktalar ile anında iletiĢim kurabilme, 

 Küçük bir iĢletmeye dahi anında tüm dünyada aynı anda yayın yapma olanağı 

verebilmesi, 

 

Ġnternet reklamcılığının zayıf yönleri; 

 Ġnternet çalıĢmalarında mesajları hazırlayan ile mesajı alacaklar arasındaki 

konuĢma dili, sosyolojik ve kültürel farklar iletiĢimi zorlaĢtırmaktadır, 

 Birçok bilginin paylaĢıldığı ortamlarda bilginin güncel tutulma zorluğu, 

 Sunum zayıflığı, yetersiz tasarımlar internet kullanıcısını olumsuz etkilemektedir, 

 E-posta mesajları hedef kitle analizi yeterince yapılmadığında rahatsızlık verici 

boyutlara ulaĢabilmektedir, 

 Tüm dünyaya yayılmıĢ olan internet, yine de kullanım sayısı itibariyle düĢük 

seviyededir, 

 Henüz yeni bir reklam ortamı olduğu için reklam verenler tarafından da etkili bir 

Ģekilde tam anlamıyla kullanılamamaktadır [2].  

 

2.4. Ġnternet Reklamcılığı Uygulama Yöntemleri 

 

Ġnternet reklamcılığında, çeĢitli reklam formları, banner denilen hareketli veya sabit 

resimler, zengin medya, sponsorluklar, sınıflandırma dizinleme, anahtar kelime 

arama, mini filmler, reklam amaçlı oyunlar (advergames), interaktif (etkileĢimli) 

reklamlar ve ticari e-posta mesajları ile reklam yapma olanağı sağlanır [12].  
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2.4.1. Pankart reklamlar 

 

Tıklandığı zaman belli bir hedefe yönlendirme yapan, genelde dikdörtgen yapılı 

grafik imaja “pankart (banner) reklam” adı verilir. Pankart tipi reklamlar, internet 

reklamcılığının en yaygın uygulanma yöntemidir. En önemli özelliği etkileĢimli 

olmasıdır. Kısa ve etkili mesajlar ile kullanıcının dikkati çekilmeye çalıĢılır. Örneğin: 

“Bedava Tatil” gibi kısa bir mesaj tatil yapma eğilimi olan bir kullanıcıyı bu reklama 

tıklamak için motive edebilmektedir [5]. 

 

Pankart reklamlar yapısal olarak, durağan pankart ve zengin medya pankartları 

olmak üzere iki ana gruba ayrılır. 

 

Durağan Pankart (Static Banner): Bu reklam türleri etkileĢimli olarak çalıĢmasına 

rağmen hareketsiz resim veya yazılardan oluĢur. Her görüntülendiğinde kullanıcı 

aynı reklam mesajını görür. 

 

Zengin Medya Pankart (Media Rich Banner): Bu reklam tiplerinde internetin 

sağladığı bütün olanaklar kullanılabilmektedir. Resim, ses, film, animasyon, yazı ve 

diğer benzer yöntemler ile zenginleĢtirilmiĢ pankart reklamlardır. Televizyon 

reklamları ile benzerlik gösterdiği de söylenebilir. Durağan pankart reklamlara göre 

daha etkileyici olmasına rağmen boyutları daha fazla olduğundan internet eriĢimi 

yavaĢ olan durumlarda yüklenmesi ve görüntülenmesi daha uzun süre almaktadır 

[13].  

 

Pankart reklamları, sokaklarda sıkça rastladığımız afiĢ benzeri reklam araçlarının 

internet üzerinden çevrimiçi olarak yayın yapan halidir. Yayınlanma Ģekline göre 

ilettiği mesaj, bir link ile baĢka bir siteye yönlendirme olanağı verebilir, marka 

oluĢturma, bir ürün hatırlatma, marka ve veya bir web sayfası hakkında bilgi 

içerebilir. Pankart reklamlar ile kullanıcıların dikkatini çekerek doğrudan satın alma 

sayfalarına yönlendirme yapmak da mümkün olabilmektedir. 
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Ġlk web sayfası pankart reklamı IBM tarafından bir seyahat sitesi olan Hotwire 

(http://www.hotwire.com) sitesi üzerine 1994 yılında yerleĢtirilmiĢtir. Bu pankart 

reklam ilk yılda %0,3 CTR oranına sahip iken 2002 yılına gelindiğinde bu oran 

%0,3’den %0,75’lik CTR oranına ulaĢmıĢtır. 

 

Pankart reklamları kullanılmaya baĢlandığından bu tarafa çok değiĢik boyut ve 

formatlar ile yayınlanmıĢlardır. Ancak bilinçli veya bilinçsiz olarak sayı ve boyut 

biçiminden yapılmıĢ kullanım hataları yüzünden standartlaĢma ihtiyacı oluĢmuĢtur. 

IAB tarafından yapılan bir çalıĢmayla, önceleri pankart reklamlarda, sonraları da tüm 

reklam çeĢitlerinde kullanılacak olan boyutlarına iliĢkin belirlenmiĢ standart reklam 

boyutları ve Ģekilleri bir yönetmelik halinde web yayıncılarına bildirilmiĢtir [12].  

 

IAB reklam standartları kitapçığının “Ad Unit Guidelines 2009 Update” basımına 

göre, standart reklam boyutları, 2002 yılında belirlenmiĢ olan 4 boyut seçeneğinden, 

7 boyut seçeneğine çıkarılmıĢtır. Bu boyutlar Hata! BaĢvuru kaynağı 

bulunamadı..’de görüldüğü Ģekilde gruplanmıĢtır: 

 

Çizelge 2.1. IAB tarafından belirlenen standart reklam boyutları  

Medium Rectangle Ad  (Orta Büyüklükte Dikdörtgen Reklam) 300x250 

Rectangle Ad (Dikdörtgen Reklam) 180x150 

Leaderboard Ad (Sayfa Üstü Reklamı) 728x90 

Wide Skyscraper Ad (Kule Tipi Reklam) 160x600 

Half Page Ad (Yarım Sayfa Reklam) 300x600 

Button #2 Ad (Buton Boyutlu Reklam) 120x60 

Micro Bar Ad (Mikro Çubuk Reklam) 88x31 

 

Bu boyutlardan, koyu olarak gösterilmiĢ ilk dört tanesi daha önce 2002 yılında 

belirlenmiĢ olan boyutlardır [14]. 

 

http://www.hotwire.com/
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ġekil 2.1.’de sayfanın üstünde bulunan mavi zemine sahip olan ve sayfanın 

geniĢlemesine üst kısmını iĢgal eden “I grauted in classmates.com” mesajını içeren 

tipik bir “sayfa üstü reklamı (leaderboard)” görülmektedir.  

 

 

ġekil 2.1. Sayfa üstü reklam örneği 

 

Reklamın IAB standartlarında tanımlanmıĢ boyutlar olan 728x90 piksel boyutunda 

bir sayfa üstü reklamı olduğu ġekil 2.2.’de verilen resim özelliklerinden 

görülmektedir. Bu reklamda hareketli resim görüntülemesine olanak veren GIF 

formatında bir resim kullanılmıĢtır. 

 

 

ġekil 2.2. Leaderboard reklam örneği, reklam resmine ait detay bilgiler 
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Orta Büyüklük Dikdörtgen (Medium Rectangle Ad) reklamlara örnek olarak ġekil 

2.3.’de Cars.com sitesi reklamı verilebilir. Bu reklam, sayfada orta sağ köĢede 

konumlandırılmıĢ ve 300x250 piksel boyutlarında “Adobe Flash” formatlı bir 

filmdir. Reklam üzerinde “Hyundai” firmasına ait 2011 model bir araca ait resim ve 

kısa tanıtım yazıları bulunmaktadır. Yazı geçiĢleri animasyonla zenginleĢtirilmiĢtir. 

 

 

ġekil 2.3. Orta büyüklük dikdörtgen reklam örneği, Cars.com 

 

2.4.2. Elektronik posta reklamları 

 

Elektronik posta (e-posta) reklamları, hazırlanan reklam içeriklerinin hedef kitlenin 

e-posta adresine gönderilmesi Ģeklinde uygulanan bir reklam türüdür. Diğer internet 

reklamı uygulamalarında genelde kullanıcı reklama yönlenirken e-posta 

reklamlarında, reklam kullanıcıya gitmektedir [5].  

  

Ġnternet üzerinde bağlı kalınan sürelerde insanların en çok kullandıkları iletiĢim 

yöntemi olarak bilinen e-postalar, pazarlama ve tanıtım kampanyalarının da 

vazgeçilmez unsurları arasındadır. E-postalar, genellikle haberleĢme amaçlı 

kullanılmasına rağmen elektronik ticaret amaçlı da kullanılabilen ticari e-postaların 

kullanımını hayata geçirmiĢtir. Ticari e-postalar alıcının izni alınmadan veya izni 

alınarak gönderilebilir. Ġzin alma iĢlemleri alıcının kendi isteğiyle e-posta gruplarına 

üye olmasıyla sağlanmaktadır. Bir internet kullanıcısı ilgili duyduğu ürün veya 
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hizmetler ile ilgili bilgi güncellemesi, satıĢ promosyonları ile ilgili bilgiler almak için 

bu sisteme baĢvurabilir. E-posta reklamları diğer metotlara göre çok daha ucuz 

olduğu için daha sıklıkla tercih edilmektedir. E-posta marketi gittikçe 

geniĢlemektedir ve artan alıcı listesine e-posta gönderimini kolaylaĢtıran firmalar 

kurulmuĢtur. Bu firmalar içinde alıcıların kategorize edilmiĢ listeleri bulunmaktadır. 

Firmalardan, göndereceğiniz e-postanın hangi yaĢ grubu, bölge ve cinsiyet gibi 

kıstaslar dâhilinde gönderileceğine iliĢkin hizmet talebi yapılabilmektedir. 

Gönderilen e-postalar izlenen ve izlenmeyen olarak iki grupta gönderilebilir. Ġzlenen 

tipteki e-postada alıcının tepkisi de kayıt altına alınmakta, postayı okuyup ne türde 

bir davranıĢta bulunduğu hakkında bilgiler toplanmaya çalıĢılır ve bu bilgiler 

gönderici ile paylaĢılır [12].  

 

Ġstenilen boyutta reklam içeriği verilebilmesi, kullanıcı müdahalesi olmadan ulaĢım 

sağlanabilmesi ve maliyet düĢüklüğü gibi avantajları bulunmasına rağmen e-postalar, 

izinsiz gönderildiğinde potansiyel müĢterilerde rahatsızlığa sebep olabilmektedirler. 

Bu husus e-postaların en büyük dezavantajıdır. Ġzinsiz e-postalar, bir diğer adıyla 

SPAM mesajlar elektronik ticaretin en çok problem yaĢanan konularından birisi 

olarak görülmektedir [5]. 

 

Aynı mesajın çok yüksek sayılarda kopyasının bu tipte mesajları alma talebinde 

bulunmayan kiĢilere, zorlayıcı nitelikte gönderme iĢi “Spam” olarak 

tanımlanmaktadır. Spam, çoğunlukla ticari amaçlı olup, genelde yarı yasal ve 

güvenilmeyen ürünlerin pazarlamasında kullanılmaktadır. Son yıllarda artan spam 

mesajların verdikleri rahatsızlıklar dolayısıyla çeĢitli yasal düzenlemeler ve 

denetleme mekanizmaları oluĢturulmuĢtur. Böylece yavaĢ yavaĢ internet etiği 

kavramı oluĢmaya baĢlamıĢtır. Ticari itibar kaybetmek istemeyen iĢletmeler zamanla 

spam reklamdan uzak durmaya baĢlamıĢlardır [9]. 

 

Spam mesajları çoğunlukla ticari reklam nitelikli, güvenilmeyen ürünlerin, çabuk ve 

fazla miktarda para kazanma tekliflerinin ve genelde yasal olmayan hizmetlerin 

duyurulması amacıyla kullanılabilmektedir. Rahatsız edici boyutlarının yanı sıra 

maddi manevi zararlar vermesinden dolayı Amerika’da birçok defa yasal iĢlem 
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yapılmıĢ ve bu konu ile ilgili kanunlar çıkarılmıĢtır. Bu yüzden internet etiği adı 

altında çeĢitli uygulamalar ve yaptırımlar hayata geçirilmiĢtir. Örneğin, e-posta 

adresi bir toplu e-posta alıcı listesi içine isteği dıĢında eklenmiĢ bir kiĢinin listeden 

çıkmasına olanak veren bir sistemin site tarafından çalıĢır durumda olması gereklidir 

[15].  

  

ġekil 2.4. üzerinde tipik bir e-posta reklamı örneği yer almaktadır. Burada “Haftanın 

Yeni DVD’leri” konu baĢlıklı bir mesaj gönderilmiĢtir. Bu mesaj ile alıcının DVD 

ilgisi var ise mesajı okuması beklenmektedir. Alıcı mesaj ile ilgilendiği takdirde 

mesaj içindeki linklerden birine tıklayarak detaylı bilgilendirme ve muhtemelen satıĢ 

iĢleminin yapılacağı siteye yönlenebilecektir.  

 

 

ġekil 2.4. E-posta reklamı örneği 

 

Ayrıca, e-postaların alt kısmında ayrıca imza olarak adlandırılan bölgede postayı 

gönderenin bilgileri yer almaktadır. Bu bölge de reklam amaçlı bilgilerin 

yazılmasıyla birlikte, gönderilen mesaj ticari bir anlam taĢımasa bile imzadaki 

mesajlardan dolayı yine reklam yapılabilmektedir.  
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2.4.3. Arama motorları kullanmak 

 

Ġnternet gibi geniĢ kullanımı olan ve içinde binlerce milyonlarca web sayfasının 

bulunduğu bir ortamda bilgiye ulaĢmak oldukça güç bir durumdur. Bilgiye ulaĢmak 

için kullanılan yöntemlerden birisi de arama motorları üzerinden belirli anahtar 

kelimeler için aramalar yapmaktır. Ancak arayan kiĢiler bir-iki kelimelik aramalar 

yaptıklarında ve bu kelimeler de binlerce sayfa içerisinde geçmekteyse sitenize ait 

veriler çok arka sayfalarda listelenebilir. Bu faktör sitenize ulaĢımı olumsuz yönde 

etkileyecektir. Google, Yahoo, Altavista gibi önde gelen arama motorlarının 

yaptıkları araĢtırmalara göre kullanıcılar genelde ilk 5 sırada çıkan sonuçları 

incelemekte, diğerlerini göz ardı etmektedirler [9].  

 

Arama motorları buldukları sonuçları sitelere verdikleri önem derecesine göre 

sıralamaktadırlar. Bir internet sayfasına ait sonuçlar çok gerideki sayfalarda yer 

alıyorsa, yapılacak ilgili aramalarda bu sayfanın daha ön sıralarda çıkması için arama 

motoru yönetiminden öncelik satın alma iĢlemi gerçekleĢtirebilir. Ayrıca, aranan 

anahtar kelimelerin analizi arama motoru tarafından yapılarak, arama sırasında 

kelimelerle iliĢkili web sayfalarına ait reklamın çıkarılması otomatik olarak 

sağlanabilmektedir.  

 

Ġnternet üzerinde en çok karĢılaĢılan reklamlar SPAM e-postalar ve arama motoru 

reklamlarıdır. Ġnternet reklamlarında en ilgi çekici yöntem ise %58’lik oranı ile 

arama motorları reklamlarıdır [11].  

 

ġekil 2.5. üzerinde “otomobil fiyatları” anahtar kelimeleri aranmıĢ olup, bu 

kelimelere ait yaklaĢık 5.600.000 adet bağlantı bulunduğu ilgili sayfadan 

görülmektedir. Bu sonuç sayfasında sağ kısımda bulunan “Sponsor Bağlantı” baĢlıklı 

alanda ise Google arama motorundan “otomobil” ve “fiyatları” kelimeleri 

arandığında çıkacak Ģekilde yapılandırılmıĢ reklam verenlere ait sonuçlar yer 

almaktadır. “Nissan Otomobil Fırsatı” baĢlıklı bağlantı sahibi, ikinci sırada yer alan 

bağlantı sahibine göre daha yüksek ücret ödediği için daha üst sırada yer almıĢtır. 
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ġekil 2.5. Örnek arama motoru sayfası 

 

2.4.4. Kendiliğinden açılan sayfa reklamları 

 

Web sayfaları arasında gezinildiği esnada ayrı bir sayfa Ģeklinde aniden açılan ve 

içinde reklam mesajları barındıran sayfa görünümlerine “Kendiliğinden Açılan 

Sayfalar” adı verilmektedir. Yapılan araĢtırmalara göre aniden açılan reklamlar her 

ne kadar dikkat çekici olsalar da genel kullanıcı tepkisi bu sayfalara bakılmadan 

hemen kapatma Ģeklinde olmaktadır. Hatta çok fazla rahatsızlık verdiği için açılan 

sayfa reklamlarını engellemek için kullanılan programlar geliĢtirilmiĢtir. Bu tip 

reklamların kullanımının olumsuz tepkiler alması veya engelleyici programlar 

nedeniyle reklamın kullanıcıya ulaĢamaması gibi olumsuzluklarla karĢılaĢılabileceği 

için hangi durumlarda kullanılacağı iyice araĢtırılmalıdır [9].  

 

En rahatsız internet reklamı araĢtırmasında %65,3 oran ile önde gelen SPAM 

elektronik postalardan sonra ikinci sırada, %53,5’lik oranı ile pop-up sayfa 

reklamları gelmektedir [11]. 

 

2.4.5. Bilgisayar oyunları üzerinde reklam 

 

Reklam mesajlarını tüketicilere oyunun içine yerleĢtirerek göndermek için interaktif 

oyun teknolojilerinin kullanımı Ģeklinde yapılan reklam türüne bilgisayar oyunları 

üzerinden reklam (advergaming) denilmektedir. Bu kategoride ilk denemeler 1980’li 
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yıllarda yapılmaya baĢlanmıĢ olup Domino’s Pizza 1989 yılında Avoid the Noid 

oyunu ve 7-Up’un 1993 yılında etkinleĢtirdiği Cool Spot oyunu bu kapsamda ortaya 

çıkan ilk ciddi giriĢimlerdir. Bu reklam yönteminde firmalar kendi markalarına ait 

araç gereçleri oyun içinde kullandırmakta, oyun içindeki çeĢitli sahnelerdeki yer alan 

duvar, afiĢ, tabela, içecek benzeri materyaller yardımıyla reklamlarını 

yapmaktadırlar. Örneğin bir araba yarıĢı programında firma kendi marka aracını 

kullandırmakta veya bir baĢka oyunda firmaya ait olan bir takım ambalajlı ürünlerin 

toplanmasıyla puanlar kazandırılmaktadır [7].  

 

ġekil 2.6. üzerinde Ford firması tarafından hazırlatılmıĢ bir otomobil yarıĢı oyunu ve 

ġekil 2.7. üzerinde McDonald’s firmasının reklamının yer aldığı bir sahneden 

görüntüler yer almaktadır.  

 

 

ġekil 2.6. Ford marka otomobil reklamı içeren bir otomobil yarıĢı oyunu 
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ġekil 2.7. Bir sahnesinde McDonald’s reklamı yer alan bir aksiyon oyunu. 

 

Oyun esnasında, kullanıcılar tüm dikkatlerini oyuna verdiklerinde bir bakıma 

dıĢarıda gelecek mesajlara karĢı savunmasız duruma düĢmektedirler. Oyunun 

aĢamaları sırasında farkında olmadan kendilerine çeĢitli yöntemlerle gösterilen 

reklam mesajları bilinçaltına yerleĢmektedir. Böylece reklamın amaçlarından birisi 

olan bilinirlik oranının artırılmasıyla ilgili çalıĢma yerine gelmiĢ olmaktadır.  

 

2.4.6. Ses ve görüntü medyaları üzerinde reklam 

 

Bu reklam yöntemi genellikle haber sitelerinde yayınlanan ses ve görüntü temelli 

haberlerin yayınlanması esnasında kullanılmaktadır. Haber ile ilgili medya 

kullanıcıya gösterilmeden önce süresi 5-10 saniye arasında olan kısa reklamlar 

kullanıcıya seyrettirilir, bu sürenin sonunda asıl medya kullanıcıya sunulur. ġekil 

2.8.’de bir haber sunumu öncesi 7 saniyelik bir reklam filminin 2. saniyesindeki 

görüntüsü yer almaktadır. Reklam sona erdikten sonra haberin görüntülenecek olan 2 

dakika 29 saniyelik görüntünün 4. saniyesindeki ekran görünümü ise ġekil 2.9.’da 

yer almaktadır.  
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ġekil 2.8. Asıl haber videosu öncesi reklam videosu görünümü 

 

 

ġekil 2.9. Reklam gösterimi sonrası asıl haber video görüntüsü 

 

2.4.7. BaĢka sitelere bağlantılar vermek 

 

Sıkça kullanılan reklam verme yöntemlerinden birisi de çok ziyaret edilen sitelerden 

ziyaretçi trafiği artırılacak olan siteye bağlantı (link) verme yöntemidir. Genel 
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uygulama, ziyaretçisi fazla olan kaynak site üzerinde görünümü bozmayacak ve 

akılda kalacak bir mesaj taĢıyacak Ģekilde yazı veya küçük bir resim mesajı 

yerleĢtirmek yöntemi ile yapılmaktadır. Ġnternet kullanıcısı araĢtırma yapmak üzere 

yönlendiği ve bilinirliği muhtemelen daha fazla olan kaynak site üzerinde gezinirken 

bağlantı verilen sitenin mesajı dikkatini çektiğinde, bağlantı üzerine tıklamak 

suretiyle diğer siteye geçiĢ yapabilmektedir. BaĢarının artırılması için kaynak sitenin 

yapısı ve görüntüsünü bozacak Ģekil ve sayıda bağlantı verilmemelidir [9]. 

 

ġekil 2.10. üzerinde tipik bir ücret karĢılığı bağlantı verme örneği yer almaktadır. Bu 

örnekte sayfada sol orta kısımda yer alan “Featured Site” baĢlıklı kutucuk içerisinde 

diğer bağlantıya nazaran daha pahalı olan bir reklam, onun alt kısmında ise “Other 

Sites” baĢlıklı alanda ise diğer sitelere olan bağlantılar yer almaktadır. “Your Link 

Here” baĢlıklı bağlantıya tıklandığında kullanıcı bağlantı satın alma sayfasına 

yönlenmektedir.   

 

Dünya genelinde çok fazla miktarda web sayfası bulunduğu ve bunların her geçen 

gün güncellendiği veya yenilerinin eklendiği bilinmektedir. Arama motorlarının 

sağlıklı arama yapabilmesi için bu sayfaların tamamının incelenerek anahtar 

kelimelerine göre indekslemesi gereklidir. Arama motoru indeksleme robotları bu 

siteleri bir algoritmaya göre önem sırasına sokmakta ve kendine bir takvim 

oluĢturmaktadır. Buna göre saat baĢı indeksleme yapılacaklar, günlük 

indekslenecekler, haftalık indekslenecekler, aylık ve 6 aylık aralıklar ile 

indekslenecekler türünden bir takvim çerçevesinde bu iĢlemler sürmektedir. Bağlantı 

satın alarak reklam vermenin en büyük avantajı, linki eklettiğiniz sitenin arama 

motorlarındaki önem derecelerinden faydalanmaktır. Sıradan bir web sayfasında aynı 

anahtar kelimeler ile arandığında bu sayfa, arama sonuçları içinde daha arka sırada 

çıkacakken önem derecesi fazla olan bir siteye ekletilen bağlantıda verilen bilgiler 

arama iĢleminde daha ön sıralarda çıkacaktır. Böylece az tanınan sitelerin rakip 

sitelere göre bulunma olasılıkları bir miktar da olsa artırmaktadırlar.  
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ġekil 2.10. BaĢka sitelere verilen bağlantı reklamı örneği. 

 

2.4.8. Sponsorluklar  

 

Sponsorluklar genellikle, sponsor olan firma/kurum veya kiĢinin web sayfasına 

yönlendirme iĢlevi gören küçük pankart (banner) reklam veya düğme (buton) 

reklamının sponsor olunan web sitelerinde yer verilmesi ile oluĢur. Örneğin Nestle 

firması YourBabyToday.com sitesinin sponsoru olduğunda,  “Nestle firmasına 

bağımsız editörlük programı yürütmesinden ve desteklerinden dolayı teĢekkür 

ederiz” mesajı site üzerine yerleĢtirilmiĢtir. Sponsorluk linklerinde genellikle 

durağan yazı veya resim mesajları ile bağlantı verilir. Zengin medya genelde tercih 

edilmez [12].  

 

ġekil 2.11. üzerinde bir sempozyuma sponsor olan kurum ve kuruluĢların linklerinin 

verildiği sponsorluk sayfa örneği görülmektedir. Burada kullanım Ģekli olarak 

durağan pankart (banner) reklamları tercih edilmiĢ ve ilgili kurum ve kuruluĢlara ait 

isim veya logoları bu reklam içerisinde verilmiĢtir [16]. 
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ġekil 2.11. Sponsorluk reklam örneği 

 

2.4.9. AlıĢveriĢ siteleri ile kâr ortaklığı  

 

Ġnternet üzerinden satıĢ yapmakta olan büyük ölçekli sitelerin, nispeten daha küçük 

iĢletmelere ait olan web sayfaları üzerine bağlantılar koymak suretiyle satıĢ 

yapmalarına “Affiliate” denir. Yapılan özel kodlamalar ile pazarlama iĢini yapan alt 

sitenin kim olduğu bilinebilir durumdadır ve yapılan satıĢlardan alt siteler komisyon 

alırlar. Bu yöntem küçük siteler için büyük firmalar ile iĢ yapma fırsatı oluĢturur, en 

üstte olan büyük site için ise çok düĢük maliyet ile hem reklam yapma hem satıĢ 

yapma kazancı sağlar. Bu sistemi kullanan elektronik sitelere en iyi örnek olarak 

amazon.com verilebilir [9]. 

 

ġekil 2.12. üzerinde AllBookstores.com sitesinin Amazon.com sitesinde satılmakta 

olan bir ürünü affilitiate programı kapsamında nasıl satmaya çalıĢtığına dair bir ekran 

görünümü bulunmaktadır. Bu sayfa üzerinde “The Wimpy Kid Movie Diary” isimli 

kitap hakkında yayım tarihi, ISBN numarası, yazarı ve fiyatı gibi bilgiler verilmekte, 

kitabın kapak resmi yayımlanmaktadır. Reklamın hemen altında baĢka ürünler ile 

fiyat karĢılaĢtırması yapmak için bir “Compare Prices” butonu ve satın alma iĢlemini 
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baĢlatmak için “Buy It at Amazon.com” butonu ile ana siteye bağlantı verilmiĢtir. 

Satın alma butonuna tıklandığında, reklamın verildiği sitenin kodu ve satın alınmak 

istenen ürün kodu ile birlikte Amazon.com sitesine yönlendirme olmaktadır. Tüm 

satın alma prosedürü Amazon.com sitesi tarafından yapılmakta ve sonrasında belirli 

periyotlar ile “AllBookstores.com” sitesi hesaplarına çek ile ödeme yapılmaktadır 

[17].  

 

 

ġekil 2.12. Affiliate örneği 

 

2.4.10. Diğer reklam yöntemleri  

 

Yukarı anlatılan yöntemlerin dıĢında, günümüzde artık popülerliğini yitirmiĢ olan ftp 

hizmeti üzerinden reklam, gopher hizmeti üzerinden de internet reklamcılığı 

yapılabilmektedir. Bunlardan baĢka bir marka ya da kavramın reklamını yapmak 

üzere yeni çıkan ürünlere ait güzel görünümlü masaüstü resimleri, ekran 

koruyucuları gibi diğer yöntemlerle de internet reklamcılığı yapılabilmektedir.   

 

2.5. Ġnternet Reklamcılığı Fiyatlandırma Politikaları 

 

Ġnternet reklamcılığı iki farklı uygulama yöntemiyle yapılabilmektedir. Bunlardan 

ilki, kiĢinin ya da kurum/kuruluĢun kendi reklamını kendi olanakları ile yapması, 

ikincisi ise bir reklam ajansından veya reklam dağıtıcısından ücreti karĢılığında 
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reklam hizmeti satın almasıdır. Birinci yöntemde ekonomik olarak reklam gideri çok 

düĢük seviyede olmasına karĢın etkinliği ikinci yönteme göre düĢük seviyededir. 

Sonuç olarak her iki yöntemde de reklam yapmanın reklam veren açısından bir 

maliyeti bulunmaktadır.  

 

Ġnternet reklamlarında ücretlendirme politikaları, uygulanan reklam yöntemlerine 

göre değiĢiklik göstermektedir. Ġçerik sponsorluklarında genellikle sabit bir ücret 

uygulanır. Elektronik posta reklamlarında ise alıcı baĢına fiyat uygulaması yapılır. 

Banner tipi reklamlarda ise yöntem biraz daha farklılaĢarak performansa dayalı bir 

ücret politikası izlenir. Bu alanda iki farklı yöntem kullanılır. Bunlardan birisi 

görüntüleme baĢı ücretlendirme (CPM = Cost Per Thousand Views) , diğeri ise 

tıklama baĢı ücretlendirme (CPC = Cost Per Click) yöntemidir. ġayet izleme / 

tıklama oranı biliniyor ise (CTR = Click Through Rate) CPC = CPM Fiyat / (CTR * 

1000) formülü ile maliyet hesabı yapılabilir. Örneğin: CPM için 40 USD ödendiği ve 

tıklama oranının %2 olduğu düĢünüldüğünde, CPC = 40 / (0,02 x 1000) = 2 USD 

olarak bulunur. Yani bu kampanyada bir tıklamanın ücreti 2 USD olarak çıkmıĢtır. 

Bu hesaplamalar sayesinde reklam veren CPM veya CPC olarak ayrı ayrı fiyat almıĢ 

ise hangisinin daha avantajlı olduğuna karar verebilir [5]. 

 

2.5.1. Ödemeli reklam akımı 

 

Artan spam mesajlar ve açılan sayfaların çoğalmasıyla birlikte internet kullanıcıları 

için rahatsızlıklar oluĢmaya baĢlamıĢtır. Bu faktör, internet reklamlarının baĢarısını 

olumsuz yönde etkilemektedir. Bazı reklam verenler ve reklam dağıtan siteler, 

reklamlarının daha çabuk talep görmesi ve okunması karĢılığında, okuyuculara da 

promosyon niteliğinde ödeme yaparak “ödemeli reklam” (paid advertising) 

kavramını ortaya çıkarmıĢtır. 

 

Örneğin, içerik toplamaya çalıĢan siteler, yaptıkları internet reklamları aracılığı ile 

özgün makaleler gönderilmesi karĢılığında ödemeler yapmaktadır. ġekil 2.13. 

üzerinde Google arama motorunda “paid to write” kavramı arandığında 25 300 000 

sonuç çıkmıĢtır. 
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ġekil 2.13. “Paid-to-Write” kavramı Google arama motoru sonuçları 

 

ġekil 2.14. üzerinde örnek bir “paid to write” sitesine ait ekran görünümü yer 

almaktadır. Sitenin çalıĢma prensibine göre yazılan özgün makaleler siteye 

gönderilecek, bu makale incelenerek uygun görüldüğü takdirde yayınlanacak, 

yayınlanan bu makalenin oluĢturduğu her türlü trafik, tıklanma, aranma vb. gelirler 

makale sahibi ile paylaĢılacaktır [18].  

 

 

ġekil 2.14. Paid-to-Write Sitesi Örneği 
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Buna benzer olarak, düzenli e-posta mesajlarının okunması karĢılığında ödeme için 

“paid emails”, pankart (banner) reklamlara tıklama karĢılığında yapılan ödeme için 

“paid to click”, yapılan arama motoru kullanımları karĢılığı yapılan ödemeler için 

“paid to search” gibi kavramlar da ortaya çıkmıĢtır. 

 

Ancak, geleneksel reklamcılıkta, reklamın hedef kitlesinde bulunan kiĢilere ücret 

ödeme davranıĢını olmadığından, hedef kitlenin reklamı okuması, görmesi 

karĢılığında yapılan ödemelerin etik olup olmadığı tartıĢma konusu olmaktadır.  
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3. DÜNYADA VE TÜRKĠYE’DE ĠNTERNET REKLAMCILIĞI  

 

Bu bölümde, Dünya’da ve Türkiye’de internet kullanımı ve internet reklamcılığı 

uygulamalarına ait detaylı bilgiler verilmeye çalıĢılacaktır.  

 

3.1. Ġnternet Kullanımı AraĢtırmaları 

 

Ġnternet kullanım oranlarının artmasıyla birlikte internet reklamcılığının önemi ve 

baĢarısı doğru oranda arttığı bilinmektedir. Ġnsanların internet üzerinde geçirdikleri 

vakitlerin artması, daha çok iletiĢim, daha çok araĢtırma, daha çok eğlence amaçlı 

kullanımı artıracaktır. Ġnternet uygulamaları üzerinde gezildiği süre içerisinde 

insanların ilgi duydukları konu baĢlıkları ile ilgili reklamlara rastlaması ve bu 

reklamın dikkatlerini çekmesi olasılığı vardır. 

 

Bu bölümde, internet reklamcılığı sektörünün Türkiye ve dünya örnekleri açısından 

karĢılaĢtırılabilmesi için önemli bir etken olan internet kullanım durumlarına ait 

bulgular, konularında otorite olan kurum ve kuruluĢlar tarafından yayımlanan 

araĢtırma raporları temel alınarak verilmiĢtir.  

 

3.1.1. Dünyada internet kullanımı araĢtırmaları 

 

Ġnternet World Stats’ın 30 Aralık 2009 tarihli son internet kullanımı araĢtırma 

raporuna göre, günümüzde dünya üzerinde yaklaĢık 6,75 milyar kiĢi yaĢamaktadır. 

2000 yılından bu yana interneti kullananların sayısı %380,3’lük bir geniĢleme ile 

dünya nüfusunun %25,6’sına ulaĢmıĢtır. Rapor sonuçlarına göre günümüzde her dört 

kiĢiden birisi internet kullanmaktadır. 

 

Ġnternet kullanıcılarındaki en yüksek büyüme %1392,4’lik büyüme oranıyla Afrika 

kıtasında gerçekleĢmiĢtir. Bu kıtayı, %1648,2’lik büyüme oranıyla Orta Doğu, 

%890,8 ile Güney Amerika %545,9 ile Kuzey Amerika kıtası takip etmektedir.  
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Nüfusu yaklaĢık 341 milyon civarında olan Kuzey Amerika’da yaklaĢık 253 milyon 

kiĢi internet kullanmaktadır. Nüfusunun %74,2’si internet kullanan Kuzey Amerika 

dünya genelinde internet kullanım oranı yönünden birinci sırada yer almaktadır. 

 

Asya kıtasındaki internet kullanıcı sayısı 739 milyon civarında olmasına rağmen 3.8 

milyarlık nüfusa oranlandığında internet kullanımı %19,4 civarındadır.(Bkz.Çizelge 

3.1. Dünya Ġnternet Kullanımı ve Nüfus Ġstatistikleri.)[19].  

 

Çizelge 3.1. Dünya Ġnternet Kullanımı ve Nüfus Ġstatistikleri 

DÜNYA ĠNTERNET KULLANIM DURUMU VERĠLERĠ 

Bölge 
Bölge Nüfusu 

(2009 Tahmin) 

Ġnternet 

Kullanıcı 

Sayısı 

(2000 yılı) 

Güncel 

Ġnternet 

Kullanıcı Sayısı 

Nüfusa 

Oranı 

Büyüme 

Oranı 

(2000-2009) 

Afrika 991.002.342  4.514.400  67.371.700  6,8% 1392,4% 

Asya 3.808.070.503  114.304.000  738.257.230  19,4% 545,9% 

Avrupa 803.850.858  105.096.093  418.029.796  52,0% 297,8% 

Orta Doğu 202.687.005  3.284.800  57.425.046  28.3% 1648,2% 

Kuzey Amerika 340.831.831  108.096.800  252.908.000  74,2% 134,0% 

Güney Amerika 586.662.468  18.068.919  179.031.479  30,5% 890,8% 

Avustralya 34.700.201  7.620.480  20.970.490  60,4% 175,2% 

Dünya Toplam 6.767.805.208  360.985.492  1.733.993.741  25,6% 380,3% 

 

Dünya genelindeki nüfusa oranla en çok internet kullanıcısı olan bölge %42,6’lık 

oranla Asya kıtası olup,  %24,1’lik oranla Avrupa ikinci sırada yer almaktadır 

(Bkz.ġekil 3.1.).  
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ġekil 3.1. Ġnternet kullanıcı sayıları dünya bölgelerine göre dağılım 

 

Ġnternet kullanıcıları, internete bağlı kaldıkları sürelerde vakitlerini nasıl 

değerlendirmektedirler, ne yapmaktadırlar? Ġnternete bağlı oldukları sürece internet 

kullanıcılarının %93’ü e-posta gönderimi, %80’i bilgi arama, %52’si satın alma, 

%79’u hobi amaçlı bilgi arama, %68’i seyahat, %63’ü haber okuma, %64’ü hava 

durumu ve %51’i hükümet web sitelerini ziyaret etme amaçlı internet kullanımı 

yapmaktadırlar [12].  

 

2002 yılında 544 milyon kiĢi internet kullanıcısı iken 2005 yılı istatistiklerine göre 

bu sayı 1 milyar kiĢiyi geçmiĢtir. USA, geçmiĢte olduğu gibi halen nüfusa oranla en 

çok internet kullanan ülke konumundadır. 2005 yılında USA nüfusunun %60’ı 

internet kullanıcısı durumundadır. Kanada’da genç nüfusun %90’ı internet 

kullanıcısıdır ve dünya üzerinde internet üzerinde müzik dinleme oranlarında birinci 

sırada yer alır. Amerika kıtasının güneyinde yer alan Latin Amerika bölgesinde 

internet kullanıcısı sayısı 2000 yılında 15 milyon kiĢiyken 2005 yılında bu sayı 5 

katına çıkarak 75 milyon kiĢiye ulaĢmıĢtır. USA elektronik ticaret sektöründe bu 

artıĢı göz ardı etmemiĢ ve hedef bölgeler arasına Latin Amerika ülkelerini de 

katmıĢtır. Avrupa kıtası internet kullanıcıları toplam internet kullanıcılarının %31’i 

kadardır. Fransa, Almanya, Hollanda, Ġtalya, Ġsveç ve Ġngiltere Avrupa kıtası internet 

kullanıcılarının %80’i kadar internet kullanıcısına sahip ülkelerdir. Elektronik ticaret 
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Amerika kıtasına göre geride yer almaktadır. Yapılan araĢtırmalara göre Avrupa’da 

kredi kartı kullanımı çok düĢük seviyededir. Amerika ve Kanada’da kredi kartı 

kullanımı %75 oranında iken Kuzey Amerika kıtası dıĢında kredi kartı kullanım 

oranları %50’den daha alt seviyelerdedir. Asya kıtasında ise internet kullanımı 

Japonya odaklı olmasına rağmen, nüfus çokluğundan dolayı Çin Halk Cumhuriyeti 

daha ön sıralardadır. Çin Halk Cumhuriyeti sayı olarak dünya üzerinde en çok 

internet kullanıcısı olan ülkedir ancak nüfusa oranlandığında düĢük yoğunluklu bir 

internet kullanım oranına sahiptir [12].  

 

3.1.2. Türkiye’de internet kullanımı araĢtırmaları 

 

YaklaĢık olarak 803,8 milyon kiĢinin yaĢamakta olduğu Avrupa, Dünya nüfusunun 

%11,9’luk kısmını teĢkil etmektedir. Bu nüfusun 418 milyonu aktif internet 

kullanıcısıdır. Genel nüfusa oranlama yapıldığında ise nüfusun %52’si aktif internet 

kullanıcısı durumundadır (Bkz.  

Çizelge 3.2. Avrupa internet kullanım durumu verileri.). 

 

Çizelge 3.2. Avrupa internet kullanım durumu verileri 

AVRUPA ĠNTERNET KULLANIM DURUMU VERĠLERĠ 

Bölge 
Bölge Nüfusu 

(2009 Tahmin) 

Dünya 

Nüfusuna 

Oranı 

Güncel 

Ġnternet 

Kullanıcı 

Sayısı 

Nüfusa 

Oranı 

Büyüme 

Oranı 

(2000-2009) 

Avrupa 803.850.858  11,9% 418.029.796  52,0% 297,8% 

Avrupa Harici 5.963.954.350  88,1% 1.315.963.945  22,1% 414,3% 

Dünya Toplam 6.767.805.208  100,0% 1.733.993.741  25,6% 380,3% 

 

Internet World Stats’ın 30 Aralık 2009 tarihli raporuna göre Türkiye internet 

kullanıcısı sayısından Avrupa genelinde 26.5 milyon kullanıcı ile 7.nci sırada yer 

almaktadır. 79.8 milyon kiĢinin yaĢamakta olduğu Türkiye’de nüfusun %34,5’i 

internet kullanıcısıdır (Bkz. ġekil 3.2.). 
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ġekil 3.2. Avrupa’da internet kullanımında öne çıkan ilk 10 ülke 

 

Türkiye internet kullanıcıları Avrupa internet kullanıcılarının %6,3’üne denk 

gelmektedir.  2000 yılında yapılan rapora göre 2009 yılı sonuna gelindiğinde 

%1225’lik bir artıĢın olduğu gözlemlenmektedir (Bkz.Çizelge 3.3. Avrupa internet 

kullanım durumu verileri.) [20]. 

 

Çizelge 3.3. Avrupa internet kullanım durumu verileri 

AVRUPA ĠNTERNET KULLANIM DURUMU VERĠLERĠ 

Ülke 
Ülke Nüfusu 

(2009 Tahmin) 

Güncel Ġnternet 

Kullanıcı Sayısı 

Nüfusa 

Oranı 

Büyüme Oranı 

(2000-2009) 

Arnavutluk 3.639.453  750.000  20,6% 29900,0% 

Andorra 83.888  59.100  70,5% 1082,0% 

Ġsviçre 7.604.467  5.739.300  75,5% 168,9% 

Türkiye 76.805.524  26.500.000  34,5% 1225,0% 

Ukrayna 45.700.395  10.354.000  22,7% 5077,0% 

Ġngiltere 61.113.205  46.683.900  76,4% 203,1% 

Vatikan 545  93  17,1% 0,0% 

Diğer Avrupa Ü. 608.903.381  327.943.403  53,8% 290,0% 
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Avrupa Toplam 803.850.858  418.029.796  52,0% 297,8% 

TÜĠK 2009 yılı Hanehalkı BiliĢim Teknolojileri Kullanım AraĢtırması Sonuçları [21]  

raporuna göre; 

 

2009 yılı Nisan ayı içerisinde gerçekleĢtirilen Hanehalkı BiliĢim Teknolojileri 

Kullanım AraĢtırması sonuçlarına göre hanelerin %30,0’u Ġnternet eriĢimine sahiptir. 

Ġnternet eriĢimi olmayan hanelerin %30,1’i evden Ġnternete bağlanmama nedeni 

olarak Ġnternet kullanımına ihtiyaç duymadıklarını belirtmiĢlerdir. ADSL %85,6 ile 

Türkiye’de kullanılan en yaygın Ġnternet bağlantı türüdür (Bkz.ġekil 3.3). 
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ġekil 3.3. Türkiye hane halkı biliĢim teknolojileri kullanımı araĢtırması 

 

AraĢtırma sonuçlarına göre 16-74 yaĢ grubundaki bireylerde bilgisayar ve Ġnternet 

kullanım oranları sırasıyla erkeklerde %50,5 ve %48,6, kadınlarda %30,0 ve 

%28,0’dır. 

 

Son üç ay içerisinde (Ocak-Mart) bireylerin %35,6’sı bilgisayar, %34,0’ı Ġnternet 

kullanmıĢtır. Bilgisayar kullanan bireylerin %61,2’si bilgisayarı, Ġnternet kullanan 

bireylerin %59,3’ü ise Ġnterneti hemen her gün kullanmıĢtır. Bu dönemde, bilgisayar 

kullanılan yerler; %65,1 ile ev, %32,0 ile iĢyeri, %21,1 ile Ġnternet kafe,  Ġnternet 
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kullanılan yerler ise; %57,6 ile ev, %32,4 ile iĢyeri, %24,1 ile Ġnternet kafe olarak 

sıralanmaktadır. 

 

Bilgisayar ve Ġnternet kullanım oranlarının en yüksek olduğu yaĢ grubu 16-24 yaĢ 

grubudur. Bu oranlar tüm yaĢ gruplarında erkeklerde daha yüksektir. Eğitim 

durumuna göre incelendiğinde ise yüksekokul, fakülte ve üstü mezunları en yüksek 

bilgisayar ve Ġnternet kullanım oranlarına sahiptir. 

 

Anket uygulama dönemindeki iĢgücü durumu dikkate alındığında, iĢverenlerde 

bilgisayar ve Ġnternet kullanım oranları sırasıyla %67,8 ve %66,1 iken, ücretli ve 

maaĢlı çalıĢanlarda %58,6 ve %56,8’dir. Aynı oranlar iĢsizlerde sırasıyla %43,2 ve 

%41,6’dır. 

 

Son üç ay içerisinde Ġnternet kullanan bireylerin %72,4’ü e-posta göndermek-almak, 

%70’i gazete ya da dergi okumak, %57,8’i sohbet odalarına mesaj ve anlık ileti 

göndermek, % 56,3’ü oyun, müzik, film, görüntü indirmek ya da oynatmak için 

Ġnterneti kullanmıĢtır.  

 

Ġnternet kullanan bireylerin kiĢisel kullanım amacıyla Ġnternet üzerinden mal veya 

hizmet sipariĢi verme ya da satın alma oranı %11,8’dir. SipariĢ verme ya da satın 

alıĢın en son yapıldığı zamana göre %5,8’i son üç ay içerisinde, %2,7’si üç ay ile bir 

yıl arasında, %3,3’ü ise bir yıldan uzun süre önce gerçekleĢtirilmiĢtir. Ġnternet 

kullanan bireylerin %88,2’si ise Ġnternet üzerinden hiç mal veya hizmet sipariĢi 

vermemiĢ ya da satın almamıĢtır [21].  

 

Ġnternet kullanım durumu, giriĢimler açısından incelendiğinde, Türkiye’de bulunan 

giriĢimlerin bilgisayar kullanımı, internete eriĢim ve web sayfası sahipliğine ait 

oranlar ġekil 3.4 üzerinde görülmektedir. Yapılan araĢtırmaya göre, giriĢimler 

açısından bilgisayar kullanımı ve internet eriĢimi oranları son dört yıl içinde önemli 

bir değiĢiklik göstermemesine rağmen 2009 yılında web sayfası sahiplik oranında 

azalmalar görülmüĢtür. GiriĢimlerin kamu kurum ve kuruluĢları ile yaptıkları 

iĢlemlerde internet kullanım oranları %68,4 olarak belirlenmiĢtir. Türkiye’de 
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bulunan giriĢimlerin %16,2’si internet üzerinden ürün/hizmet sipariĢi vermekte, 

%10,1’i ise ürün/hizmet sipariĢi almaktadır. GiriĢimlerin internet üzerinden 

ürün/hizmet satıĢını engelleyen en önemli etken %56,4 oranı ile “MüĢterilerin 

Ġnternet Üzerinden Alım Yapmaya Hazır Olmamaları”dır. Bunu %55 oran ile 

“GiriĢimin Ürün/Hizmetlerinin E-Ticarete Uygun Olmaması” ve %48 oran ile 

“Ödemelerle Ġlgili Güvenlik Problemleri” takip etmektedir [22].  

 

Girişimlerde yıllara göre bilgisayar kullanımı, İnternet erişimi ve web 

sayfası sahipliği
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ġekil 3.4.GiriĢimlerin yıllara göre internet ve bilgisayar kullanım verileri. 

 

Türkiye internet kullanıcısı ve internet kullanım oranlarının sürekli bir artıĢ 

içerisinde olduğu görülmesine rağmen, internet üzerinden elektronik ticarete olan ilgi 

beklenen düzeyde gerçekleĢmemektedir. Yapılan araĢtırmalara göre Türk halkı gerek 

kredi kartı kullanımı, gerekse internet üzerinden elektronik ticaret yapma oranları 

açısından hem Amerika hem de Avrupa’nın gerisinde kalmaktadır. Bunda Türk 

halkının geleneksel satın alma kültürünün etkili olduğu düĢünülmektedir. Türk 

halkının genel satın alma eğilimine bakıldığında internet üzerinden araĢtırma 

yaptığını ancak, satın alma sürecinde yüz yüze iletiĢimi tercih ettiği görülmektedir.  
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3.2. Ġnternet Reklamcılığı Gelir Durumları 

 

Amerika’da internet reklamcılığı harcamaları, 2001 yılında 7.3 milyar USD 

civarındayken toplam reklam harcamalarının %3’ü kadarını teĢkil etmekteydi. Bu 

rakam hızla artıĢ göstererek 2003 yılında 9.3 milyar USD ve 2005 yılında 20 milyar 

USD rakamlarına ulaĢmıĢtır. Fakat 1994 yılına gidildiğinde dikkate alınabilecek 

düzeyde hiçbir internet reklamcılığı harcamasının rapor edilememesi dikkat 

çekicidir. 1994 yılında “0” harcaması olan bu sektör çok kısa zamanda geleneksel 

reklam harcamalarını yakalamıĢtır [12]. 

 

ġekil 3.5. üzerinde IAB’nun yapmıĢ olduğu 1997-2008 dönemi, yıllık internet 

reklamcılığı gelirleri araĢtırma raporu grafiği yer almaktadır. Grafik incelendiğinde, 

1997 yılında 0.907 milyar USD civarında olan internet reklamcılığı geliri 2008 yılı 

sonuna gelindiğinde 23.448 milyar USD olarak gerçekleĢmiĢtir [23]. 

 

 

ġekil 3.5. IAB 1997-2008 arası yıllık internet reklam geliri miktarları 

 

ġekil 3.6. üzerinde IAB tarafından hazırlanan 2008 yılı 4.çeyreğinde gerçekleĢen 

internet reklamcılığı gelirinin, kullanılan reklamcılık yöntemine göre dağılım grafiği 

yer verilmiĢtir.  Rapora göre 2008 yılı 4. Çeyreğinde toplam reklam geliri 6.1 milyar 

USD olarak gerçekleĢmiĢtir. Bu gelirin; %46’sı arama motoru reklamlarından, %21’i 

banner (pankart) reklamlarından, %13’ü sınıflandırma-dizinleme reklamlarından, 
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%7’si zengin medya reklamlarından, %7’si rehberlik-liderlik reklamlarından, %3’ü 

dijital video reklamlarından, %1’i elektronik posta reklamlarından, %1’i sponsorluk 

reklamlarından gelmiĢtir.  

 

Rapora göre, elektronik posta reklamları eski popülerliğini yitirmiĢ görünmektedir. 

Bu gerilemeyi oluĢturan sebeplerin baĢında, çok sayıda gönderilen ve internet 

kullanıcılarını olumsuz yönde rahatsız etmekte olan spam grubuna dahil olan 

elektronik posta gönderimleri gelmektedir. Rapordaki arama (search) faaliyetleri 

içindeki reklam gelirinin neredeyse tüm gelirin yarısına sahip olması, artık günümüz 

internet kullanıcılarının aradıkları bilginin ayağına gelmesini değil, kendisinin 

araĢtırarak uygun olanı bulmak istediğini açıkça ortaya koymaktadır [23].  

 

 

 

ġekil 3.6.IAB 2008 Yılı 4.çeyrek, internet reklam geliri yöntem dağılımı 

 

ġekil 3.7.’de IAB tarafından hazırlanan internet reklamcılığı gelirleri raporu 2007 ve 

2008 yıllarına ait reklam gelirlerinin sektörel olarak dağılım grafiği verilmiĢtir. Bu 

rapora göre, gelirlerin %25’i perakendecilik sektöründen, %15’i finans sektöründen, 

%11’i bilgisayar sektöründen, %12’si otomotiv sektöründen, %8’i iletiĢim 

sektöründen, %7’si seyahat ve tatil sektöründen, %6’sı medya sektöründen, %4’ü 

(Consumer Packaged Goods) son kullanıcı temelli ticaretten, %5’i eğlence 

sektöründen ve %4’ü ise ilaç sektöründen sağlanmıĢtır. 2007 yılına göre 2008 yılı 
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için sektörel rakamlar genelde yükseliĢ eğilimi gösterse de bazı kalemlerde gelir 

düĢmeleri de yaĢanmıĢtır. 

 

 

ġekil 3.7.Ġnternet reklam geliri sektörel dağılım grafiği 

 

IAB’na göre internet reklamcılığında 2007 ve 2008 yılı için gerçekleĢen piyasa 

gelirlerinin reklam fiyatlandırma tipine göre dağılımları ġekil 3.8.’de verilmiĢtir. 

Rapora göre, 2008 yılı reklam gelirlerinin %57’si performansa dayalı ödemeyle, 

%39’u CPM (Cost Per Thousands) yöntemine göre, %4’ü ise her ikisinin 

karıĢımından oluĢan fiyatlandırma yöntemine göre sağlanmıĢtır.  

 

 

ġekil 3.8. Ġnternet reklamları fiyatlandırma politikası dağılım grafiği 
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IAB’na göre internet reklamcılığının 2009 yılı performansı ġekil 3.9.’da verilmiĢtir. 

Yapılan araĢtırmaya göre 2009 yılında: 

 

 Gazete reklamları %12  

 Magazin reklamları %11 

 Televizyon reklamları %5,5  

 Radyo reklamları %10 

 Sinema reklamları %3,5 

 DıĢ ortam reklamları %6,7  

 

Oranlarında düĢme eğilimi göstermesine karĢın, internet reklamları %8,6 oranında 

artmıĢtır [24].  

 

 

ġekil 3.9. IAB internet reklamcılığı 2009 yılı performans verileri 

 

IAB 2009 yılı araĢtırmalarına göre, yeni nesil iletiĢim platformlarının yaygınlaĢması, 

internet kullanım ortamlarının değiĢmesine etki etmiĢtir. 3G teknolojisinin 

hayatımıza girmesi ve fiyatlarının makul düzeyde olmasıyla birlikte mobil cihazlar 
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üzerinden internet kullanımı hızla artmıĢtır. Mobil reklamcılık gelir endekslerine 

bakıldığında, 2006 yılında 55 milyon USD olan gelir, 2010 yılında 331 milyon USD 

düzeyine ulaĢmıĢtır. 2011 yılı tahminlerine göre ise bu düzey 409 milyon USD 

olacaktır. 2009 yılında Amerikan pazarında 229 milyon USD mobil reklamcılık geliri 

gerçekleĢmesi beklenirken, Türkiye için bu rakam 58 milyon USD olması 

beklenmektedir (Bkz.ġekil 3.10.) [24].  

 

 

ġekil 3.10. 2009 yılı mobil reklamcılık gelirleri 

 

Yapılan son IAB araĢtırmalarına göre 2009 yılında 3G kullanıcısı sayısının 3 milyon 

kiĢiye ulaĢması hedeflenmektedir. 

 

Türkiye internet reklamları gelirlerinin sektörel dağılımı  

Çizelge 3.4.’de verilmiĢtir. GerçekleĢen reklam gelirlerinde ilk sırada %17’lik payı 

ile eğlence sektörü, ikinci sırada %15’lik payı ile GSM sektörü, üçüncü sırada ise 

%13’lük payı ile banka sektörü gelmektedir [9].  
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Çizelge 3.4. Türkiye internet reklamcılığı gelirleri sektörel dağılım tablosu. 

 

Sektör 

Ġnternet Üzerinden 

Reklama Ayrılan Bütçe 

Toplam 

Ġçindeki Payı 

Eğlence 1 400 000 USD %17 

GSM 1 250 000 USD %15 

Banka 1 070 000 USD %13 

Otomotiv 750 000 USD %9 

BiliĢim 500 000 USD %6 

Cep Telefonu Satıcıları 500 000 USD %6 

Turizm ve UlaĢtırma 500 000 USD %6 

Hızlı Tüketim 250 000 USD %3 

Gıda 250 000 USD %3 

Green Card 200 000 USD %3 

Politik 200 000 USD %3 

Alkollü Ġçecekler 200 000 USD %2 

Diğer 1 050 000 USD %13 

TOPLAM 8 120 000 USD %100 

 

3.3. Ġnternet Reklamcılığı Uygulamaları 

 

Ġnternet üzerinde ziyaretçi veya müĢteri çekebilmek adına yürütülen reklam 

kampanyalarında, baĢlangıç aĢamasında bir aracı kurum veya site kullanmak çok 

önemlidir. Yeni oluĢturulan bir internet sitesinin bir anda arama motorlarında ve 

diğer baĢvuru kaynaklarında bilinirlik oranlarının artması mümkün değildir. Bu 

durumda yapılması gereken ilk iĢlem öncelikle arama motorlarına sitenin kaydının 

yapılması ve ziyaretçi trafiği yüksek olan siteler üzerinden reklam verilmesi 

olmalıdır.  

 

Ġnternet reklamcılığında, reklamların yayınlandığı sitelerin kullanıcı sayısı ve trafiği 

ile reklamın baĢarıya ulaĢması arasında doğrusal bir orantı olduğunu ifade etmiĢtik. 
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Bu yüzden kullanıcı sayısı ve site ziyaret sıklıkları yüksek olan siteler üzerinden 

reklam yayınlamak her zaman etkili ancak daha pahalı olduğu bilinmektedir.  

 

Alexa trafik ölçümleme sitesinin yaptığı araĢtırmalara göre dünya genelinde en 

popüler 500 web sayfasının ilk 10 tanesini sırasıyla, google.com, facebook.com, 

youtube.com, yahoo.com, live.com, wikipedia.org, blogger.com, baidu.com, 

msn.com ve qq.com oluĢturmaktadır [25].  

 

En popüler siteler sıralamasında ilk sırada yer alan Google bu avantajı arama 

motoruna sahip olmasından dolayı yakalamıĢtır. Arama motorunun yetenekleri 

sayesinde, dünya üzerindeki neredeyse tüm web sayfası içerikleri ve kullanıcıların bu 

sitelere ulaĢmak için yaptığı aramalara ait anahtar kelimelerin kayıtları 

tutulduğundan, mükemmel bir internet reklamcılığı için gerekli tüm ortamlar 

kendiliğinden oluĢmuĢtur. Google bu sayede sırası ile arama reklamları yayınlama 

için önce Google AdWords projesini, peĢinden de reklamın Google dıĢında 

sayfalarda da yayınlanmasına ve gelir paylaĢımına olanak veren Google AdSense 

projesini hayata geçirmiĢtir. 

 

FaceBook.com sitesi en popüler sosyal paylaĢım sitesidir. Ġnternet kullanıcılarının 

kendi arkadaĢlarına ait aktiviteleri, resimleri, durum bilgilerini paylaĢabildiği, gruplar 

oluĢturularak toplu iletiĢime olanak sağlanabildiği büyük bir iletiĢim projesidir.  Aynı 

zamanda internet reklamcılığının çeĢitli uygulamalarını da yoğun bir Ģekilde 

kullanabilen bir ortamdır.  

 

Bu bölümde, Alexa sitesinin yaptığı araĢtırmalara göre en popüler ilk iki site olarak 

kabul edilen Google (AdWords ve AdSense Projeleri) ve FaceBook siteleriyle, 

internet reklamcılığı alanında Türkiye’de öne çıkan iki site olan AdTech ve AdHood 

firmaları incelenerek kullandıkları reklam yöntemleriyle ilgili detaylı bilgiler 

aktarılmaya çalıĢılmıĢtır. 
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3.3.1. Google AdWords  

 

Google AdWords uygulaması ile alınan reklamlar, kullanıcının yapmıĢ olduğu arama 

iĢleminde kullanılan anahtar kelimelere, kullanıcının internet IP adresinin bulunduğu 

coğrafyaya ve zamana göre, arama sayfasının üst veya sağ bölümünde “Sponsor 

Bağlantı” baĢlığı ile görüntülenebilmektedir. Böylece bir kullanıcı “cam tamiri” 

Ģeklinde bir arama yaptığında, reklam verenlerden “cam” ve “tamiri” kelimelerinden 

en az biri arandığında reklamının çıkmasını isteyenlerin tanımladığı reklamlar 

içerisinden seçilen bir ya da birkaç reklam arama sayfası sonuçları ile birlikte 

kullanıcıya gösterilir [26].  

 

Sonuçlar, Google arama sayfasında görüntülenebildiği gibi aynı zamanda, Google 

Mail (GMail) kullanıcılarının okuduğu e-posta içinde geçen kelimelerin analizi 

yapılması sonucu e-posta okuma sayfasında da görüntülenmektedir. Sistemde kayıtlı 

olan reklamlar ayrıca, Google içerik ortakları olan about.com, lycos.com, 

nytimes.com, infospace.com, reedbusiness.com, howstuffworks.com, business.com, 

foodnetwork.com ve Home & Garden hgtv.com sitelerinde de aynı kriterler 

çerçevesinde yayınlanmaktadır. 

 

ġekil 3.11.’de “cam tamiri” anahtar kelimeleri aratılmıĢ olup, bu kelimelere iliĢkin 

635.000 sayfa bulunmuĢtur. Aynı anda “Sponsor Bağlantı” baĢlıklı sağ bölgede 

“cam” anahtar kelimesine duyarlı olarak tanımlanmıĢ olan bir reklam kaydı da 

Google AdWords tarafından listelenmiĢtir. Sol taraftaki arama sonuçları bölgesinde 

ise bulunan 635.000 sonucun popülerlik sırasına göre ilk sayfa sonuçları 

listelenmiĢtir. 
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ġekil 3.11. Google örnek arama ve sponsor bağlantı örneği. 

 

Sistem, reklam verenlerin AdWords sisteminde bir kullanıcı olarak kayıtlanması ile 

baĢlar. Reklam veren hesap açarken, kullanıcı adı, kullandığı konuĢma dilleri ve 

zaman dilimi, fatura bilgisi ile ilgili tanımlar yapar. Bu kayıt iĢleminden sonra kendi 

hesabına giriĢ yaparak reklamları tanımlayabilir. Reklam vermeden önce çok düĢük 

bir etkinleĢtirme ücreti reklam veren tarafından bir defaya mahsus olmak üzere 

ödenir. Reklamın hangi anahtar kelimelerde, hangi zamanlarda, hangi bölgelerde ve 

kaç defa görüntüleneceğine iliĢkin yönlendirme ve yardım sayfaları bu sitede yer 

almaktadır. Sonrasında reklam veren, tanımladığı reklamın gösterim baĢına mı 

(CPM) yoksa reklama tıklama baĢına mı ücretlendirileceğini belirler. Bu iĢlem 

sonrasında tanımlanan reklamlar, iliĢkilendirilmiĢ anahtar kelimelere göre ve 

belirlenen yer, zaman, sayı gibi kısıtlar çerçevesinde arama sonucu sayfalarında 

görüntülenmeye baĢlanır [26].  

 

Reklam verenler tarafından tanımlanan reklamlara ait faturalandırma ve ödeme 

seçeneklerine ait bilgiler ġekil 3.12.’de görüntülenmektedir. Türkiye için 

etkinleĢtirme ücreti 7 TL, en düĢük tıklama baĢına ücret 1 KrĢ, en düĢük bin gösterim 

baĢına ücret (CPM) 0.35 TL olarak belirlenmiĢtir. Ayrıca ön ödemeli sistemde en 

düĢük ön ödeme miktarının da 14 TL olabileceği burada belirtilmiĢtir.  
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ġekil 3.12. Google AdWords Türkiye için ödeme seçenekleri. 

 

3.3.2. Google AdSense 

 

AdSense, Google’ın önemli projelerinden birisidir. Bu projeyle Google, AdWords 

projesine kayıt edilen reklamları, Google dıĢındaki site sahiplerine belirli filtreleme 

metotları kullanarak göndermek suretiyle dağıtımını yapar. Böylece reklamlar sadece 

arama sayfası sonuçları ve Google ortaklığı bulunan siteler haricinde küçük veya 

büyük ölçekli diğer siteler yardımıyla da dağıtılmıĢ olur.  

 

AdSense üzerinden reklam dağıtımı yapacak olan sitelerin AdWords projesinde 

olduğu gibi bir hesap oluĢturması gereklidir. Bu hesap açma iĢleminde, reklamların 

yayınlanacağı siteye, zaman dilimi ayarları ve anahtar kelime seçimleri yapılır.  

 

Bu aĢamada Google tarafında kayıt edilen siteye özgü bir HTML kodu üretilir. Site 

sahibi bu kodları alarak sayfalarını oluĢturan HTML kodları arasına kayıt eder ve bu 

sayede ilgili sayfalar ziyaretçiler tarafından açıldığında, dinamik olarak Google 

AdWords reklamlarından web sayfası için tanımlanmıĢ yer, zaman, dil ve anahtar 

kelime ölçütlerine uyan reklamlar sayfa içinde otomatik olarak görüntülenir. 

Kullanıcının reklamlara tıklaması durumunda ise ilgili reklam kazancından site 

sahibine kâr payı verilir.   
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Google AdSense, reklamların yayınlanmasına iliĢkin birtakım politikalar 

belirlemiĢtir. Bu politikalar; 

 

 Geçersiz tıklama ve gösterimler 

 Tıklama iĢlemini teĢvik etme 

 Ġçerik yönergelerine aykırılık 

 Telif hakları ihlali 

 Trafik kaynakları ihlali 

 Reklamın yerleĢim yeri ihlali 

 

Gibi ana baĢlıklarda gruplanmıĢtır.  

 

Reklamı izleyen ve tıklayanların kesinlikle gerçek kiĢiler olması gereklidir. Her türlü 

otomatik sayfa yüklemesi, program robotlarının kullanımı vb. yardımcı araçlar 

kullanılarak insan dıĢı müdahaleler sonucunda kazanç elde edilemez. Bu iĢlem 

“geçersiz tıklama ve gösterimler” baĢlığı ile detaylı olarak kullanım politikasında 

tarif edilmiĢtir.  

 

Tıklamalar insan kaynaklı olsa bile, reklamın tıklanma oranının artırılması herhangi 

bir teĢvikle olmamalıdır. Reklamların olağan insan davranıĢı içinde görülmesi ve 

tıklanması gereklidir. Bunu tespit edebilecek gerekli programlar AdSense tarafından 

uygulanmaktadır.  

 

Reklamların yayınlandığı sitelerin içeriği, politik, ırkçılık, yetiĢkin ve yasadıĢı 

içeriklerden oluĢamaz. Bu tipte sitelerde yayınlanan siteler Google arama motoru 

robotları tarafından tespit edilebilmektedirler.  

 

Site içeriklerinde herhangi bir telif hakkı ihlali oluĢmamalıdır. Telif hakkını 

doğuracak bir baĢvuruda bulunulduğunda Google AdSense hesabınızı kapatabilir ve 

birikmiĢ ödemeleri yapmayabilir.  
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Reklamın yayınlandığı sitelerin trafikleri olağan Ģekilde oluĢmalıdır. Reklam 

kazançlarına etki edecek Ģekilde, illegal olarak kullanıcı trafiğini artıcı iĢlemler 

yasaklanmıĢtır. 

 

Reklamların yayınlanma boyutu ve site içindeki yerleri önceden belirlenmiĢtir. 

Bunun haricinde site sahiplerinin reklam formatında değiĢiklik yaparak e-posta 

reklamı veya baĢka reklam görünümlerine çevirmek yasaklanmıĢtır.  

 

Google AdSense programı kapsamında bu belirtilen kurallara uymayan sitelerin 

sağlıklı olarak tespit edilebilmesi için ödemeler belirli bir gecikme ile yapılmaktadır. 

Güncel yönetmeliğe göre 100 USD tutarında miktara ulaĢmayan hesaplara ödeme 

yapılmamaktadır. 

 

ġekil 3.13. üzerinde tipik bir AdSense üyeliği olan site üzerinde görüntülenen sayfa 

ile iliĢkilendirilmiĢ olan reklamların nasıl görüntülendiği gösterilmiĢtir. Bu örnekte 

“HowStuffWorks.com” sitesi üzerinde “How Transistors Work” baĢlıklı sayfada 

transistörlerin nasıl çalıĢtığına dair bilgiler görüntülenmek istendiğinde, AdSense 

sistemleri üzerinden ilgili sayfa içeriğine uygun olan reklamlar çekilerek iki ayrı 

bölgede görüntülenmektedir. Örnekten görüldüğü gibi, transistörlerin çalıĢmasının 

anlatıldığı sayfa ile ilgili olarak “Atomistic ToolKit”, “Ermaksan Machinery”, 

“Free3D Scanner eBook”, “Combined Raman With AFM”, “Wholesale Laser 

Pointers” baĢlıklı reklam metinleri AdSense sisteminin önceden tanımlanmıĢ 

kıstaslara göre filtre ettiği reklamlar görüntülenmiĢtir. Burada anlaĢıldığı üzere site 

yöneticilerinin AdSense sistemine üye olurken verdiği anahtar kelimeler içerisinden, 

elektronik, makine, lazer, teknoloji anahtar kelimeleri ile ilgili ve kullanıcının “IP” 

adresinin iĢaret ettiği coğrafya ile ilgili olabileceği düĢünülen reklamlar, ayrılan yer, 

renk düzeni ve diğer kısıtlar çerçevesinde kullanıcıya iletilmiĢtir [27].  
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ġekil 3.13. AdSense reklamı örneği. 

 

3.3.3. FaceBook  

 

Günümüzde en geniĢ kullanımlı sosyal içerikli ağ ortamı olan FaceBook, kısa sürede 

internet kullanıcılarının vazgeçilmez iletiĢim ortamları arasında yerini aldı. Alexa 

istatistiklerine göre sosyal içerikli ağlar içerisinde ilk sırada yer almaktadır.  

 

2010 yılı Mart ayı itibariyle 400 milyonun üzerinde kullanıcısı olan FaceBook, 

internet reklamcılığında da önemli bir yere sahip olmuĢtur. Günden güne artan 

kullanıcı sayıları internet reklamlarının da orantılı olarak artmasını sağlamaktadır.  

FaceBook üyeliği yapıldığında, kayıt olan kullanıcının adı, soyadı, adresi gibi temel 

bilgilerin yanında dil, din, ırk, yaĢ, doğum yeri, FaceBook’u hangi arkadaĢlık türü 

için kullandığı, üye olduğu topluluklar, katıldığı etkinlikler ve hayran olduğu kiĢi ya 

da kurumlar gibi çok detay bilgiler alınarak müthiĢ bir veritabanı oluĢturulmuĢtur.  
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Ayrıca FaceBook kullanıcıları, arkadaĢlarını iĢaretlemek suretiyle, aynı zamanda 

arkadaĢlarının kendisi ile olan iliĢki ve iletiĢim durumlarını da farkında olmadan 

FaceBook veritabanına kayıt ettirmektedir.  

 

FaceBook sitesi Advertising departmanı, tüm bu toplanan veriler üzerinden reklam 

verenlerin tanımladığı kriterlere göre reklam yayıncılığını yapmaktadır. 

Veritabanında biriken veriler çok detaylı olduğu için, reklamlar da aynı Ģekilde çok 

hassas ölçütler üzerinden dağıtılabilmektedir. 

 

ġekil 3.14. üzerinde örnek bir FaceBook reklamı kayıt edilmesinin birinci adımı olan 

reklam temel bilgileri görülmektedir. Bu örnek üzerinde; reklama kullanıcı 

tarafından gelen talep ile tıklama iĢlemi yapıldığında yönlendirme yapılacak olan 

adres, reklamın baĢlığı ve gövde metinleri ile reklam görselinin tanımlanmasını 

görüyoruz. Sağ kısımda yapılan açıklamalara göre bir reklamın standart boyutu 

110x80 piksel olabilmektedir. Orta bölümde ise girilen bilgilere göre reklamın 

kullanıcı karĢısına nasıl çıkarılacağına iliĢkin ön izleme görülmektedir. 

  

 

ġekil 3.14. Örnek FaceBook reklamı tanımlama ekranı, birinci adım. 

 

Ġkinci adımda, reklamlarınızın yayınlanacağı hedef kitleye ait kıstaslar 

belirlenmektedir. Bu aĢamada reklamınızın görüntülenme ölçütlerini; 
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 Ülke,  Ülke+Ģehir veya Ģehirler 

 YaĢ 

 Cinsiyet 

 ArkadaĢlık kurduğu cinsiyet 

 ĠliĢki durumu/medeni hali 

 Dil 

 Beğeni durumu ve ilgi alanları 

 Eğitim ve iĢ durumu 

 ÇalıĢma yeri  

 

Detay bilgileri kapsamında filtre edebilme seçeneği verilmiĢtir. ġekil 3.15. üzerinde 

“Hedef Belirleme” ekranına ait bilgiler verilmiĢtir. Bu ekranda sağ tarafta muhtemel 

hedef kitleye ait tahmini kullanıcı kitlesi sayısı verilmektedir. 

 

 

ġekil 3.15. FaceBook reklamı tanımlama ikinci aĢama ekran görüntüsü. 
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Üçüncü adıma gelindiğinde reklamınıza ait fiyatlandırma politikasının tanımlanması 

istenmektedir. Bu ekrana ait görüntüler ġekil 3.16. üzerinde verilmiĢtir. Bu aĢamada 

kullanılan para birimi, günlük en fazla ayrılacak bütçe (bu rakama ulaĢıldığında, 

reklamın görüntülenmesi o gün için kesilecektir), reklamın yayına baĢlama tarihi, 

reklam baĢı ödeme politikası istenmektedir. Reklamların tıklama baĢına mı, her bin 

gösterim baĢına mı ücretlendirileceği reklam veren tarafından bu ekranda 

verilebilmektedir. 

 

 

ġekil 3.16. FaceBook reklamı tanımlama, üçüncü aĢama görüntüsü. 

 

Dördüncü ve son adımda belirlenen kıstasların onayı ve reklamın ücretinin ödenmesi 

istenir. Bu ekran ġekil 3.17. üzerinde görülebilir. Bu aĢamada reklamın ön izleme 

görüntüsü, belirlenen hedef kitle kıstasları, fiyat politikası ve tutarlar yansıtılır. 

Ekranın sağ kısmında ise kredi kartı ile ödeme yapılmasına olanak sağlayan bir form 

bulunur. Reklam bedeli reklam veren tarafından kredi kartı ödemesi ile yapılmalıdır. 

Ayrıca bu form içerisinde fatura bilgileri de istenmektedir.  

 

“SipariĢ Ver” linkine tıklandığında gerekli ödeme kontrollerinden sonra verilen 

bilgiler onaylanır ve önceden belirlenmiĢ yayınlanma takvimine göre FaceBook 

kullanıcılarına reklamlar gösterilmeye baĢlanır. 
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ġekil 3.17. FaceBook reklamı tanımlama, dördüncü aĢama görüntüsü. 

 

FaceBook, kabul etmiĢ olduğu reklamların tamamını kendi web sayfası üzerinde 

yayınlamakta ve diğer yayıncı sitelerden faydalanmamaktadır [28].  

 

3.3.4. AdTech   

 

AdTech, 2007 Kasım ayında, Türkiye baĢta olmak üzere, internet reklamcılığı 

alanında bir dijital pazarlama platformu oluĢturmak amaçlı kurulmuĢtur. Kurulduğu 

günden itibaren reklam veren ve reklam dağıtan Ģirket ortaklıklarını sürekli artırarak 

Türkiye internet reklamcılığı sektöründe önemli bir yer edinmiĢtir.  

 

Reklam veren firmalar arasında, Tr.net, Turkcell, Garanti Bankası, Vodafone, Vestel, 

Fox Tv gibi Türkiye’de her biri sektöründe önemli bir yer tutan firmalar 

sayılmaktadır.  
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Reklam dağıtımı yapan firmalar arasındaysa, Google, FaceBook, Msn Ad Center, 

Turk.net, izlesene.com, mynet.com, adsmarket.com gibi bu alanda önde gelen 

firmalar sayılmaktadır.  

 

Reklamların kabulü, Google AdWords ve FaceBook Advertising’de olduğu gibi 

reklam veren tarafından girilen reklam bilgilerinin ve ödeme iĢleminin onaylanması 

ile yapılmaktadır.  

 

AdTech üzerinde bir reklam tanımı yapabilmek için birinci adımda öncelikle bir 

kampanya bilgisi oluĢturulmalıdır. Daha sonra reklam tanımlama ekranında bu 

oluĢturulan kampanya bilgisi seçilmesine olanak verilmektedir. Kampanya bilgileri 

oluĢturulurken hedef kitleye iliĢkin kıstaslar da seçilebilmektedir. Bu iĢleme ait ekran 

görüntüleri ġekil 3.18.’de verilmiĢtir. 

 

Kampanya oluĢturulurken, hedef kitle ile birlikte günlük maliyet kısıtlamasına iliĢkin 

bilgiler de girilebilmektedir. Bu aĢamada, kampanya adı, günlük maliyet sınırlaması 

olup olmayacağı, kategori seçiminin AdTech tarafından otomatik olarak mı, yoksa 

reklam veren tarafından belirlenmiĢ sabit kategoriler mi olacağı bu aĢamada 

belirlenir. Yayıncı Ģirketlerin yayın yapmakta oldukları web siteleri önceden 

kategorize edilmiĢ durumda olduğundan, verilen reklam burada seçilen kategoriye ait 

sayfalarda görüntülenecektir. 
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ġekil 3.18. AdTech, Reklam kampanyası oluĢturma iĢlemi. 

 

ġekil 3.19. üzerinde AdTech sitesi üzerinde reklam giriĢi yapılmasına dair ikinci 

adım görüntüleri yer almaktadır. Yeni bir reklam verebilmek için bu ikinci adımda, 

ürün ve kampanya özel tanımlarından sonra, reklam tipinin metin reklamı veya 

görsel reklamı olarak belirlenmesi istenmektedir.  

 

Metin reklamda, Reklam baĢlığı, 2 adet 35 karakter açıklama satırı ve yönlendirme 

adresi olmak üzere reklama ait, toplam 4 adet bilgi istenmektedir.  

 

Görsel reklamda ise, en fazla 150 KB büyüklüğünde, .GIF, .SWF, .JPEG veya .PNG 

formatında, 200x200, 250x250, 336x280, 300x250, 160x600, 120x600, 728x90, 

468x60 boyutlarından birinde hazırlanmıĢ bir görsel ile yönlendirme adresi olmak 

üzere reklama ait toplam 2 adet bilgi istenmektedir.  
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Aynı ekranda bilgilerin giriĢi yapıldığı anda reklama ait reklam ön izlemesi de 

verilmektedir. 

 

 

ġekil 3.19. AdTech Reklam oluĢturma ikinci adım ekran görüntüsü. 

 

Reklam bilgileri kayıt edildiğinde ana menüde bulunan “Reklamlarım” baĢlığı 

altında listelenmekte, gerekirse düzenleme yapılabilmektedir. ġekil 3.20. üzerinde bu 

ekrana ait görüntüler yer almaktadır. 

 

 

ġekil 3.20. AdTech, “Reklamlarım” menüsüne ait ekran görüntüsü. 
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Reklamlarım menüsünde anlık olarak izlenme ve tıklanma sayılarına iliĢkin 

istatistiksel rakamlar ve CTR / CTC oranları ile birlikte maliyet rakamları da 

verilmektedir. ĠĢlemler ekranında düzeltme, durdurma ve silme seçenekleri 

mevcuttur. 

 

Ġlgili reklama ait ödeme iĢlemi yapıldıktan sonra kayıt edilmiĢ olan reklam onaylanır 

ve yayıncı sitelerde görüntülenmesi baĢlatılır.  

 

Reklam bedellerine iliĢkin ödemeler, Visa veya MasterCard tipindeki kredi kartları 

yardımıyla AdTech hesabınızda bakiye oluĢturma yöntemiyle yapılabilmektedir. 

TanımlanmıĢ olan reklamlar, yüklenen bakiye tutarı kadar gösterilmeye devam 

edebilir [29]. 

 

3.3.5. AdHood   

 

AdHood, TurkTicaret.net firmasının parçası olan ve günümüzde 86.000 reklam 

dağıtıcı ortağına ulaĢan Türkiye odaklı bir internet reklam dağıtım platformudur.  

 

Reklam verme ve reklam dağıtma hizmetlerinden faydalanmak için üyelik esas 

olarak alınmaktadır. Ġlgili hizmet Ģekline uygun üyeliğin oluĢturulmasıyla hizmetten 

faydalanılmaya baĢlanır.  

 

AdHood yayıncı ortakları üzerinden internet reklamlarının dağıtılması için reklam 

kaydı ġekil 3.21.’de görülen formun birinci adımı ile baĢlar. Toplam 5 adımda 

reklam verilme iĢlemi tamamlanır. Birinci aĢamada reklamın modeli ile ilgili 

seçimler yapılmaktadır. Öngörülen 5 farklı model “Ġmaj ve Banner”, “Video ve 

inVideo”, “TextAds”, “PopUP ve Splash” ile “winWords” baĢlıkları altında 

verilmiĢtir. Birinci adım formunda izin verilen yapılar ilgili baĢlıklar altında 

belirtilmektedir. Örneğimizde “TextAds” reklam modeli benimsenmiĢtir.   
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ġekil 3.21. AdHood Reklam verme iĢlemi, birinci adım ekran görüntüsü. 

 

Ġkinci aĢamaya gelindiğinde, reklamın yayınlanacağı hedef kitleye iliĢkin 

tanımlamalar yer almaktadır. Bu aĢamada reklamın baĢlangıç, bitiĢ tarihleri, 

yayınlanma ülkesi, Ģehirleri, sayfa kategorileri, yayınlanma günleri ve saatlerine 

iliĢkin kısıtlamalar girilebilmektedir. ġekil 3.22.’de ikinci adıma iliĢkin ekran 

görüntüleri yer almaktadır. 
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ġekil 3.22. AdHood Reklam verme iĢlemi, ikinci adım ekran görüntüsü. 

 

Üçüncü aĢamaya gelindiğinde reklamın oluĢturulması ile ilgili forma ulaĢılır. Bu 

aĢamada reklamı tanıtıcı bir etiket, reklam baĢlığı, reklam mesajı ve reklama ait 

görsel form yardımıyla tanımlanmaktadır. Girilen bilgilere iliĢkin reklam görüntüsü 

sol üst kısımda otomatik oluĢmaktadır. ġekil 3.23.’de bu aĢamaya ait ekran 

görüntüsü verilmiĢtir. Ekranın sağ bölgesinde giriĢ yapılacak verilere dair açıklama 

ve kısıtlar belirtilmektedir. 
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ġekil 3.23. AdHood Reklam verme iĢlemi, üçüncü adım ekran görüntüsü. 

 

Dördüncü adıma gelindiğinde, girilen reklamın nasıl fiyatlandırılacağı ilgili form 

yardımıyla reklam veren tarafından teklif edilmelidir. Bu adımda fiyatlandırma 

modeli olarak Tıklama Bazlı Maliyet (CPC), Gösterim Bazlı Maliyet (CPM) ve SatıĢ 

Bazlı Maliyet (CPA) modellerinden birisi reklam veren tarafından benimsenmelidir. 

Seçilen fiyatlandırma modeline göre bütçe oluĢumu farklılık göstermektedir. 

Kampanya bütçesini belirlemeye yönelik olarak bilgilerin istendiği forma iliĢkin 

ekran görüntüleri ġekil 3.24. üzerinde verilmektedir.  

 

 

ġekil 3.24. AdHood Reklam verme iĢlemi, dördüncü adım ekran görüntüsü. 
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BeĢinci ve son aĢamaya gelindiğinde sisteme Ģifre ile giriĢ yapılmadıysa giriĢ yapma 

uyarısı ekrana verilmektedir. Daha önce üyelik yapılmıĢsa mevcut üyelik bilgileri ile 

sisteme giriĢ yapılmalı, ilk defa reklam veriliyor ise sisteme kayıt olunmalıdır. 

Sisteme giriĢin tamamlanmasının ardından kredi kartı ile hesap bakiyesi 

oluĢturulabilir.  

 

ġekil 3.25. üzerinde son adım olan beĢinci aĢamaya ait ekran görünümleri 

verilmektedir. Bu ekranda havuz hesabında bir bütçe oluĢturulması beklenmektedir. 

Aynı anda kampanya bütçesi de ekrana yansıtıldığından ne kadar bütçe eksiği olduğu 

açıkça görülmektedir. Bütçe oluĢturma iĢlemi tamamlandığında, hizmetten paylanma 

politikası kurallarının okunarak kabul edilmesi ile reklam giriĢ iĢlemi tamamlanmıĢ 

olur. 

 

 

ġekil 3.25. AdHood Reklam verme iĢlemi, beĢinci adım ekran görüntüsü. 

 

AdHood internet reklam platformu, Google AdWords, Google AdSense, FaceBook 

reklam ve AdTech reklam platformlarından farklı olarak 5 değiĢik reklam modelinde 

reklam verilmesine olanak sağlayabildiği için kendilerini en farklı reklam platformu 

olarak tanımlamaktadırlar [30]. 



64 

 

 

 

3.4. Denetleyici ve Düzenleyici Kurumlar 

 

Neredeyse tüm hukuk sistemlerinde yapılması yasak olan veya aldatıcı unsurlar 

taĢıyan rekabeti olumsuz yönde etkileyen reklamlarla ilgili mücadele konusunda 

kabul görmüĢ dört ayrı denetim mekanizması uygulanmaktadır. Bunlar özdenetim, 

özel hukuk davaları, idari denetim ve cezai takibattır. 

 

Reklam Öz Denetimi: Reklam öz denetiminin temelini oluĢturan Milletlerarası 

Ticaret Odası’nın “Uluslararası Reklam Uygulama Esasları” temel ilkeler baĢlığı 

altında “Bütün reklamlar, yasal, ahlaki, dürüst ve doğru olmalıdır. Her reklam, 

toplumsal sorumluluğun bilincinde hazırlanmalı ve iĢ hayatında genel kabul gören 

dürüst rekabet ilkelerine uygun olmalıdır. Hiçbir reklam kamuoyunun reklama olan 

güvenini sarsıcı nitelikte olmamalıdır.” denilmektedir.  

 

Sektörün bu tanıma uygun olarak denetleme ve düzenleme iĢlemlerinin yerine 

getirilmesinin bizzat reklam sektörü tarafından üstlenilmesi durumu öz denetimi 

ifade etmektedir.  

 

Öz denetim mekanizmasının iyi çalıĢması ve iĢlevini yerine getirmesi mahkemelerin 

ve idari denetim organlarının yükünü hafifletmektedir.  

 

Amerika BirleĢik Devletlerinde, 1971 yılından beri reklamlara iliĢkin Ģikayetleri 

takip eden National Advertising Division (NAD) ve bu kuruluĢun kararlarına karĢı 

itiraz mercii olan National Advertising Review Board (NARB) en önemli öz denetim 

mekanizması olarak faaliyet göstermektedir. Ġnternet reklamcılığı alanında ise 

Interactive Advertising Bureau (IAB) faaliyet göstermektedir. IAB’nun Amerika 

dıĢında bölgesel temsilcilikleri de bulunmaktadır. 

 

Ülkemizde ise öz denetim iĢlevi esas itibariyle Reklam Özdenetim Kurulu (RÖK) 

tarafından yürütülmektedir.  
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Öz denetim kuruluĢlarınca verilen kararlar, reklamın durdurulması veya reklamdaki 

ifadenin değiĢtirilmesi gibi hem Ģikâyetçinin isteği, hem de idari denetime veya 

hukuk davasına maruz kalma tehdidine nazaran reklamcının razı olduğu kararlardır.  

Bu nedenle, bu kuruluĢlarca verilen kararların yaptırım gücü bulunmamasına rağmen 

bu kararlara uyulduğu görülmektedir. 

 

Özel Hukuk Davaları: Yayınlanan her türlü reklam ile ilgili olarak, tüketici 

mağduriyeti ve haksız rekabet unsurları bulunan reklamlar için sıkça baĢvurulan bir 

yöntemdir. Tüketiciler veya rakip firma/kurumlar yayınlanan reklamlar ile ilgili 

olarak yasal baĢvuru yapmak suretiyle hukuki bir süreç baĢlatarak mağduriyetlerinin 

tespiti ve zararlarının tazminini isteyebilirler.  

 

Ġdari Denetim: Rakipler veya tüketiciler aldatıcı yanıltıcı reklamlar ile mücadele 

etmekten gerek maddi gerekse manevi durumlardan dolayı kaçınabilirler. Bu 

durumda, sektörel denetimlerin yasal dayanağı ve yaptırım gücü bulunan kurumlar 

aracılığı ile yapılması gereklidir.  

 

Ġdari denetimin en belirgin örneği Amerika BirleĢik Devletleri’nde görülmektedir. 

Aldatıcı reklamlara karĢı tüketicinin korunmasında American Federal Trade 

Commission (FCT) gerek yetkileri gerekse uygulamaları ile en önemli idari organdır.  

 

American Federal Trade Commission aldatıcı reklamlarla mücadelede bu tür 

reklamlara karĢı takibata giriĢmenin yanında tüketicileri veya reklam verenleri çeĢitli 

konularda aydınlatıcı bilgiler, kılavuzlar ve bağlayıcı nitelikte tebliğler 

yayımlamaktadırlar.  

 

Ülkemizde ise 4077 sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun’un 17nci 

maddesi ile oluĢturulan Reklam Kurulu ve 3984 sayılı Radyo ve Televizyonların 

KuruluĢ ve Yayınları Hakkında Kanun ile öngörülmüĢ olan Radyo ve Televizyon Üst 

Kurulu reklamlar üzerinde idari denetim görevi yapmaktadır.  
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Buna göre Reklam Kurulu, incelediği reklamın, Kanun’u veya belirlediği ilkeleri 

ihlal ettiği sonucuna varır ise, bağlı bulunduğu bakanlığa Ģu üç tedbirin alınması için 

öneride bulunabilir.  

 

1- Para cezası,  

2- Reklamın durdurulması ve  

3- Reklamın aynı yöntemle düzeltilmesi.  

 

Cezai Takibat: Verilen yaptırım cezaları ile ilgili olarak sürecin takibi aĢamasında 

özellikle Fransa’nın yasal düzenlemelerinin etkili olduğu görülmektedir. Fransa’da 

aldatıcı reklamlarla mücadele “ceza hukuku” alanında yürütülmektedir. Ġngiltere’de 

ise öz denetim mekanizmaları ağırlıkta, bunların yetersiz kaldığı durumlarda idari 

denetim mekanizmaları devreye girmektedir. Genel olarak incelendiğinde cezai 

uygulamalara fazlaca baĢvurulmadan iĢlemler yürütülmektedir. Ülkemizde ise Türk 

Ticaret Kanunu’nun ilgili hükümleri detaylıca incelendiğinde aldatıcı reklamların 

cezai bir yaptırımı olmadığı sonucuna varılmaktadır [31].  

 

Öz denetim örneği olarak IAB, Reklam Öz Denetim Kurulu,  idari denetim örneği 

olarak ise Reklam Kurulu ve Sanayi Ticaret Bakanlığı örnekleri aĢağıda verilmiĢtir.  

 

Ġnternet reklamcılığının büyütülmesi, büyütülürken de standartlarının belirlenmesi 

amacıyla Amerika odaklı çalıĢmaları yürütmek üzere The Interactive Advertising 

Bureau (IAB) 1996 yılında yönetim merkezi New York kentinde, kamusal hizmet 

bürosu Washington kentinde kurulmuĢtur. IAB kendilerini, interaktif reklamcılığı 

büyütmeye ve yaygınlaĢtırmaya adamıĢ bir kurum olarak tanımlamaktadır. 

Kurulduğu günden bu tarafa internetin ve internet reklamcılığının hızla geliĢmesine 

paralel olarak IAB’nun da geniĢleyerek günümüzde medya ve teknoloji 

sektörlerinden her biri kendi alanında lider 375 üyeye ulaĢmıĢtır. IAB, internet 

reklamcılığında yapılan sektörel harcama ve geniĢleme raporlarını oluĢturmakta ve 

bu raporları üyeleriyle paylaĢmaktadır. Ayrıca, pazarlamacılara, ajanslara, medya 

Ģirketlerine, geniĢ ölçekli iĢ dünyası üyelerine çeĢitli eğitimler vererek internet 

reklamcılığı sektörünün değerini artırmayı hedeflemektedir. IAB, üye olan Ģirketlerle 
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çalıĢmak suretiyle, standartlar geliĢtirir, bu standartların kullanımını önerir, kritik 

konularda araĢtırma ve pratik çalıĢmalar yapar. IAB misyonunu aĢağıdaki Ģekilde 

ifade etmektedir: 

 

 Endüstriyi standartlar ve kurallar oluĢturacak Ģekilde organize etmek, 

 Ġnternet'in reklam mecrası olarak tek çatı altında ve tarafsız bir biçimde 

ölçümlenmesini ve denetlenmesini; bu konuda karĢılaĢtırılabilir ve objektif 

belgeler, veriler hazırlanmasını sağlamak,  

 Internet ortamında yayınlanan reklamların belirli teknik standartlarda olması için 

bilgilendirme ve yönlendirme yapmak,  

 Internet'in kolay satın alınan ve değer üreten bir mecra haline getirilmesine katkı 

sağlamak,  

 Internet mecrasının geliĢmesine, reklam yatırımlarından aldığı payın artmasına 

katkı sağlamak,  

 Bilgi değiĢim ve aktarım merkezi konumunda olmak,  

 Reklam verenlere ve ajanslara, Internet'in verimli bir mecra olduğunu anlatmak 

için etkinlikler seminerler, broĢür vb. malzemelerin yapımı ve dağıtımı, 

araĢtırmalar vb.) yapmak,  

 Ġnteraktif reklamcılığın geliĢmesine katkıda bulunmak için endüstrinin önde 

gelen platformu olmak, reklam dünyasını ve kamuoyunu bilgilendirmek, 

 

Amerika temelli kurulmuĢ olan IAB kısa sürede küresel bir yaygınlaĢma sürecine 

girdi ve baĢka ülkelerde de temsilcilikler açtı. Günümüze kadar kurulmuĢ olan 

temsilcilikleri aĢağıda listelendiği gibidir [32]: 

 

Kuzey Amerika Kıtası: 

 IAB Kanada 

 IAB Karayip Adaları 

 IAB Meksika 
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Güney Amerika: 

 IAB Arjantin 

 IAB Brezilya 

 IAB ġili 

 IAB Kolombiya 

 IAB Peru 

  

Asya ve Avustralya:  

 IAB Avustralya 

 IAB Yeni Zelanda  

 

Avrupa: 

 IAB Avrupa Merkez 

 IAB Avusturya 

 IAB Belçika 

 IAB Danimarka 

 IAB Finlandiya 

 IAB Fransa 

 IAB Yunanistan 

 IAB Ġtalya 

 IAB Hollanda 

 IAB Norveç 

 IAB Polonya 

 IAB Ġspanya 

 IAB Türkiye 

 IAB Ġngiltere 

  

Bu temsilciliklerden IAB Türkiye 23 Ģirket ve kurumun iĢbirliği ile 22 Ekim 2007 

tarihinde kurulmuĢtur. KuruluĢ aĢamasında aĢağıdaki belirtilen 23 kurum destek 

vermiĢtir [33]: 
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1.  Reklamcılar Derneği 

2.  Reklamverenler Derneği 

3.  41-29 Medya Internet Eğitimi ve DanıĢmanlık Hizm. Tic.Ltd. Sti. 

4.  ARBOmedia Reklam SatıĢ ve Pazarlama Ltd. ġti. 

5.  Ġntervizyon Elektronik HaberleĢme Ltd.Sti (Incobiz) 

6.  Logaritma Ġnternet BT Tic. Ltd. ġti. 

7.  Kemer Yayıncılık Paz. ve Tic. A.ġ (Real Age) 

8.  M.G. Medya Yayıncılık Hiz. Tic. A.ġ. (Zenith Medya) 

9.  Maksimum ĠletiĢim Hizmetleri A.ġ. 

10.  Mana Teknoloji Hizmetleri Ticaret Limited ġirketi (Mana Digital) 

11.  Medyaguru Reklam Hizmetleri ve Tic. A.ġ. 

12.  Medyanet ĠletiĢim Reklam Pazarlama ve Turizm A.ġ. 

13.  Merkez Teknik Hizmetler San. ve Tic. A. ġ. (Merkez On Line)  

14.  Microsoft Bilgisayar Yazılım Hizm. Ltd. ġti. (MSN) 

15.  Mindshare Türkiye Adi Ortaklığı 

16.  Mynet Medya Yayıncılık Uluslararası Elektronik Bilgilendirme ve HaberleĢme 

Hizmetleri A.ġ. 

17.  Netcommedya Reklam SatıĢ Pazarlama Ltd. ġti. 

18.  Optimum Media Direction Medya Hizmetleri A.ġ. 

19.  PH DanıĢmanlık Eğitim Reklam San. Ve Tic. Ltd. ġti. (Project House) 

20.  Pro-Ad Reklam Tanıtım ĠletiĢim ve DanıĢmanlık Tic. Ltd. ġti. 

21.  Superonline Uluslararası Elektronik Bilgilendirme Telekomünikasyon ve 

HaberleĢme Hiz. A.ġ. 

22.  Teorem Ġnternet Reklam ve BiliĢim Teknolojileri Ltd. ġti. (Reklam Z) 

23.  Zap Medya A.ġ.  

 

2007 yılının sonunda 23 üye kurum desteği ile kurulmuĢ olan IAB Türkiye, 2010 yılı 

itibariyle 90 üyeli bir kurum haline gelmiĢtir. Bir üst temsilciliği olan IAB Avrupa 

Merkezi’ne bağlı olarak çalıĢmaktadır. IAB Türkiye, amaçlarını: 

 

 Pazarın geliĢmesine yönelik tüm faaliyetlere destek vermek.  

 Eğitim çalıĢmaları yapmak.  
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 Yasal düzenlemelerin sektörel gerçeklere uygun biçimde oluĢması için çalıĢmak.  

 Endüstri standartlarını oluĢturmak.  

 Ġnternet’in tek çatı altında, tarafsız olarak ölçümlenmesini, denetlenmesini 

sağlamak. Sektöre güvenilir, ortak ve yaygın kullanımı olan veri temin etmek.  

 

olarak tanımlamaktadır.  

 

IAB Türkiye henüz yeni bir kuruluĢ olmasına rağmen kısa sürede sektörel verileri 

toplamaya baĢlamıĢtır. 2009 yılı için Türkiye internet kullanım ölçümleme 

araĢtırması baĢlatmıĢtır. Türkiye için yapılmıĢ en detaylı çalıĢma konumunda olacak 

olan bu araĢtırma sonuçları 2010 yılı ilk yarısından sonra netleĢmeye baĢlayarak 

sektörler ile paylaĢılabilecektir [24]. 

 

Öz denetim mekanizmalarından biri de “Reklam Özdenetim Kurulu”dur. Reklam 

Özdenetim Kurulu (RÖK), Reklamverenler Derneği ve Reklamcılar Derneği ile 

reklam mecralarında faaliyet gösteren oluĢumların katılımlarıyla, dürüst bir Ģekilde 

yapılmayan reklamların yürütmesinin veya içeriğinin değiĢtirilmesini 

reklamverenden talep etmek ve etik bir reklamcılık ortamı hazırlayabilmek 

maksadıyla 1994 yılında kurulmuĢtur.   

 

RÖK, bağımsız bir baĢkanın baĢkanlığında; 

 

 Reklam verenlerden (5 üye) 

 Reklam ajanslarından (5 üye) 

 TV, basın, açık hava, radyo mecralarından  (9 üye) 

 Tüketici kuruluĢlarından (1 üye) 

 Üniversiteden (1 üye) 

 Ġstanbul barosundan (1 üye) 

 

Temsilci olmak üzere toplam 23 üyeden oluĢur. Her bir üye 2 yıl görev yapar, 

seçimle tekrar göreve gelebilirler. 
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RÖK; 

 Yanıltıcı reklamlarla ilgili tüketici Ģikâyetlerini, 

 Reklamverenler veya reklam ajanslarının ticari iletiĢim ve tanıtım faaliyetleri 

dolayısıyla birbirleri hakkındaki Ģikâyetlerini, 

 Reklam kurumunun imajını koruma ve saygınlığını artırma, reklama güven 

sağlama amacıyla baĢvuru beklemeksizin Kurul üyelerince önerilen -gerektiğinde 

Kurul sekreteryasınca yapılan tarama sonucunda baĢkan tarafından gündeme 

alınan- dürüst ve doğru olmayan reklamları, 

 

karara bağlar. 

 

Kurulduğu zamanlarda herhangi bir tüzel kiĢiliği olmadığı için çok fazla bir yaptırımı 

olmayan RÖK, günümüzde daha çok itibar gören bir statüye ve yaptırım gücüne 

kavuĢtuğunu ifade etmektedir [34]. 

 

Türkiye’de yasal yaptırım gücü olan baĢka bir mekanizmanın oluĢması için hükümet 

destekli çalıĢmalar da yürütülmektedir. Bu çalıĢmaların bir ürünü olarak, Bilim ve 

Teknoloji Yüksek Kurulunun (BTYK) 25 Ağustos 1997 tarihli toplantısında T.C. 

BaĢbakanlık DıĢ Ticaret MüsteĢarlığına bağlı “Elektronik Ticaret Koordinasyon 

Kurulu (ETKK)” adıyla bir kurul oluĢturulması ve gücünü yasal düzenlemelerden 

alması karara bağlanmıĢtır. Bu kurul ile ilgili ilk kararların alınmasını takiben ilk 

kurul toplantısı 16 ġubat 1998 yılında yapılmıĢtır. Bu toplantıda kurula bağlı hukuk, 

teknik ve finans çalıĢma gurupları oluĢturularak kurulun faaliyetlerine baĢlaması 

sağlanmıĢtır. 

 

BTYK’nın 2 Haziran 1998 tarihli toplantısında çalıĢma guruplarından gelen 

araĢtırma sonuçları değerlendirilerek Türkiye’de elektronik ticaretin geliĢtirilmesi 

amacıyla aĢağıdaki 4 ana unsur çerçevesinde uzun vadeli devlet politikaları 

belirlenmiĢtir.  
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1. Gerekli teknik ve idari alt yapının kurulmasını sağlamak, 

2. Hukuki yapıyı oluĢturmak, 

3. Elektronik ticareti özendirecek önlemleri almak, 

4. Ulusal politika ve uygulamaların uluslararası politikalar ve uygulamalarla 

uyumunu sağlamak. 

 

Bu belirlenen devlet politikası kapsamında Adalet Bakanlığı tarafından kurulan “e-

Ticaret Kanunu Hazırlama Komisyonu” tarafından hazırlanan “Elektronik Ticaretin 

Düzenlenmesi Hakkında Kanun Tasarı Taslağı” 2009 yılı sonunda tamamlanarak 20 

Kasım 2009 tarihinde Ġstanbul’da düzenlenen bir seminer yardımıyla kamu ve özel 

sektör temsilcilerinin görüĢüne sunulmuĢtur. 

 

Söz konusu tasarı yasalaĢtığında ETKK’nın elektronik ticaret sektörü ve internet 

reklamcılığı ile iliĢkili yan dallarında denetleme ve yasal yaptırım gücü olması 

planlanmaktadır.  

 

Hazırlanan taslakta, elektronik ticaretin tanımları, ticaretin tarafları, reklam 

yöntemleri tarif edilmiĢ, elektronik ticaret reklamcılığında baĢvurulacak ticari 

iletilerin ancak alıcının onayı olduğunda gönderilebileceği, alıcının isterse iletiyi 

reddetme hakkında sahip olduğu gibi hususlar taslakta güvence altına alınmıĢtır. 

Ġlgili düzenlemeleri ihlal edenlere karĢı ise bağlı olunan Bakanlık yardımıyla idari 

para cezası kesebilme yetkisi de bu tasarı ile kuruma verilmektedir [35].  

 

Reklam ve reklam mecralarıyla ilgili haksız rekabeti önlemek amacıyla idari denetim 

iĢlemlerini yürütmek için 4077 sayılı Tüketiciyi Korunması Hakkında Kanun 

hükümleri uygulanmaktadır. Sanayi ve Ticaret Bakanlığı “Reklamcılık Kurulu” ilgili 

mecralar üzerinde yayınlanan reklamlarla ilgili inceleme yaparak idari para cezaları 

uygulayabilmektedir.  

 

Yasal düzenlemelerin yetersizliği ve tüketici bilgilendirme eksikliği olduğu, 8. 

Kalkınma planı ihtisas raporlarında aĢağıdaki Ģekilde belirtilmiĢtir [36]:  
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“9- Elektronik ticaretin yaygınlaşması ile birlikte, internette yer alan yanıltıcı 

aldatıcı reklâmlar, internetle alışverişte tüketici hakları gibi tüketicinin korunmasını 

gerektiren konuların, 4077 Sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun 

kapsamına alınması ya da yeni bir yasal düzenlemenin yapılması ve bu konuda 

tüketicilerin örgün ve yaygın eğitim yoluyla bilgilendirilmeleri sağlanmalıdır.” 

 

Ġnternet reklamcılığı gerek Türkiye, gerekse yabancı ülkeler açısından günlük 

yaĢantımıza henüz yeni giriĢ yapmıĢ ve çok hızlı geliĢmiĢ bir konu olduğundan 

gerekli yasal düzenlemeler için geç kalındığı söylenebilir. Piyasanın etik rekabet 

unsurlarını temel alan bir etkileĢimde olmasını sağlamak amacıyla bazı tavsiye 

niteliği olan kurul ve kurumlar oluĢmuĢ ve çalıĢmaktadır. Ancak bu kurulların 

gerekli yasal düzenlemeler ile daha etkili bir duruma getirilebilir olduğu 

düĢünülmektedir. 
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4. SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

Sonuçlar 

 

Ġnternetin icadı ve hızla yaygınlaĢmasıyla birlikte reklamcılık da yeni bir döneme 

girmiĢtir. Daha önce kullanılan geleneksel reklamcılık yöntemlerinden farklı olarak 

internet ortamı, zengin medya desteği sağlama, hedef kitle belirleme, anında yayına 

alma ve yayından kaldırma, anlık ölçümlenebilme, ekonomik olma gibi üstün 

yönleriyle öne çıkmıĢtır.  

 

Ġnternet reklamcılığının özellikle son 1-2 yıl içerisinde artık diğer reklam 

mecralarının (televizyon, radyo, gazete, dergi) önüne geçtiği yapılan araĢtırma 

bulgularından ortaya çıkmıĢtır.  

 

Sürekli katılımlarla inanılmaz bir hızla geniĢleyen internet, büyük bir bilgi denizine 

dönüĢmüĢtür. Bu geniĢ bilgi denizinde, aranılan bilgiye ulaĢma ve tanınma 

problemleri oluĢmuĢtur. Bilgiye ulaĢma güçlüğü, web sayfalarına ait indeksler ve 

arama motorlarının geliĢmiĢ sıralama algoritmalarıyla en aza indirilmeye 

çalıĢılmıĢtır. Yayınlanan reklamın hedef kitlesinin doğru tespit edilmesi ve reklamda 

belirtilen mesajın internet kullanıcısının tam ihtiyaç duyduğu anda iletilmesi bir 

internet reklamını baĢarıya ulaĢtıran en önemli etkendir. Dolayısıyla araĢtırmamızla 

da ortaya konduğu gibi, arama motorlarına ait web siteleri ve sosyal paylaĢım siteleri 

gibi ücretsiz hizmetlerin verildiği siteler, internet üzerinden reklam verenler için de 

ilk sıralarda yer almaya baĢlamıĢtır. Arama motoru reklamlarında internet kullanıcısı 

bir arama yaptığı anda ilgilendiği konu anahtar kelimelerden bilindiği için arama 

yapılan zamanda reklamın kullanıcıya iletilmesi reklamın baĢarısını artırmaktadır.  

  

Ġnternet üzerinde yaygınlaĢmanın önemi bu çalıĢmayla biraz daha ortaya çıkmıĢtır. 

Çünkü bir internet uygulaması (facebook, google vb.) internet üzerinde ne kadar 

yaygınlaĢırsa internet reklam gelirlerindeki artıĢ da aynı oranda daha yüksek 

olabilmektedir. Gelirlerini artıran kurumlar, yatırımlarını ve sundukları ücretsiz 

hizmetleri de bu kazançlar sayesinde çeĢitlendirmektedirler. Özetle söylemek 
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gerekirse, internet reklamcılığı geliri ne kadar artırılırsa internet kullanıcılarına 

sunulan ücretsiz hizmetler de bir o kadar artacak veya hizmet yelpazesi 

geniĢleyecektir. 

 

Yoğun bir Ģekilde kullanımı artan ve halen artmakta olan internet reklamcılığı 

faaliyetleri, yapılan düzensiz uygulamalar neticesinde, internet kullanıcılarını 

rahatsız edici boyutlarda kampanyaların oluĢmasını sağlamıĢtır. Bu düzensizliğin 

giderilmesi için öz denetim, idari denetim ve hukuksal yaptırımlar kullanılmaktadır.  

 

Her biri kendi sektöründe yaptırımı olan öz denetim kurumları, yayınlanması yasak 

olan veya etik olmayan, haksız rekabet ortamı doğuran reklamlarla mücadele etmek 

adına sektörlerini düzenleyici çalıĢmalar yürütmektedir. Her ne kadar aldıkları 

kararların hukuksal bir bağlayıcılığı olmasa da, sektörel birlikteliklere üyelikte kabul 

aĢamasında imzalanan üyelik sözleĢmelerinde bulunan bağlayıcı kurallara dayanarak 

bazı sektörel yaptırımlar ortaya konulabilmektedir. Bu tip öz denetim kurumları 

giderek artmakta ve önemini de daha fazla hissettirmektedirler. Öz denetim 

kurumlarının etkili olmalarının, idari ve hukuksal yaptırım davalarındaki yükü 

hafiflettiği görülmüĢtür.   

 

Türkiye açısından bakıldığında, internet reklamcılığı açısından dünya ortalamasının 

oldukça gerisinde bulunulduğu söylenebilir. Bu olguyu hazırlayan baĢlıca sebepler 

arasında; 

 

 Bilgisayar kullanım oranının Türkiye’de nüfusa oranla halen düĢük seviyede 

olması 

 Ġnternet iletiĢiminin ve bilgisayar teknolojisi maliyetlerinin yüksek seviyelerde 

olmasının olumsuz etkisi 

 Ġnternet reklamcılığı olgusuna gerekli ciddiyette bakılmaması ve sektörel 

büyümenin düzensiz gerçekleĢmesi 

 Türk tüketicilerinin elektronik ticaret kullanımı konusunda diğer ülkelerdeki 

seviyenin gerisinde olması 
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 Türkiye kredi kartı kullanımı oranlarının diğer ülkelerdeki kullanım oranlarının 

gerisinde olması 

 Türk tüketicilerinin satın alma kararı verirken, internet üzerinden araĢtırma 

yapmaya önem vermesi, ancak satın alma eyleminde yüz yüze iletiĢimi tercih 

etmesinin, elektronik ticaretin geliĢmesine olumsuz etkileri 

sayılabilir. 

 

Ġnternet reklamcılığının düzenli ve kontrol altında tutularak büyütülmesi ülke 

ekonomisi ve elektronik ticaretin geliĢtirilmesi için önemlidir. Ülkemizde bulunan 

geçerli kanunlara ve diğer yasal düzenlemeler ile idari denetim mekanizmaları 

“reklamcılık” baĢlığı için faaliyetlerini yapmakta olmasına rağmen, “internet 

reklamcılığı”  alt baĢlığı için aynı önemin gösterildiği maalesef söylenememektedir. 

Yapılan 5 yıllık ve 10 yıllık kalkınma planları içerisinde de bu hususa önemle 

değinilmiĢtir. Ġnternet reklamcılığı gelirleri kıyaslandığında geliĢmiĢ dünya 

ülkelerinde perakende, iletiĢim, bilgisayar gibi önemli sektörler liste baĢı 

olmaktayken, ülkemizdeki internet reklamcılığı gelirleri eğlence, GSM sektörü gibi 

baĢlıklardan oluĢmaktadır. Bu göstergeler internet reklamcılığı konusunun, henüz 

yurtdıĢı örneklerde öne çıkan diğer sektörlerde olması gereken konumun çok 

gerisinde kaldığına iĢaret etmektedir.  

 

Öneriler 

 

Bu çalıĢma internet reklamcılığına genel bir bakıĢ açısı ile odaklanmıĢtır. Belirli 

sektörler üzerinden gerçekleĢtirilecek benzer bir çalıĢma, internet reklamcılığı 

açısından sektörel farklılıkları da ortaya koyması açısından önerilebilir. 

 

Diğer yandan, internet reklamcılığı konusunun teknik ya da etik yaklaĢımla 

değerlendirilmesiyle birlikte, konuyla ilgili olarak mevcut ya da yenilenmesi gereken 

yasal düzenlemelerin tartıĢılmaya açılması, dolayısıyla bu alanda disiplinler arası 

bilimsel çalıĢmaların sayılarının artırılması bir zorunluluk haline gelmiĢtir.  
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Akademik anlamdaki önerilerin yanı sıra uygulamaya yönelik olarak da aĢağıdaki 

konular dikkat çekmektedir. 

 

Türk insanının elektronik alıĢveriĢe olan güvensizliğini gidermek amacıyla tüm 

bankalar, vermiĢ oldukları normal kredi kartının yanında “SANAL KART” adı 

verilen ve ana kredi kartına bağlı istendiğinde limitleri değiĢtirilebilen veya tek bir 

alıĢveriĢ için kullanılabilen türde güvenli kredi kartlarının kullanımını tanıtmalı, 

teĢvik etmeli ve insanlarımızı bilinçlendirmelidirler. 

 

Ġnternet üzerinden yapılan alıĢveriĢlerde taĢıma esnasında meydana gelen hasarlar, 

alınan ürünlerin beğenilmemesi, alınan ürünün internet reklamı ile tanıtılandan farklı 

ürün çıkması gibi olumsuzluklarla ilgili tüketici lehine bazı güvenceler getirilmesi 

elektronik ticarete olan güveni artırıcı etki yapabileceğinden önerilebilir. 

 

Ġnternet üzerinden yürütülen reklam kampanyaları insanlara rahatsızlık verici 

boyutlarda olmamalıdır. AraĢtırma sonucuna göre izinsiz gönderilen ticari amaçlı 

SPAM elektronik postalar ile açılan sayfa reklamları rahatsızlık vermekte ve 

olumsuz etki yapmaktadır. Ayrıca pankart tipi (banner) reklamlarının da internet 

sayfalarında geliĢigüzel karmaĢık olarak yayınlanması, ilgili sayfanın içeriğinden çok 

reklam öğelerinin görülmesi internet sayfasının etkinliğini olumsuz yönde 

etkilemektedir. Reklam kampanyası yürütecek olan reklam verenler bu hususları 

dikkate almalıdır. Bir reklam kampanyası hazırlanırken günün geliĢen teknolojisi ve 

internet kullanıcısı profilleri incelenerek en uygun reklamın hazırlanmasının daha 

etkili olacağı düĢünülmektedir. 
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