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OZET

Internet kullanici sayismin her gecen giin arttig1 giiniimiizde, interneti etkin kullanmak
isletmeler i¢in oldukg¢a 6nemli olmustur. Dolayistyla firmalara rekabet avantaj1 saglayacak en
ideal yontem internet reklamciligidir. Internet reklamciliginda en ¢ok kullanilan tiir is banner
reklamlaridir. Tezin birinci boliimiinde reklam tanimlanmis, reklamin 6zellikleri, islevleri gibi
konulara deginilmistir. Ikinci béliimde internet tamimlandiktan sonra internet {izerinde
yapilmakta olan reklam tiirleri hakkinda bilgiler verilmistir. Aragtirmanin ti¢iincii boliimiinde
banner reklamlar1 hakkinda detayli bilgilere yer verilirken tezin son bdliimiinde ise analiz
kismi vardir. Bu arastirma banner reklamlarinin online satin alma iizerindeki etkisini tespit
etmek amaciyla yapilmistir. Arastirmanin ana kiitlesi Tiirkiye'deki internet kullanicilaridir.
Ana Kkiitlenin temsili i¢in ise kolayda orneklem metodu kullanilarak 400 kisi secilmis ve
googleforms’ta olusturulan anket formu sosyal medya {izerinden bu kisilerce
cevaplandirilmistir. Elde edilen veriler SPSS 20.0 paket programi ile analiz edilmistir.
Arastirma amacina uygun olusturulan hipotezler regresyon testine tabi tutulmus sonug olarak
banner reklamlarinin satin alma tizerine etkileri oldugu anlasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Banner Reklamlar, Online Satinalma, Reklamcilik



ABSTRACT

As the number of Internet users increases day by day, using the Internet effectively
becomes very important for businesses. Therefore, the most ideal way to provide competitive
advantage to the firm is internet advertising. The most popular type of ads in the Internet
advertising are is banner ads. In the first part of the thesis, advertisements are defined, such as
features and functions of advertisements are referred. In the second part, after the internet was
defined, information was given about the types of advertisements being made on the internet.
In the third part of the research, detailed information about banner advertisements is given
while the last part of the thesis has analysis part. This research was conducted to determine
the effect of banner advertisements on online purchasing. The universe of research is internet
users live in Turkey. For the representation of the universe, 400 people were selected using
the sample method and the questionnaire form created in googleforms was answered via
social media. The obtained data were analyzed with SPSS 20.0 package program. Hypotheses
suitably developed for the purpose of research were subjected to regression test and it was
understood that banner advertisements have effects on purchasing.

Key Words: Banner Advertisements, Online Purchasing, Advertising
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GIRIS

Internet reklamciligi gibi etkileri dogrudan hesaplanabilen bir medya
ortaminda, reklam tasarimi ve buna ayrilan biit¢enin etkin kullanilmasi olduk¢a
onemlidir. internet reklamlari da, diger ortamlarda oldugu gibi marka imaji ve
reklam verenin talepleri dogrultusunda olusturulur. Internet reklamlarinin maliyetinin
disiikliigiinlin yansira tiiketiciye cok cabuk etki edebilen bir medya ortami olmasi
pazarlamacilar icin bu ortami cazip kilmaktadir. Internet reklamciligimin birgok
cesidi vardir. Pazarlamacinin ihtiyact ve hedefleri dogrultusunda hangi reklam

¢esidinin kullanilacagina karar verilir.

Misterilerin iiriin se¢cme olanaginin arttigl, dolayisiyla hedef Kkitleyi
etkilemenin zorlastigi bu ortamda, markalar hedef kitleyi etkilemek ve drunlerini
satabilmek icin farkli yollar denemeye basladi, Basvurulan yontemlerden biride
siklikla kullanilan bir marka tutundurma yontemi olan reklamciliktir. Basaril1 bir
pazarlamanin yolu siiphesiz ki reklamdan geger. Gunumizde teknolojinin
gelismesiyle beraber, tireticiler i¢cin yeni reklam olanaklari da dogmustur. Reklama
yonelen firmalar, reklam ile kazancin paralel oldugunu diisiindiiklerinde, kendilerini,
daha farkli reklam arayiglarina girmek zorunda hissetmislerdir. Bunun sonucu olarak
da reklam biit¢esini arttirma yoluna gitmislerdir. Reklama olan talep miktarmin
artmast ve teknolojinin gelismesi, reklam i¢in kullanilan medya ortamlarinda
degismeler ve gelismelere sebep olmustur. Reklam ortamlari, segeneklerin
fazlalagmasiyla beraber, bu ortamlarin en iyi ve en etkili nasil kullanilabileceginin
diisiiniilmesi geregini ortaya ¢ikarmistir. Iste bu yeni ortaya ¢ikan medya

ortamlarindan bir tanesi de "Internet Reklamciligi"dur.

Bu tez olusturulurken internet reklamciliginin dayandigi iki ana kol olan
“Internet ve Reklam" kavramlarina kapsamli bir sekilde deginilmistir. Daha sonra bir
kademe daha 6zele inilip "Internet Reklamcilig1" kavrami aciklanmaya calisiimustir.
Nihayetinde tezin ana konusu olan "Banner Reklamlart" detayli bir sekilde
incelenmistir. Dolayisiyla tezin literatiir kisminin birinci boliimiinde reklam kavrama,
reklamciligin tarihsel gelisimine, reklam amaclarina, reklam islevleri ve reklam
tiirleri detaylica agiklanmustir. ikinci béliimde internet kavrami, internetin tarihsel

gelisimi, diinyada ve Tiirkiye’de internet kullanimimin yani sira internetin reklam
1



mecrasi olarak kullanilmasi, internet reklamciliginin avantaj ve dezavantajlari ve
internette yiiriitiilmekte olan reklam tiirleri hakkinda bilgi verilmistir. Ugiincii
boliimde ise internet reklamciliginin bir alt ve 6zel alan1 olan “banner” reklamlari
tanitilmis, banner reklam cesitleri, gelisim siireci, biit¢elendirilmesi gibi konular
hakkinda detayli bilgilere yer verilmistir. Dordiincii boliimde tezin arastirma
boliimdiir. Bu boliimde banner reklamlarinin online satin alma iizerine etkisini
O0lcmek maksathi olusturulmus ve uygulanmis anket verilerinin detaylarina yer

verilmistir.



BIiRINCI BOLUM
REKLAMCILIGIN GELiSiM SURECINE GENEL BiR BAKIS

Reklam ve reklamcilik, kullanan kisiler, kullanildigi doénemler, tiiketici
tizerindeki etkisi gibi bir¢ok agidan degerlendirilerek tanimi yapilmis ¢ok genis

anlamli kavramlardir.
1.1.Reklam Kavraminin Tanimlari

Serbest ekonomi ¢evrelerinin oldugu kiresel diinyada, ticaret serbestisinin
getirdigi gereklilik, tiretilen devasa miktardaki iirlinlere talep yani tiiketici yaratma
gerekliligidir. Bu gereklilige istinaden reklamin énemi artmistir. Reklamin araglari,
gosterim sekilleri zamanla degisse de reklamin kabul gérmiis bir ¢ok tanimi vardir.
Farkli bakis agilarina gore, farkli zamanlarda yapilmis olan tanimlamalar reklamin

bir¢ok agidan degerlendirilebilecek ¢ok yonlii bir olgu oldugunu gostermektedir.

Bir reklam kampanyasi, belirli bir topluluga, belirli bir hedef kitleye yonelik
olarak hazirlanmis, belirli bir yone dogru harekete gecirmeyi saglayacak sekilde bu
seyir kitlesine yonelik bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma ya da deger katma
amacini tagiyan bir mesajin farkli iletisim ortamlarinda belirli bir amaca yonlendirme
maksatli, etkili ve kisisel dagitimidir. (Er, 2014:61)

Reklam, iriin satin alma i¢in miisteriye indirim yada 06diill sunmadan
markanin Uriiniiniin sagladig1 yararlarin yani sira manevi, mantikli yada duygusal

sebepler sunan bir ikna etme bigimidir. (Avery, 2010:136)

Basit bir anlatimla reklam su sekilde isler; tiiketici reklami bir medya
ortaminda goriir. Bu reklam tiiketicinin marka hakkindaki algisim1 degistirir. Eger
marka yeniyse tiiketicinin zihninde yeni bir algi olusturur. Ve nihayetinde tlketici
satin alma davranigini gerceklestirir.(Plessis, 2005:7) Siradan bir tiiketici giinde
ortalama yiizlerce reklam mesajina maruz kalir. Bu reklamlar,televizyon reklamlari,
billboardlar, gazete reklamlari, duyurumlar, telefonda satis metodu olan
telepazarlama, e-postalar, yolda goriinen taksi ve otobislerin Uzerine monteli reklam
panolar1 seklinde olabilen mesajlardir. Bircok iletisim aracindan sadece birkagi

sirketlerin mevcut ve potansiyel miisterileriyle iliski kurmasi ve bu iliskiyi devam
3



ettirmesi icin kullanilir. Bu araglarin timune reklam denir.(Yilmaz ve digerleri,
2012:10)

Reklam, tuketiciye, tretilen mal ve hizmetle ilgili doyurucu ve cekici bilgiyi,
farkli medya araglarindan yararlanarak en etkili sekilde iletme ydntemidir.(Bir,
Mavis, 1998:10) Miisterilere hos ve c¢ekici bilgi vererek onlara iirlin satmak
reklamciligin en genel amacidir.Reklam, bir {iriin yada marka mesajini nakletme
araci yada sadece insanlarin dikkatini ¢ekme aracindan ¢ok daha fazlasidir. Reklam
stratejik bir fikirdir ve markanin kullanicilartyla iliski kurmasini saglar. (Steel,

1998:33) Yani denilebilir ki reklam bir talep yaratma sanatidir.(Babacan,2015:10)

Reklam, modern endustriyel diinya ve bu dunya iginde yer alan tim ulkelere
ait bir olgu olarak karsimiza ¢ikar. Reklama olan ihtiyacin kaynagi; diinya niifusunun
giderek artmasi, biiyiik aligveris merkezleriyle sehirlerin giderek biiylimesi,
fabrikalarda yapilan biiyiik capta iiretimler, iriinleri gerekli yerlere ulasgtirmak
maksadiyla yeni dagitim kanallarinin kullanilmasi, iinlii gazetelerin yayginlagmasi
vb. gibi gelismelerin sonucu olarak ortaya ¢ikmugtir. Uretilen iiriinlerin kaliteleri ve
ozellikleri uzak mesafedeki tiiketicilere reklam vasitasiyla duyurulmaya baslanmistir.
Bu asamada reklam, temel olarak TUretici ile tiiketici arasindaki mesafeden
kaynaklanan iletisim kopuklugunu ortadan kaldiran bir koprii vazifesini gormdiis,
iriin hakkinda gerekli bilgiyi tiiketicilere aktaran, pazarlama g¢alismalarinin bir alt

bileseni olarak kabul gérmiistiir. (Avsar,Elden, 2005:7)

Reklam, farkli farkli medya araglari vasitasiyla mesaj verilmek suretiyle
yapilan iletisim seklidir (Isgiider, 2014:25). Reklam, kisisel olmayan bir satis cabast,
bir pazarlama iletisimi yontemidir. Reklamda, reklam yapanin kim oldugu agikca
belli olmalidir ve yapilan reklam i¢in, reklami tagiyan ya da yayimlayan araca bedel
O0denmelidir.Reklamdaki bu ana noktalara dikkat ¢eken bir diger tanim ise soyledir:
"Reklam bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda, genel yayin
araglarinda, tarif edilerek genis halk Kitlelerine duyurulmasidir." (Avsar,
Elden,2005:7)

Reklamin kelime anlami {izerine sayisiz yorum ve tanimlama yapilmistir.

Reklam terimi latince kokenli olup "cagirmak" anlamina gelen "clemere" fiilinden
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tiiretilmistir. Fransizca'dareclame; Almanca'dareklame, werbung;

Ingilizce'deadvertisement olarak adlandirilmaktadir.(EKici, 2014:3)

n

Tiirkgede ise reklamin bir ugras konusu olmasimi " reklam yapmak",
mesaj(ileti) anlamin1 da sadece "reklam" sozciigli karsilamaktadir. Ayrica ikili
iliskiler de bir tamdigin yaptiklarin1 herkese duyurmak, abartili olarak anlatmak,
gosteris yapmak isteyenler icin de "reklam yapmak" deyimi mecaz anlamiyla

kullanilmaktadir. (Babacan,2015:22)

Stirekli degisim icin de olan diinyada teknolojinin de hizli gelismesine bagh
olarak sik sik duyulan ve kullanilan reklam kavraminin diger farkli tanimlamalar1 da

vardir. Bunlardan bazilarina agsagida yer verilmistir:

Reklam, tiiketicilerin hislerinde, duygu ve diisiincelerinde, hareketlerinde

cesitli etkiler birakmay1 amaglayan karmagik bir iletisim seklidir.(Spence, 2015:2)

Reklam, "heniiz alici konumunda olmayan potansiyel miisterileri, miisteri
durumuna getirmeye yarayan sanat faaliyeti" iken bagka bir tanima gore ise reklam, "
bir {irlin ya da hizmeti olabilecek en az harcamayla, dogru se¢ilmis hedef kitleleri

ikna etmede en etkili ikna mesaji sunmak veya {iriin ve hizmetleri satmak amagh

faaliyetlerdir."(EKici,2014:4)

Amerikan Pazarlama Birligi de (American Marketing Association) reklam
kavramin1 "Reklamveren tarafindan bir iriiniin, hizmetin veya fikrin, bedeli
Odenerek, kisisel olmayan yollarla sunumu" olarak tanimlamaktadir. (Babacan,2015:
22) Bu tanima gore reklamin dort 6zelligi sunlardir:

e Reklam, bir bedel karsilig1 yapilir.
e Reklam yapan kaynak(kisi veya isletme) bellidir.
e Reklam, kitle iletisim araglar1 yolu ile gergeklestirilir.
e Reklamda iiriin, hizmet ve diislinceler hakkinda bilgi verilir.
Ayrica;
e Reklam, pazarlama iletisiminin bir elemanidir.
e Reklam, reklamverenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.

e Reklam, bir kitle iletisimidir.



e Reklam mesajlarinda, mallar, hizmetler, ikna yontemleri, ddiiller ve sorunlara

¢Ozlimler yer alir. (Ekici, 2014:4)

Ingiliz Reklam Uygulayicilari(IPA)ninyaptig1  tanima gore reklamcilik,
olabilecek en diisiik iicretle mal ya da hizmetin sunulmasinda en inandirici ve ikna
edici mesajin verilmesini ifade eden ugrastir.(Babacan,2005: 23) Bu kapsamda ele
alacak olursa , "Reklam bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda,
genel yayin araclarinda,tarif edilerek genis halk kitlelerine
duyurulmasidir."(Ekici,2014:5)

Iletisim Sozliigiinde ise reklam; "Bir iiriin veya hizmeti satmak {izere
tasarlanan ikna edici mesajlar, daha genis bir tanimda ise mallarin ve hizmetlerin
elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin genis bir kamuya bildirilmesi

slireci ve araglar seklindedir." diye tanimlanmaktadir.(Avsar,Elden,2005:7)

Reklam Terimleri ve Kavramlar1 So6zligii ‘ne gore ise "Reklam, insanlar
goniillii olarak belirli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye
yoneltmek, dikkatlerini bir iirline, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢cekmeye c¢aligmak,
onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarin1 degistirmelerini veya bir
belirli bir gorlisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan;
iletisim araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya baska
bicimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir {icret karsiliginda olusturuldugu belli olan
duyurudur."(Elden,2009: 137) Reklam bir {iriin, hizmet yada mesaj hakkin bir algi
yaratmak icin en etkili aragtir. Ulasilabilecek kisi sayisi gdz Oniine alindiginda

reklamin verdigi yarari, etkiledigi kisi sayisini hi¢bir sey gegemez.

Giderek sonsuz sayidaki reklamdan olugsmaya ve metalar ile onlarin rekabet
alaninda dolasima girmelerinin dinamiklerinden gii¢ almaya baslayan bir kiiltiir
diinya capinda yayilmaya baslamaktadir. Reklamcilik erisilemez seylerin yerine
erigilebilir simgeler yerlestirerek inanilirhgr saglamaktadir. Boylelikle duygulari,
ruhsal durumlan erisilebilir nesnelerle iliskilendirmektedir. Reklamlar, duyguyu o
irlinii isaret eden bir isaret¢ci olarak kullanmaktadir. Tiiketiciye o {riinii satin
aldiginda o duygunun kendinde uyanacagi sozii verilmektedir.Boylece duygu ve {iriin
yer degistirilebilir hale gelir.(Hasekioglu, 2008:47)
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Reklamlarda surekli gelecek zamanla ilgili mesajlar verilir. Diger taraftan,
gelecege ulagma anmi siirekli olarak ertelenir durur. Reklam araglarinin etkili birer
mecraya doniismesindeki ana sebepte budur. Reklamin yarattifi etki gercege
dayanmasina ragmen, reklamlarda sdylenenlerin dogrulugu, s6z verilen seylerin
gerceklesebilirliginden ziyade; uyandirdigi diislerin alicinin diisleriyle drtiismesinden
kaynaklanir.Dolayisiyla reklamlar bu cergeveden degerlendirildiginde temelde

gercege degil, diislere dayanir.(Bat1, 2014:3)

Reklamcilik yaraticilik yetenegi ister (Sendil, 1996:10).Unlii reklam yazari
Serdar Erener'e gore ise reklam; ongoriilmiis kisa vadeli hedeflerden geri gelerek
Olciilebilir etki yaratma sanatidir. Reklamin gbze c¢arpan en biiylik amaglarindan
birtanesi ise bir sey 10 liraysa onun 12 liraya deger oldugunu diisiindiirtmektir.

Urlinler arasi fiyat farki yaratma gibi teknik ve mantik olarak agiklanamayacak bir

nedeni reklam vasitasiyla yaratabilmek miimkiindiir. (Elden,2009:138)

ABD!'li iinlii reklam yazar1 LukeSullivan'a gore reklam; sadece kapitalizmin
mutasyona ugramis hali degildir. Reklam, diinyanin var olusundan beri tanik oldugu
en yiiksek hayat standartlarindan birinin en biiylik par¢asindan sorumlu, dev ekonomi
carkindaki temel dislilerden bir tanesidir. Tiiketicilerin satin aldiklar1 herhangi bir
irlin, o Uriinii gergeklestirmek icin meslegi ve endiistrisiyle birlikte c¢alisan
pazarlamacilarin ya da ajanslarin c¢esitli alanlardaki caligmalarindan sadece bir
tanesidir. Reklam olgunlagmis bir endiistridir ve bir¢okfirma icin bir zorunluluktur
(Elden, 2009:140).

Mike Destiny ise reklamin sahip oldugu gii¢ konusunda soyle demektedir:

"Birgok rakip bira markasi; tat, renk ve alkol oran1 agisindan neredeyse aynidir. Hatta
iki bardaktan sonra, bir uzman bile aradaki farki sdyleyemez. Yani tiiketici tamamen

reklami icmektedir ve reklam artik markadir."

Tiiketici goziinde iddiali bir imaj yaratmak sirketler icin iriiniin ilk
tiretilmesinden Onceki arastirma gelistirme caligmalar1 da dahil olmak {izere satis
sonrasi hizmetlere kadar uzanan oldukc¢a yorucu ve zaman alic1 bir siirectir. Bu

zaman zarfinda kisisel satig, halkla iligkiler gibi tutundurma karmasinin diger



Ogelerinin de aktif olabilmesi, tiiketiciler agisindan iiriiniin fiziksel ve psikolojik
anlamda tatminedici dilizeye erisebilmesi, dagitim agmin yeterliligi, uygun
fiyatlandirma politikalarinin belirlenmesi, iretici firmanin kendisinin pazardaki
marka konumu gibi daha bir ¢ok unsur rol oynar. Bu bakimdan reklam yapmakla ve
hatta ¢ok iyi bir reklam yapmakla her seyin bitmeyecegi asla unutulmamalidir.
(Elden, 2009: 146) Sadece reklam yapmak igin reklam yapilmamalidir. Bu konuda
tinlii bir reklamci soyle demistir: "Kotii bir reklamin degeri, hi¢ yapmamayla

esdegerdir. Tek farki kotii reklamin biraz daha maliyetli olmasidir."(Plessis, 2005:9)

Reklamin goriildiigii tizere ¢ok cesitli bakis agilarina gére tanimlamalari
mevcuttur. Markalara farkli belli bir statii kazandiran reklamin en kotii yani parasal
maliyetinin yiiksekligi ve verdigi mesajin ayrintilarinin kisa zamanda unutulmasi
olsa dahi satisin vazgecilmez aract oldugu gercegi kolay kolay degistirilemez.(
Komgez, 1993: 31) Reklami en basitinden tiiketici agisindan degerlendirmek
gerekirse, kendi gereksinimlerini tatmin etmek i¢in pazara sunulmus sayisiz {iriin
arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel olani se¢gmesine yardimci olacak bir
rehber gorinimundedir (Kocabas, Elden, 1999:59)Tiim bu tamim ve yorumlar
dogrultusunda reklami biitiinlesik pazarlama iletisimi acisindan tutundurma
karmasinin en onemli 6gelerinden birisi olarak degerlendirmek miimkiindiir. Bu
baglamda reklam genis kitlelerle iletisim saglayabilmenin oldukga etkili bir yoludur.
Herhangi bir marka, basit bir televizyon reklami araciligiyla ayni1 anda milyonlarca
kisiye ulasabilme sansini yakalayabilmektedir. Siiphesiz bu da firetici ile tiiketici
arasindaki mesafenin arttig1 sanayi devrimi sonrasi ortaya ¢ikan pazar yapilari
acisindan degerlendirildiginde olduk¢a anlamlidir. Ciinkii arzin giderek artig1
diinyada smirli talep miktar1 arasindan sirketlerin pazar kapma ve miisteriler
acisindan tercth edilme cabasi olan pazar yapilarinda, tiiketiciler tarafindan en
azindan markanin adinin bilinmesi bile oldukca biylk bir gerekliliktir. (Elden,
2009:140)

Tiim tanimlamalara bakarak ortak bir tanim yapmak gerekirse ozetle reklam,
pazarlamaya konu olabilen her 6genin se¢ilmis amaglar dogrultusunda ikna edici
kitlesel iletisim ara¢ ve yontemleriyle ve bedeli ddenerek yapilan benimsetilme
calismalaridir. (Babacan,2015:23)



1.2.Reklamn Tarihsel Gelisim Siireci

Binlerce y1l 6nce insanlar avcilik, ciftcilik gibi ugraslarla mesgul olmuslardir.
Bir iirlin meydana getirmek i¢in insanlar, ilkel el araglar1 kullanirlardi. Bu dénemde
bir¢ok insan yiyecek, kiyafet, barinak gibi temel hayati ihtiyaglart temin etmek icin
bliylik ¢aba gostermistir. Bu donemde yasayanlar kiiciik, ¢evresinden tamamen ayri
topluluklar olusturmus, esnaflarin ve ciftgilerin {iriin ve hizmet verdigi ortamlarda
yasamislardir. Bu donemde dagitim sinirli olmustur ve insanlar bagirarak yada
yiirliyerek belli noktalara kadar ulasabilecekleri i¢in {iriinler pek genis alanlara hitap
etmemistir. Ayrica liriinler miktar olarak ¢ok diisiik seviyelerde iiretildigi i¢in, farkli
yerlerdeki insanlara iriin ulastirabilmek ve tanitabilmek igin reklama ihtiyag

duyulmamistir. (Arens, 2002:23)

Reklam fikri ve anlayisi insanlar arasinda aligverisin baslamasiyla beraber
dogmustur. Bununla birlikte kitle iletisim araclar ile reklamciligin tarihsel geligimi
arasinda da yakin bir iliski vardir. "M.0.3000'li yillar, Sondape ve Frybyiarper gibi
yazarlarca reklamciligin baslangic¢ tarihi olarak kabul edilir.Bu tarihlerde tiiccarlarin
tuttuklart  cigirtkanlarikullanarak  satis  yapma c¢abalart ilk reklam olarak

degerlendirilir.(Ekici, 2014:10)

Gilinlimiize kadar ulasan Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma tarihi
kalintilarinin  incelenmesinde de bazi reklam araglarina rastlanmaktadir. Eski
Roma'da; mandiralarin duvarina, iizerinde keg¢i resmi olan bir tabela asilmasini,
okullarin Oniinde ise kirbaclanan bir oglan ¢ocugu resmi bulunmasini ve
ayakkabicilarin diikkanlariin kapisina postal resmi asmalarini ya da baz tiiccarlarin
reklam icin sattiklar1 herhangi bir iirlinlin resmini c¢ingirakla ses ¢ikararak
dolagtirmasi 6rnek olarak verilebilir. (Ekici, 2014:10) Eski Misir’da Cadde lizerinde
ayni reklamlara rastlanmasi, bugiinde kullanilan tekrarlama sisteminin o zamanda
diistintildiigliniin bir yansimasidir. Yine Eski Misir'da kagan bir esiri yakalayip
getirene 0diil vaat eden papiriisleri, esirlerin fiyat ve 6zellikleri kazinmis duvarlari,
sehirlerindeki meydan ve kose baslarindaki taslarin tizerindeki farkli farkli mallarin,

sirklerin, gladyator savaglarinin ilanlar1 6rnek olarak gosterilebilir (Ekici, 2014:10).



Eski donemlerde yapilan reklamlarda kisisel yetenek 6n planda olmaktaydi.
Espri giicli ve hitap yetenegi geligmis saticilart, diger
saticilaragore daha cok satis gergeklestirirdi.(Kirbas, 2017)Tellallarin ve gezici
saticilarin bagirarak, sozlii olarak baslattiklar1 reklamcilik, marka ve amblemlerin
gelismesiyle degisik kitle iletisim araglarimi reklam ortami olarak kullanmaya
baslanmistir. (Ekici, 2014:10) Ancak yine de bu orneklere gergek anlamda reklam

demek, pek de yerinde bir niteleme olmayacaktir.

Ozellikle Ortacag esnaf loncalar1 kalite kontrolii esasini zorunlu kilinca
markalama faaliyeti vazgecilmez bir olgu durumuna gelmistir. Bu teknikle {irettigi
iriinleri degisik yontemler kullanarakmarkalandirantiiccarlar, {irliniinii markasiz olan

bir {irline oranla daha fazla ve kolay satmaya baslamistir. (Ekici, 2014:10)

1480'de ilk duvar afisi Londra'da bir kilise duvarina asilan William Caxton'un
rahipler i¢in hazirladigi "ThePyes of SallisburyUse" adli kitabinin ilan1 olmustur.
ABD'de ise 1704 yilinda yayinlanmaya baslayan Boston News Letter'da yer alan bir
emlakciya ait ilan ise bu tilkedeki ilk 6rnek olarak kabul edilmektedir. Reklameciligin
tarihsel gelisimini hizlandiran durum ise matbaaciligin 15 ve 16. ylizyillarda yaptig
sicrama olmustur. (Ekici, 2014:10) Bu gelismeyle birlikte, 17.ylizyilin baslarinda,
haftalik Londra gazetelerinde ilk reklamlar yaymlanmaya baslamistir. 1672 yilinda
ilk gazete reklami "calinan 12 ati geri getiren kisiye odil vaadi" seklinde
olmustur.(Arens, 2002:29) 18. yiizyila gelindiginde ise reklamlar, gazete ve
dergilerin gelirlerinin biiyiik bir kismini olusturmaya baslamis ve bunlara paralel
olarak da ABD'de ilk reklam ajanst 1842 yilinda VolneyPalmer tarafindan
kurulmustur. (Ekici,2014:10)

Reklamin diinyada o6zellikle ©nem kazanmaya ve gercek anlamda
kullanilmaya baslanmasinda sanayi devriminin ¢ok biiylik bir pay1 vardir. 1700'1
yillarm ortalarinda Ingiltere'de, 1800'lii yillarin baglarinda da Kuzey Amerika'da
baslayan sanayi devrimiyle beraber iiretimde kullanilan hayvan giicii yerini
makinelere birakmustir. Uretimde makinelerin kullanilmaya baslanmasiyla beraber
firmalarin iiretim kapasiteleri artmis, tlimii ayni kalitede olan mallar kitlesel olarak
tiretilmeye baslanmistir. Boylelikle ilk defa tiiketiciler tarafindan bir mali satin almak

icin ddenen para, aynm1t mali lretebilmek i¢in katlanilan giderlerden daha az hale
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gelmistir. Bu siire¢ iginde kirsal bolgelerde tarimla ilgilenen insanlar kentlere gog
etmeye baglamig, bu da gelecekte pazarlama ve reklam c¢abalarinin yogunlasacagi

pazarlarin olusumunu baslatmistir. (Elden,2009:148)

1839'da fotografin bulunmasi, reklamlarin gorsel ikna giiciinii artirmis,1840'lt
yillardan itibaren de iireticiler dergi reklamlarii kullanmaya baslamistir. (Tasytirek,
2010:9)Reklam uygulamalarinin ABD'de yeni kullanilmaya baglandigi tarihlerde
Tarim Dergisi'nin bir sayfasinda, reklamcilik konusunda okuyuculara hitap eden bir
makalede: ‘Bu dergide yayimlanacak biitiin reklamlar giivenilir sahislara ait
olacaktir. Okuyucularimizin menfaati ile oynamak isteyenler, derginin siitunlarindan
yararlanamayacaktir. Bilerek bu yola sapanlarin okuyucularimiza verecekleri zarar

karsilanacaktir." seklinde bir mesaja yer verilmistir. (Avsar, 2005:11)

Ikinci Diinya Savasi'min devam ettigi yillardagiiniimiiziin en etkili reklam
araci olan ve adina televizyondenen yeni bir reklam medyas1 daha giindeme gelmis

reklam gelirlerinden en biiyiik pay: alir hale gelmistir. (Ekici, 2014:10)

Tim diinyada yasanan toplumsal, eckonomik, kiiltiirel gelisimler,
teknolojininhizla ilerlemesi ve gelismesi, isletmelerinde yoOnetim ve pazarlama
alanindaki faaliyetlerinde yeni yapilanmalara gitmelerine sebep olmaktadir. Cok siki
bir rekabet ortaminda ayni 6zelliklere sahip triinleri tiretenfirmalarin rakiplerinden
bir adim 6n plana ¢ikip hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmeleri noktasinda reklam,
kendisini dogru kullananisletmelere onemli avantajlar sunan bir pazarlama iletisim

araci olarak kendini gostermektedir .(Ekici, 2014:10)

1929 yilinda diinya genelinde kotii, umutsuz bir ekonomi ortaya ¢ikmistir.
Kuskusuz bu bozuk ekonomi ortami hem reklama yapilan harcamalarin azalmasiyla
hem de tiiketicilerin reklamlara kars1 hissettikleri negatifyonlii duygularin artmasiyla
reklam sektoriinii oldukca kot etkilemistir (Elden, 2009:150).1kinci Diinya Savast
doneminde yasanan bu ekonomik ve toplumsal olumsuzluklara ragmen, 1940-
1950'lerde reklamcilik hiz bir yiikselis trendine girmistir. Burada 6zellikle, 1940'l1
yillarda hem gorsel, hem isitsel 6zellige sahip bir ara¢ olarak reklam diinyasinin
kullandig1 medya araglar1 arasinda iist siralara yerlesen televizyonun etkisi biiyiik

olmustur. (Avsar, Elden, 2009:13) Televizyon, markanin bilinirliligini ¢ok cabuk
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arttiran ve markaya 6nemli bir konum olan 'televizyonda reklami yapilan bir iiriin'
imaj1 kazandiran, tiiketicilerin evlerinin ig¢lerine kadar giren bir medya aracidir
(Komgez, 1993:31)Oyle ki, bu dénemlerde isletmelerin reklama ayirdiklar1 biiteler
artmis, reklam alaninda faaliyet gosterecek sirketler bu sektoriin temelini atmaya
baslamislardir. (Avsar, Elden, 2005:13)

1950' yillara gelindiginde ise reklamcilik alaninda ¢ok hizli bir gelisim ve
degisim yasanmaya baslanmistir. Bu donemde ABD'de biiyiik bir yayilma alani
bulan reklamecilik sektorii Avrupa ve Japonya'da kendine biiyiikk ve giiclii rakipler
bulmustur. (Ekici, 2014:11)

1960l yillarda pazarlama ve reklam alaninda faaliyet gosterenler, pazarlama
ve tiketiciyle ilgili bilinenlerin, tuketiciyi etkileme ve iknada yetersiz oldugunu fark
ettiler. Bu yiizden "Ne?" ve "Ne kadar?" sorularinin yansira "Neden?" sorusuna da
yanit aradilar. (Valentine, Gordon, 2000:4)Bu yillarda pazarlamanin 4 P'si price,
place, product, promotion(fiyat, dagitim, mal ve satis gelistirme ¢abalar1) ilk kez
ortaya atilmig, yine bu donemde pazarlama sistemine ilk kez dahil olan iletigsim 6gesi
reklamlar ile islevsel hale gelmistir. Fakat bu donemde yapilan reklamlar, marka ya
da kurum imajina yonelik olmaktan ziyade, o mal ya da hizmetin pazarda mevcut

bulundugunu duyuran ilanlar seklinde olmustur. (Elden, 2009:151)

1970'lere gelindiginde ise Jack Trout ve Al Ries adli arastirmacilar
reklamcilifa ve marka alanindaki c¢alismalara damgasini vuran konumlandirma
stratejisini ilk kez ortaya atmistir. Bu stratejiye gore serbest rekabet ortaminda
bulunan markalarin birbirleriyle rekabet ederken istedigi basariy1 yakalayabilmesi
icin tiiketicilerin zihinlerinde etkili bir konuma sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu
konumu belirleyen ise markaya, markanin rakipleriyle ve iiriin kategorisiyle alakali
hedef kitle algilaridir. (Elden, 2009:150)

1980 sonrast donem reklam tarithinde post endiistriyel c¢ag olarak
anilmaktadir. Bu donemde tiiketicilerin vefirmalarin ¢evre sorunlarina olan
duyarlilig1 artmis, firmalarin ¢evreye ve insan saglhigina verdigi 6nemi vurgulayan

reklamlar yapilmaya baslanmistir. (Elden, 2009:152)
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1990l yillarin baslarinda soguk savas doneminin sona ermesiyle hiz kazanan
kiiresellesme siireci pazarlamaya ve reklama iliskin bircok unsuru dogrudan
etkilemistir. Uluslararasi pazarlama ve reklam cabalari biiyiik bir ivme kazanmustir.
Bu donemde yerel reklam firmalar diger iilkelere acilarak, oradaki reklam
firmalariyla birlikte ¢aligmaya baglamistir. Reklam organizasyonu iginde bulunan
fiyat, ambalaj, satis yeri vb. unsurlarin birbirleriyle organize ve esgiidiimlii olmas1

saglanmustir. (Elden, 2009:152)

Son donemlerde reklama dair en Onemli gelismeler medya alaninda
yasanmaktadir. Ozellikle internet alanindaki gelismeler reklamciliga yeni bir kapi
acmistir. Bu gibi iletisim ortamlarinin etkilesimli olma 6zelligi, reklam iletisim
stirecinin iki ucunda bulunan hedef kitle ile reklamverenin kisiye 6zel hale getirilmis
reklam iletileriyle karsilikli iletisim kurmalarina dayanan sira dis1 bir reklam iletigim

slirecini glindeme getirmistir. (Elden,2009:153)
1.2.1.Tiirkiye'de Reklamcilik

Tiim Diinyada oldugu gibi Tiirkiye'de de reklamciligin ilerlemesini, kitle
iletisim araglarinin gelisimine paralel olarakincelemek gerekmektedir. Tiirkiye'deki
reklamcilik faaliyetlerinin ilk Ornekleri sokak sokak dolasan saticilardan bilinen
sOzli reklamlardir. Tellallar, ¢iirtkanlar, igportacilar ve tezgahtarlar bunlarin en
giizel Orneklerini olusturur. Bu tiir reklamlara sesli reklamcilik denir (EKici,

2014:13).

Turkiye'de reklamcilik Avrupa'da oldugu gibi basin ilanlart ile baglamigtir
(Ekici, 2014:13). Tirkiye'nin reklameilik alanindaki bulundugu noktaya bakilirsabu
konudaki en zayif noktasi, matbaaciligin ge¢ baslamasi olmustur. Matbaa Tiirkiye'ye
gec gelince, gazetecilik de ge¢ baslamis ve dolayisiyla tanitim amagh kullanilan
yayinlar, brostirler ve el kitaplar1 yurt disinda bastirilip Tirkiye’ye getirilmistir.
(Avsar, Elden,2005:14)Bu durum Tiirkiye'nin reklam alaninda Avrupa iilkelerinden
geride kaldigini1 kanitlamaktadir.

Tiirkiye'de bilinen en eski reklam, 1700'li yillarin ikinci yarisinda ortaya

cikmistir. Ilan, Venedik'te iiretilen sifali bir macuna aittir. Bundan sonra ise siyasi
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reklamlar devri baglamaktadir. 1799 yilinda Osmanli Devletinin bastirdigi bir

reklam, ilk siyasal reklam olarak degerlendirilmektedir. (Ekici, 2014:14)

Tirkiye'dekigazeteye basili ilk reklamlar, 1841 yilinda ¢ikarilan Ceride-i
Havadis Gazetesi'nde yer almistir. Bu gazete 6zel ¢aba ve sermaye ile ¢ikarilan ilk
gazete olma ozelligini tasimaktadir. I¢ ve dis ilanlara her sayida biraz daha ¢ok yer
vermek suretiyle genis yer ayirmistir. 1852 yilindan itibaren ilanlar, sayfalarin {igte
birini kaplamigtir. Bu ilanlar1 1860 yilinda Terciiman-1 Ahval gazetesindeki satilik
ev, arsa ve kitap ilanlar1 takip etmistir. Bununla birlikte 1864'te de Tercliman-1
Ahval'de ticari satig degeri tasiyan ilk duyuru yer almistir. 1896'lara gelindiginde ise
Servet-i Flinun Gazetesi ticari reklamcilifi 6zendirmis ve bu yolla saglanan aylik

reklam ve duyuru geliri 12-15 altina ¢ikmistir.(Ekici, 2014:13)

1900'li yillarin basindan itibaren ithal mallarin pazardaki giiciine kars1, Tiirk
malin1 korumaya yonelik reklamlar agirlik kazanmistir (EKici, 2014:15).1lk reklam
ajansi olan Ilancilik Kolektif Sirketi 1909 yilinda Istanbul'da kurulmus ve bu ajans
ile birlikte gercek anlamda profesyonel reklamecilik da Tirkiye'de baslamis
olmaktadir. 1910'lu yillar da ise sektoriin ilk dergisi olan "Reklam" yaymlanmaya

baslamustir.(Ekici, 2014:13)

Cumbhuriyet dénemi ile birlikte TUrkiye'de kapitalizmin gelisiminde 6nemli
derecede ilerleme olmustur. Kapitalizmin bu ilerlemesi toplumda eski sosyal yapilar
da koklii olarak korozyona ugratmis, ozellikle 1923 yilinda Izmir'de toplanan

Tiirkiye Iktisat Kongresi ekonomik gelismede &ncii rol oynamistir (EKici, 2014:14).

Gazetecilik ve ilancilik 1924'ten itibaren yeniden ylikselme trendine girmistir.
Ford ve Bayer'in rutin ve siirekli reklamlar1 hamlelere yol agmis, bunlar1 géren yerli
isletmelerin de reklami1 6nemsemesi basin mensuplarmin yiiziini giildiirmiistr. 1928
harf devrimi esnasinda reklamcilik kisa bir duraksama yasamistir. 1930'larda kiigiik
bir sigrama goriilmiistiir. 1938'de aylik ortalama tirajlar1 30 bin olan gazeteler, ayda 3
bin liralik reklam geliri saglamaya baslamislardir; ayn1 y1l resmi ilan harcamalar1 200

bin, ticari reklam harcamalari da 300 bin liray1 bulmustur. (Ekici, 2014:14)
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Reklamciligin gelisim siirecinde, ilk kitle iletisim aract sayilan yazili basina
ek olarak, 1927 yilinda ilk radyo istasyonunun da kurulmasi bu alanin gelisimine
Oonemli katki saglamistir. Radyo reklamciliginin ardindan, 1940'l yillarda bir ilk daha
yasanmis ve film ortaminda ilk reklamcilik faaliyetleri baglamistir.(Ekici, 2014:14)
Bu siiregte de reklam verenler hep kazanmustir. Ornegin, giiniimiizde hala
faaliyetlerini strdlren Kurukahveci Mehmet Efendi'de o donem reklam faaliyetlerine

O6nem vermis ve bunun faydasini uzun yillar gérmiistiir. (Avsar, Elden, 2005:14)

Tiirkiye'de 1951 yilinda yapilan kanuni bir diizenlemenin ardindan reklam
ortami olarak hizmet vermeye baslayan radyoda ise, ilk reklamlar1 bankalar, resmi ya
da yart resmi kuruluslar ile biiyiik firmalarin verdigi goriilmektedir. (Avsar,
Elden,2005:14)ilk renkli reklam filmi 1961 yilinda hazirlanmustir. (Ekici, 2014:14)
1972 yilinda TRT'de ticari yaymlara baslanmasi reklamcilikta Onemli
gelismelereneden olmustur. (Avsar, Elden, 2005:16)1980'li yillarda, televizyon
yayinlarinin yayilmast oldukca hizli olmus ve bir anda iilkenin her tarafini sarmus,
televizyonu izleme oranit %98'e ulasmistir. 1983 yilindan itibaren renkli yayinlarin
baslamasiyla birlikte televizyon daha 6nemli bir teknolojik cihaz seklini almistir.
Televizyon teknolojisinin bu yillardan itibaren gelismesi reklamcilarin g¢itasini
yiikseltmistir ve hayal diinyalarmi genisletmistir. Ornegin, reklamlarin dikkat
cekmesi, izlenmesi ve siirekli hatirlanmasimni saglayacak bazi gorsel efektler,
genigleyen teknolojiyle birlikte daha rahat kullanilabilir hale gelmistir. (Tayfur,
2004:10)1993 yilindan itibaren Tiirkiye'de reklam pazari, yaklasitk 500 milyon
dolarlik bir pazardi. 1995-96 yillari itibariyle sektdrde uluslararasi firmalarin sayisi
oldukca artmistir. (Avsar, Elden, 2005:10)
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Tablo 1:Reklam Tarihinde Ilkler

OLAY YER KONU ONCU
KISILER
M.0.3000 | Ilk yazili reklam | Antik Thebes harabelerinde bulunan bir
Misir yazitta, Shen adli bir koélenin
kagmasi sonunda, kdleyi bulana
bir altin verilecegi konusundadir.
1480 [lk bastli reklam | Ingiltere | William Caxton'un rahipler igin | William
[k duvar afisi Londra hazirladig "ThePyes of | Caxton adl1 bir
SalisburyUse" adli kitap icin | matbaaci
kilise kapisina asilan duvar afisi
1525 [k gazete reklam1 | Almanya | ilag reklamm
1650 Ingiltere'de  ilk | Parliament | SeveralProceedings'in  ¢alinmis
gazete ilani gazetesi 12 atin geri getirilmesi halinde
6diil vaad eden bir ilandir.
1812 Londra Ilk reklam acentesi
1842 A.B.D. Ilk reklam ajansi VolneyPolmer
1842 Osmanli'da  ilk | Istanbul Avrupa mal1 nasir ilact
resimli ilan
1903 ve | Reklamcilik A.B.D WalterScott, Thetheory of
1908 konusunda Advertising ve ThePsychology of
yazilan ilk eserler Advertising, Small MaynardCo.
Boston
1908 Istanbul Kurulan ilk reklam ajanst
1922 AB.D [1k ticari radyo WEAF
1924 Ilk &zel radyo Eveready N.W.Ayerand
reklam programi Son fimasi
1927 Turkiye'de ilk | Istanbul Yeni postanenin {ist katinda
radyo istasyonu kurulan kiigiik bir verici postadir.
1949 i1k renkli reklam filmleri AND film
Yiiksel Unsal
1961 Tiirkiye'de canli resim calismalar1 | Yiiksel Unsal
Mehmet
Muhtar
Kemal Baysal
ortaklig1
1962 ilk arastirma subesi kuran ajans Ankara reklam

Kaynak: Babacan, Muazzez (2015). Nedir Bu Reklam. Istanbul: Beta Yayinevi.

1.3.Reklamin islevleri

Reklamin islevleri ana baghiklar altinda toplanacak olursa bes baslik altinda

toplamak mimkundur:
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Bilgilendirme Islevi: Bir iiriin ya da hizmete asinalik saglamadan &nce
belirlenen amaglara ulasmanin ilk adimidir. Ciinkii taninmayan ve reklami
yapilmayan bir malin ya da hizmetin bilinmesine imkan yoktur. (Ekici, 2014:
7) Bilgilendirme, yeni friinler hakkinda bilgi vermeyi, birincil talebi
olusturmayi, iirliniin baska kullanim alanlarin1 tanitmayi, yeni O6deme
kosullarin1 bildirmeyi ya da hemen satin almanin yararlarin1 agiklamayi
hedefler. (islamoglu, 2003: 18) Yapilan bu haber verme ¢alismalar1 ve
reklamlarin tekrarlanmasiyla yogunlagan haberlerin, ilgili kisilerde istek
ortaya ¢ikaracagi ve dolayisi ile pazar talebini arttiracagi hesaplanmaktadir.
(Ekici, 2014:7) Ancak reklam, tek gercegi "para" olan bir sektor oldugu i¢in,
tiketiciye bilgi vermenin yaninda siklikla "sartlandirma" gérmektedir

(Cetinkaya, 1993:9).

ikna Etme Islevi:Reklamin ikna edicilik isleviyle kastedilmek istenen,
tilkketicinin pazarda belli bagla davranislart sergilemesini saglamaktir (Bir,
Mavis, 1998:20).ikna etme, benzerleri arasinda iiriiniin istin ézelliklerinin
one ¢ikarilmasi, kanit gostererek, duygulara hitap ederek veya karsilastirmali
tiriinii reklam yaparak marka baglilig1 yaratilmasi yoluyla tiiketicilerin ikna
edilmesi islevi yerine getirilir (Babacan, 2015:28). X markasinin ya da
isletmesinin Y'ye tercih edilmesi i¢in, bir neden olmalidir. Hizmet iistiinligi,
cesidi, yarari; fiyati, 6deme kolayligi vb. nedenler ileri siirerek markanin
neden tercih edilmesi gerektigi konusunda tuketiciler ikna edilebilir
(Islamoglu, Candan, 2014:252). Tilketicilerin marka hakkinda yanls ya da
eksik kanilar1 varsa, bu kanilar ikna yoluyla degistirilebilir. "Higbir sabun
haci sakir'den daha saf ve daha dogal degildir.", "Fark goremiyorum, farki
fiyatr." gibi sloganlar bu duruma ornek olarak verilebilir (islamoglu,
2014:518).

Hatirlatma Islevi: Reklami yapilan mal ya da hizmetlerle ilgili reklamlarin
unutulmamasi i¢in ilk goriildiiglinde insanlarin ilgisini ¢ekmesi gerekir. Bu
nedenle reklamin tekrarlanarak ilgili kimselerin aklinda kalmasinin ve yer
etmesinin saglanmast gereklidir. (Ekici, 2014:7). Hatirlatma isleviyle

reklamlar belli guin, olay veya 6zel durumlar da dahil edilerek hedef kitlesiyle
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iletisimi saglar. Ornegin anneler, babalar, sevgililer giinii icin hazirlanmig
reklamlar {irtinle iliskilendirilerek markayi hatirlatmay1r amaglar. (Babacan,
2015:28) Hatirlatma islevi bir nevi markayr kisilikle o6zdeslestirmeyi

amagclamaktadir.

e Destekleme islevi: Tiiketiciler yaptiklari satin almanin en iyi satin alma
oldugu inancinda olmak isterler (Islamoglu, Candan, 2014:252). Tiiketicileri,
yaptiklar1 satin almanin en i1yl satin alma olduguna inandirmaya ydnelik
reklamlar onlar1 desteklemeyi amaglar. (islamoglu, 2014:519)Reklamin bu
sekilde tiiketiciyi satin aldirma kararimi aldirmaya yonelik itme hareketi

destekleme islevidir.

e Deger Katma Islevi: Reklamlar ayn1 zamanda markalarin degerini arttirma
anlaminda onlar1 daha {istiin ve seckin gostererek reklami yapilmayan bir
uriine gore tiketiciler ve rakipler gozinde prestijli hale getirir.(Babacan,
2015:28)Boylelikle markaya bir kisilik ve deger kazandirir. (Islamoglu,
2014:407) Tiiketici bir hizmeti satin alirken bir deger de satin almaktadir. Bu
kimlik, ayricalik, iin, prestij vb. seylerden olusur. (Candan, Islamoglu,
2014:252)Sekil 1'de reklamin iglevleri belirtilmistir:

Sekil 1: Reklamin Islevleri

BILGILENDIRMIE IKNA ETME
1.Istek ve ihtivaglamn 1.Istek ve ihtivaglan vogunlastirmak
yvosgunlastbirmalk -

2. Farkindahk yvaratmak

2.Farkindahk yaratmak 3. Duygulardan yvararlanmalk

4. Tercih olusturmak

l

SATIN ALMA DAVRANISIE

1. Deneme
2. Satun alma
DESTEKLEMIE HATIRLATMA
Satin alma kararlarim hakh Tekrar satin ahimlan saglamak

sostermme

Kaynak: (Aktuglu, Karpat Is1l ,2006:1-20).
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1.4.Reklamin Amaclari

Bilindigi gibi reklamin en temel amaci satiglara olumlu yonde bir katki
saglamaktir. (Elden, Kocabas, Yurdakul, 1999:60)Bu ama¢ biraz daha daraltilacak
olursa, reklami yapilan mal ve hizmetlerin satin alinmasin1 saglamaktir denilebilir.
(Ekici, 2014:8) Isletmelere nigin reklam yaptiklar1 soruldugunda, farkli yanitlarn
alindig1 goriilmektedir. Kimi yoneticiler satislar1 ya da pazar paylarimi arttirmayz;
kimileri ise, mala bir kimlik kazandirmayir ya da markalarini farklilagtirmay1
amagladiklarini ifade ederler. Genel olarak reklamin amaci, isletmelerin sunduklari
mal ve hizmetlere karsi tiiketicilerin olumlu tepki gostermelerini saglamak, yani
islevlerini yerine getirmektir. Reklam, bir haberlesme yontemi olarak bilgi verir,
hatirlatir ya da bir konuda hedef kitleyi ikna eder. Reklamin asil amaci
budur.(islamoglu, 2014:520) Reklamin asil amacinin yansira alt amaglar1 da vardar.
Bunlar:

e Yeni Urlin pazara sunmak veya yeni pazarlara girmek

e Talep diizeyini korumak i¢in, malin kullanim zaman ve adetlerini degistirmek

e Satin alma giidiilerine hitap ederek dar bir kitlenin kullandigr mali genis
kitlelerin kullanmasini saglamak. ( EKici, 2014: 8)

e Satiglan arttirmak.

e Isletme, kurum ya da marka imaj1 yaratmak.

e Satis giiclinii ya da aracilar1 desteklemek.

e On yargilari ortadan kaldirmak.(islamoglu, 2014:410)

e Saticilarin ulasamadigi kisilere ulagsmak.(Elden, 2009:25)

e Endustri dalinin sayginhigini gelistirmek.(Babacan, 2005:26)

e olarak siralanabilir.

Ek olarak:

e  Uriiniin yeni kullanim1 hakkinda bilgi vermek
e Uriiniin degisen fiyat1 hakkinda bilgi vermek
e  Uriiniin nasil calistig1 hakkinda bilgi vermek
e Miisterilerin Uiriin algilarini degistirmek

e Miisteriye lirline yakin gelecekte ihtiyag duyabilecegini hatirlatmak
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e Satislarin azaldigi donemlerde miisterinin aklinda iirlinlin hatirlanmasini

saglamak. (Kotler, Armstrong, 2006: 55)
1.5.Reklam Turleri

Reklamin literatiirde birgok agidan siniflandirilma sekli mevcuttur. Ortak

goriise bakildigi zaman reklamlar1 Tablo 2'dekigibi simiflandirmak mimkin

olacaktir:

Tablo 2:Reklamin Tirleri

Reklam Amaglara gore | Hedef pazara Reklamin Zaman Cografi kritere
yapana gore gore tasidig kriterine gore gore

mesaja gore

Uretici Birincil talep Tuketicilere Mal rieklam Hemen satin Bolgesel
reklam yaratma yonelik aldirmaya reklam
yonelik
Araci reklam ikincil talep Dagitim Kurumsal Uzun vadede  Ulusal reklam
yaratma kanallarina reklam satin
yonelik aldirmaya
yonelik
Hizmet Uluslararas
isletmesi reklam
reklam

Global reklam

Kaynak: (Kurumsalreklamcilik, 2016)
1.5.1.Reklam Yapana Gore Reklamlar

e Uretici reklamm; Tiiketicileri, bir mal veya markamin varligi hakkinda
uyarmak ve mala, markaya, hizmet veya kuruma olumlu bir tutum yaratmak
amacityla g6z ve/veya kulaga seslenen mesajlarin hazirlanmasi ve bu
mesajlarin iletici araglarla yayginlagmasidir. Bu tiirde mal ya da hizmetin bire
bir Ureticisi olan kurumun yaptig1 reklamlardir. Arcelik, Piyale, Fiat gibi

kurumlarin yaptiklar1 reklamlar bu gruba girer. (EKici, 2014:22)
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Arac1 reklami; Herhangi bir Grund Oretmeyip Uretilen Urlinud  satan
toptancilarin, bayilerin ve distribiitérlerin yaptiklar1 reklamlardir. (Tayfur,
2004: 39) Ornegin, Migros, Carrefour, Oto galericilerin verdigi ilanlar araci

reklamlara girer.

Hizmet Isletmesi Reklami; Banka, sigorta, tatil sektorii gibi tiketiciye
hizmet veren sektorler bu gruba girer. Ornegin, Generali Sigorta, Garanti

Bankasi reklamlar1 hizmet isletmesi reklamina girer.

Sosyal Reklam(Kamu Spotu);Hedef kitlede davranis veya tutum
degisikligini amacglayan reklamlardir. Toplumun refahini arttirmak amaciyla
kar gayesi giiden veya giitmeyen kuruluslar tarafindan belirli fikirlerin
saglanmasina doniik reklamlar bu gruba girer. Saglik Bakanligi'nin sigaranin
zararlariyla ilgili yayinladigi reklamlar bu gruba 6rnek olarak gosterilebilir.
(Ekici, 2014:22)

1.5.2.Amacima Gore Reklamlar

Birincil Talep Yaratmayr Amaglayan Reklamlar; Belirli bir Urlin grubuna
kars1 talep yaratmaya calisan reklamlardir.(Tayfur, 2004: 40) Bu amacla
birincil talep yaratma amaci giidiilen reklamlarda daha ¢ok {iriin faydasi, iiriin
ozellikleri lizerinde durulur, ilk defa piyasaya ¢ikmis bir iiriiniin tanitimi s6z

konusu oldugu i¢in heniiz marka imaji yaratmak amag degildir. (EKici, 2014:
23)

Secici Talep Yaratmayr Amacglayan Reklamlar; Belirli bir {irlin kategorisi
icinde yer alan belli bir markaya yonelik talebin yaratilmasi ya da
gliclendirilmesi tizerinde durur. Marka imaj1 yaratmak, pazarda zaten belli bir
yer edinmis bir markaya yonelik olumlu tutumlar gelistirerek tiiketicilerin

marka bagimliligini artirmak hedeflenmektedir .(Ekici, 2014:23)
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1.5.3. Hedef Kitlesine Gore Reklamlar

Tuketicilere Yonelik Reklamlar;Uriin ya da hizmetlerin birebir nihai
tiikketicisi olan kisileri hedef kitle olarak se¢en reklamlardir. Bonus Card'in
"Agustos'ta harca Ekim'de 6de" kampanyasi bu reklam tiirtine 6rnektir. Yine
aligveris merkezleri ya da bankalarin, sigorta sirketlerinin yaptiklari
indirimleri, sunduklart yeni hizmetleri duyurduklart reklamlar bu grup igine
girer (Ekici, 2014:23).

Ticari Reklamlar; Uretici firmalar, ticari reklamlar1 perakendeciler
tarafindan triinlerini stoklamaya, magazalarinda satisa sunmaya ve perakende
kuruluslarin araci reklamlarinda kendi markalarina yer vermeye ikna etmek
amaciyla kullanmaktadir. Ticari reklamin temel mecralari, kuruluslara
dogrudan mesaj iletmesiyle dogrudan postalama yontemi ve hedef kitleye
etkin ulasmak amaciyla hedef kitlenin is yasaminda okudugu ve sektorel

bilgileri aldig1 profesyonel is dergileridir. (Gokaliler, 2010:32)
Ureticiler, ticari reklami ii¢ durumda tercih etmektedirler:

Bir Grund ilk kez kullanmak: Ticari reklamlar, satis temsilcilerinin markay1
tanimasini veya bilgi edinmesini saglamaktadir.

Ticari destekcilerini arttirmak: Ureticiler, raf alanlar1 ve bayi destegi icin
pek cok markayla rekabet etmektedir. Ticari reklamlar, perakendecileri
reklami1 yapilan markalar1 géze ¢arpan bir konumda yer vermeleri konusunda
desteklemektedir.

Tiiketiciye yonelik promosyonlar1 duyurmak: Pek cok ticari reklamda
gelecektiiketici promosyonlar1 listelenmektedir. Ureticiler bu durumu,
perakendecilerikendi reklamlariyla desteklemek ve bayileri ulusal reklam
gucuyle bolgeselpromosyonlara  yonelik cesaretlendirmek icin

gerceklestirmektedir.

Genel ifadeyle isletmelere iriinlerle ilgili bilgi veren ticari reklamlarin is

diinyasi1 iginde etkin bir konuma sahip oldugu sOylenebilmektedir.(Gokaliler,2010:

32).
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Endustriyel Reklamlar; Sanayi isletmelerine yonelik reklamlardir.
Endiistriyel reklamlarda iiriin yer almaz. Uriiniin olusumunu saglayan
hammadde veya yart mamul maddelerden séz edilir.(Tayfur, 2004: 39)
Endiistriyel reklamlarda onemli olan iirlinlin kalite algisini yiikseltmek ve
marka tanmirligini saglamaktir. Bu amacla endistriyel reklamlarda triin en

sade ve bilgilendirici sekilde ifade edilmektedir.
1.5.4.Tasidig1 Mesaja Gore Reklamlar

Uriin Reklamu;Belli bir iiriiniin 6zellik ve iistiinliiklerini 6n plana cikarir.
Belirli bir markaya yo6nelik reklam ise o markanin digerlerine gore avantaj ve

yararlarin1 vurgular .(Babacan, 2005:32)

Kurumsal Reklam; Bir iirlin yerine bir kurumun tanitimi ve 6zellikleri
uzerine kurulur. (Babacan, 2005:32)Daha ¢ok ekonomik igerikli, endstri
iliskilerini ve anlamli etkinlikleri kapsayan konular islenir. Ozellikle biiyiik
isletmeler, ar-ge faaliyetlerini, kalite ve teknolojik Ustiinliklerini anlatarak,
kendileriyle ayn1 nitelikte mal ve hizmet iireten isletmelere karsi, tiiketicilerin
ve aracilarin nazarinda, iistiinliik kazanmak isterler. Bu baglamda, kurumsal
reklamlar kurum, yonetim felsefesi, is yOnetimi politikalar1 amaglarinin
kamuoyunda anlagilmas1 ve kabul gdrmesi i¢in yapilan en genis kapsamli

iletisim tiiridiir. (Tayfur, 2004:41).
1.5.5.Zaman Kriterine Gore Reklamlar

Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar; Eger bir reklam tiiketiciyi
hemen harekete gecirmeye ya da o malr/hizmeti hemen tiiketmeye sevk
ediyorsa bu gruba girer. Bu tur reklamlarda, reklam tiim satis mesajini kendi

icinde tasir ve malin kisa siirede satin alinmasi igin tesviklerde bulunur.

Uzun vadede satin aldirmaya yonelik reklamlar; Yukaridaki durumun
tersine, bazen de malin satig1 belirli bir ikna siireci sonunda gerceklesir. Bu

tiir reklamlarda ise belirli bir marka iirtine kars1 olumlu davranis gelistirilmesi
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ve o malin hedef Pazar tarafindan benimsenmesi yoluna gidilir. (Google,
2016)

1.5.6. Cografi Kritere Gore Reklamlar

e Bolgesel reklam; Belirli bir bolgede yapilan reklamdir ve o bdlgenin ticari
alanii hedefler. Daha c¢ok sadece belirli bir cografi bolgede iiretim yapan ve
bu iiretimin o cografi alan igerisinde tiiketilmesini arzu eden iiretici firmalarin

kullandiklar bir reklam tiirtidir.

e Ulusal Reklam; Ulusal reklam, ulusal sinirlar iginde ilgili pazarlarin tiimiinii

hedef alir.

e Uluslararas1 Reklam; Cok uluslu sirketlerin degisik tlkelerdeki pazarlara

girmesiyle olusan reklamlardir.

e Kiresel Reklam; Kiresel reklamin uluslar arasi reklamdan farki, kiiresel
reklamda tiim diinyanin tek bir Pazar olarak ele alinmasi ve hazirlanan reklam

kampanyasinin ayni tarihlerde ve ayni bi¢imde uygulanmasidir. (Google,
2016)

1.5.7.internet Reklamlari

Internet reklamciligy, iiriin objelerinin reklamimin yapilabilmesi igin dogrudan
internet kanalinm kullanilmasidir. Internet reklamciligi, iicreti karsiliginda reklam
band1 ¢esitlerinden, sponsor tipi reklamlara kadar her tiirlii reklam1 web ortaminda ya

da e-posta Uizerinden dijital formlarda da pazarlama yontemidir.

Internet reklamciligmin en biiyiikk 6zelligi, kampanya performans
durumlarinin e-posta ile geri-raporlama sisteminin olmasidir. Bu sistem sayesinde
reklam veren miisteri de, reklami yayinlayan site sahibi de ya da varsa arada hizmet
veren danisman kurulus da gergek bilgiye ayni anda ulasabilmektedir.(Mestgi,
2013:23-24)
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1.6.Reklamin Pazarlamadaki Rolii

Isletmelerin kurulus amaclar, iirettikleri veya sattiklar1 mal ve hizmetleri
tiiketicilerin kullanmasini saglayip varliklarin1 devam ettirmek ve biiyiimektir. Bu
faaliyetleri yapmak ise pazarlama yonetiminin sorumlulugundadir. Pazarlamanin asil
sorumlulugu, sirket cirosunun karli bir sekilde artisin1 saglamaktir. Pazarlama, pazar
imkanlar1 belirlemeli, gelistirmeli, segmeli ve hedef pazarda hakimiyet kurmak icin

degilse bile, iistiinliik kurmak amaciyla stratejiler saptamalidir. (Tayfur, 2004:5)

Etkili bir reklam stratejisi, nicel gozlem ve kavrayislardan elde edilen
verilerin degerlendirilmesinin bir iriiniidiir. (Ozer, 2007:60)isletme iist diizey
yonetimi tarafindan belirlenen isletme stratejisi ve buna paralel olarak belirlenen
pazarlama stratejisi, reklama iligkin kararlarin alinmasi ve uygulanmasinda
belirleyici rol oynar, reklam "olmazsa olmazlar" arasinda yerini goktan almistir
.(Ekici, 2014:19)

(Cagdas pazarlama anlayis1 i¢inde isletmelerin hedef kitleleriyle kurmak
istedikleri satis ve iliski yonli iletisimin bir bileseni olarak reklam, giiniimiiziin

vazgecilmez pazarlama iletisim aract durumundadir.(Babacan,2005:60)

Pazarlamada Onemli bir yere sahip olan tutundurma g¢alismalar1 reklam
araciligiyla yapilir. Bu radyo-televizyon reklamlari, yazili basin reklamlari, posta
reklamlari, internet reklamlari, agik hava reklamlar1 ve satista 6zendirme araclar

kullanilarak uygulanir. (Reklamuzmani, 2016)

Reklam pazarlama karmasmin dort elemani olan, 4P olarak da bilinen
tiriin(product), fiyat(price), dagitim(place),tutundurma(promotion) elemanlarinin

igerisinden tutundurmanin altinda yer alir. Tablo 3'de bu daha net gorulebilmektedir;
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Tablo 3: Pazarlama Karmasi Unsurlari

(RON

§ Kalite

§ Ozellikler

§ Secenekler
§ Sul

§ Marka fsmi
§ Ambalay

FIYAT

§ Liste Fiyan

§ Indirimler

§ Araci Iskontolan
§ Odeme Planlan
§ Kredi Sartlan

DAGITIM

§ Dagium Kanallan
§ Kapsama Alam

§ Konum (lokasyon)
§ Stok Durumu

§ Nakliye

TUTUNDURMA

§ Reklam

§ Medya

§ Kisisel Saug

§ Sats Tutundurma

§ Halkla iliskiler

§ Dogrudan Pazarlama

§ Biltiinlesik Pazarlama

§ Olay Pazarlama

§ Yerel Pazarlama
Uygulamalan

Kaynak: (Ultrabilgi, 2015)
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IKINCi BOLUM
INTERNET VE INTERNET REKLAMCILIGI

2.1.Internet ve internet Kavramina Genel Bir Bakis

Internet iletisimi, enformasyonun metin, ses, grafik, imaj, video gibi birden
cok iletisimbi¢imlerinin bir araya getirilmesiyle isleyen bir siirectir. Yerel, ulusal ve
uluslararasi erigsim olanaklar1 igerisinde isleyen ve bu anlamda zaman ile mekan siniri
tasimayan kiiresel bir iletisim bi¢imidir. Bu 0Ozellikleri, interneti yalnizca mesaj
tireten, toplayan ve dagitan bir teknoloji olmaktan ¢ikarmakta, birey-birey, birey-
grup, grup-birey etkilesimlerine olanak saglayan bir toplumsal iletisim ortami1 haline

getirmektedir. (Tarhan, 2007: 75-76)
2.1.1.internetin Tanimi

Internet, kelime anlami olarak bakildiginda, Interconnected set of Networks
yani birbirine bagh bilgisayar aglar1 kelimelerinin Ingilizcelerinden kisaltilmis bir
kelimedir. Internet, niikleer bir savas sirasinda pek ¢ok bilgisayarn zarar gdrmiis
olabilecegi olasiligi g6z Oniinde bulundurularak boyle bir ortamda haberlesmeyi
miimkiin kilacak bir sistem fikrinden dogmustur. Bu sistemde, mesajlar kiiciik
paketlere boliinerek baslarina adres ve parga bilgisi eklenip agdaki dinamik
degismeler géz oniinde bulundurularak hedef bilgisayara ulastirilmaktadir. Internet
tizerindeki arastirmalar ARPANET (Advanced ResearchProjectsAgency -Network)
isimli kiiciik bir agda denendikten sonra, Kaliforniya Universitesi tarafindan
gelistirilen BSD Unix isletim sistemiyle halkin kullanimina acilmistir. Daha sonra,
Amerika'daki NSF'in (Ulusal Bilim Kurumu) 6 adet siiper bilgisayar: tilkenin degisik
yerlerine yerlestirip tiim {lkedeki arastirmacilarin hizmetine sunmak igin bir ag
olusturmasiyla ilk internet meydana gelmistir.(www.internetnedir.net). 1980'lerde
Ulusal Bilim Vakfi tarafindan yeni bir ABD omurgasimin finansmani i¢in toplanan
0zel fonlar, Diinya c¢apinda katilim ve bir¢ok 6zel agin birlesmesine neden olmustur.
1990'arda uluslararas1 bir agin yayginlasmasi ile Internet, modern insan hayatinin

temelinde yer almistir (Wikipedia, 2015).
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2.1.2.Internet'in Tarihsel Gelisimi

[k genis alan ag1 olan ARPANET 1960’1 yillarin ortasinda askeri amagclarla
ortaya cikti(Chaffey ve digerleri, 2006.26).Niikleer bir savas esnasinda telefon
hatlarinin ¢ogunun tahrip olmast durumunda bilgisayar iletisiminin siirdiirilmesi
amaclaniyordu. Paul Baran, RandCorp. adina paket-anahtarlamali ag fikrini
gelistirdi. Paket anahtarlamali aglarda, her mesaj kiigiik pargalara bollndr ve bu
pargalarin varis noktasina basar1t ile wulasip orijinal mesajin olusturulmasi
saglanir.1969 yilinda DARPA (Defense Advanced ProjectsAgency) Amerika’ da
ornek bir paket anahtarlamali ag olusturulmasi i¢in bir proje baslatti. Bu agin adi
ARPANET'dir. ARPANET, veri haberlesmesindeki tekniklerin 6grenilmesi amaci ile
olusturulmustur. 1972, aglarin ag1 ortaya ¢ikmaya basladi. 40 bilgisayardan olusan
bir ARPANET gosterisi yapildi. 1975 yilinda basarili bir bigimde ARPANET
islevsel bir ag konumunu aldi, bircok organizasyon bu aga katildi.1983 yilinda,
InternetworkingWorkingGroup (INWG) TCP/IP'ye temel halini verdi. TCP/IP
protokolleri de askeri standart olarak (MIL STD) uyarlanmistir. Ayni yillarda
Internet terimi yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. TCP/IP protokolinin Unix
isletim sistemine eklenmesinin ardindan, 1984 yilinda DNS (Domain Name System)
tanitilmistir. DNS'nin tamamlanmasi 4 sene siirmiistiir. 1985 yilinda, NSFNET siiper
bilgisayarlar arast TCP/IP tabanli agin olusturulup calistirilmasiigin kuruldu.Eski
ARPANET, MILNET ve daha kigiik ARPANET (DDN: Defense Data Network)
olmak tizere ikiye ayrilmistir. 1990 yilinda ARPANET varligimni yitirmistir.

1980’lerde ag, askeri amaghh kullannmi yaninda, arastirmacilarin
veakademisyenlerin birbirleriyle hizli ve kolay bilgi aligverisinde bulunmalarinin
dabaslica ortami haline gelmistir. 1983 yilinda internetin ticarilestirilmesine doniikilk
adim gerceklesmis ve Arpanet birbirine paralel calisan iki ag haline
getirilmistir. Arpanet sanayi, tiniversite ve kamu kurumlarinin arastirma birimlerini
birbirinebaglarken, Milnet tamamen askeri amacglara 6zel hale getirilmistir.
1980’lerinilk yillarindan itibaren internet teknolojisinin yayilmasi konusunda
kendisininsorumlulugu oldugunu varsayan ve internet teknolojisi ile kurulmus 6zel

amachaglara destek veren NSF (NationalScience Foundation) 1985°de NSFNET
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adiylakendi altyapisini kurmus ve iiniversitelere hizmet vermeye baglamigtir

(Basaran,2010:258).

Internet orijinal ARPANETL] den dogmus, baglantili aglarin diinya ¢apinda
bir koleksiyonudur. Bu aglar degisik fiziksel aglardan tek bir mantiksal aga baglanti
icin Internet protokolii (IP) kullanirlar. (forumdas, 2012).

2.1.3.Diinyada ve Tiirkiye'de internet Kullanim

Diinya {izerinde internet kullanimi1 giderek yayginlagsmaktadir. 2014 yilinda
yapilan giincel arastirmalarda belirlenen kullanici sayilar1 tim diinyada ve
Tiirkiye’de internet ve sosyal medya kullanim istatistikleri hakkinda asagidaki

sonuglar1 vermektedir.
Diinya genelinde internet ve sosyal medya kullanici sayilari:

e Dinya Uzerinde 2.5 milyar insan internet kullaniyor. Bu kullanicilarin 1.8
milyarmin sosyal medya hesabina sahiptir

e Kitalar arasi bazda internet kullaniminda Kuzey Amerika % 81°lik bir oranla
liderligi elinde bulundurmaktadir. Internet kullaniminin en az yaygin oldugu
bolge ise Guney Asya'dir. (% 12)

e Yalnizca 2013’te, 135 milyon insan daha sosyal aglarda hesap olusturmustur

e Sosyal medya aktif kullanici sayilart her gegen yil artmaktadir.
Facebook, 1,184 milyarlik giincel aktif kullanici sayisi ile sosyal aglar

arasindaki liderligini korumaktadir. (dijitalajanslar, 2013)
Ayni arastirmanin Tiirkiye ile ilgili sonuglari ise asagida yer almaktadir:

e Tiirkiye’de internet kullanim orani, 2014 yilinda yapilan arastirmaya gore 16-
74 yas grubu arasindaki bireylerde %53,8 oranindadir.(TUIK, 2014)

e Tirkiye’de 35 Milyonun iizerinde internet kullanicisi, 36 Milyon aktif
Facebook kullanicisi vardir.

e Tiirkiye’deki insanlar giinde ortalama 4.9 saatini kisisel bilgisayarlar

tizerinden, 1.9 saatini mobil cihazlar araciligiyla internette gegirmektedir.
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e QGiinde ortalama 2 saat 32 dakikalarini ise sosyal medyada gecirmektedir.
(radikal, 2015)

o Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olan Facebook’u
(%93), swrayla Twitter(%72), Google(%70), LinkedIN(%33) takip
etmektedir. (dijitalajanslar, 2015)

Televizyon, 2015 yilinda toplam reklam harcamalarindaki %38’lik payi ile
hala en baskin reklam mecrasidir. Fakat 2018 yilinda internetin televizyonu gegerek
en biiylik tek reklam mecrasi olacagr ongoriilmektedir. Reklam pazarina bir biitiin
olarak bakildiginda 2012 yilinda %39.7°1lik payiyla televizyonun zirve yaptigi, 2015
yilint %37.7 ile kapatacagi ve 2018’de ise %34.8 payiyla geriye diisecegi
ongorilmektedir. (Marketingturkiye, 2015).

2.2.InternetReklameihig

Internet reklamciliginin iireticiye ve tiiketiciye sagladigi fayda, faaliyet
gosterilen sektdrden sektdre degisir. Ornegin havayolu sirketleri igin internet
olmazsa olmazdir. Ama internet reklamciligin petrol dagitict sirketler agisindan
degerlendirildiginde, ucus sirketlerine nazaran daha az 6nemli oldugu goriilmektedir
(Chaffey ve digerleri 2006:4).Internet tabanl uygulamalarda ve web sitelerinde ses,
gorlntd, animasyon gibi teknolojilerin kullanildigi online Pazarlama igerisinde yer

alan reklamlara internet reklamlar1 denilmektedir (Ozen, Sar1, 2008: 15).

Reklam yaparken medya araci olarak internet ortaminin kullanilmasina
internet reklamciligr adi verilir (Chaffey ve digerleri, 2006:9). Kisaca, reklamcilik
faaliyetlerinin internet iizerinden yapilmasi1 olarak tanimlanabilen internet
reklamciligi, giinlimiizde pazarlama iletis iminin 6nemli parcalarindan birisi haline
gelmigtir. Isletmeler artik, geleneksel medya reklamciligininyanisira, internet

reklamciliginin da pazarlama iletisiminin bir parcasi olarak gérmeye baslamislardir
(Vural, Oz, 2007: 223).
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2.2.1.internetin Reklam Mecras1 Olarak Kullanin

Teknolojik gelismelere paralel gelisen dijital doniigiim siireci, guinimizde
devam etmektedir. Hayatimizin her alanina niifuz eden dijital doniisiim, tiiketicilerin
aligkanliklarini, beklentilerini ve deneyimlerini sekillendirmeye baglamistir. (Comert,
Yiikselen, 2017: 52)internet (iriin ya da hizmetleri tiim diinya capinda olagan ya da
satinalma potansiyeline sahip tiiketicilere her an ulastirabilme 6zelligiyle 6n plana
cikar. Kuskusuz bu durum da hedef kitleleriyle iletisim kurma gereksinimi duyan,
onlar1 daha iyi tanimak isteyen, gerek kendini gerekse de iirettigi mal ya da
hizmetleri hedef kitlelere tanitmak ve satmak isteyen Orglitler acisindan oldukca

cazip bir gelisme olarak algilanmaktadir.

Agin gelismesi, ucuzlamasi ve her koseden ulasilabilir hale gelmesi, internet
Uzerindeki tiim islemleri oldugu gibi online reklamciligi da gelistirmistir. (Cakir,
2004: 171)Internetin etkide bulundugu pazarlama faaliyetlerinin arasinda reklam ve
tanitim ¢abalarinin 6nemli bir konumu bulunmaktadir. 1980'li yillarda internetin
reklam amacl kullaniminin olduk¢a zor oldugu ya da bunun imkansiz oldugu
yoniinde gorlisler olmasina karsin gelisen iletisim teknolojileri ile birlikte
yayginlasan internet kullanimi; reklam verenlerden reklam ajanslarina ve reklam
ajanslan ile baglantili ¢alisan dijital reklam ajanslarina kadar genis bir yelpazede

yeni bir mecranin agilmasinin sinyallerini vermistir.

Internetin reklam verenler acisindan tercih edilme nedenleri asagidaki gibi
siralanabilir:
e Arastirma yapmak
e Bilgi vermek
e Tartisma forumlar1 sunmak
e Egitim vermek
e Online alim-satim yapmak

¢ Online miizayede ve miibadele olanagi sunmak
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Bir reklam ortami olarak internetin kullanilmasi ii¢ sekilde ger¢eklesmektedir.
Bunlar; web sitelerinin reklam aract olarak kullanilmasi, web sayfalarina reklam

verilmesi ve e-posta yoluyla reklam yapilmasidir. (Elden, 2003: 263-264)
2.2.2. Geleneksel Reklam ve Internet ReklamcihigiminFarkli Noktalari

Internet reklamciligini geleneksel medya araglarindan ayiran birgok 6zellik
vardir. Bu mecrada yapilan reklam se¢imlerinin diger mecralara gore daha etkili ikna
etme giicliniin oldugu belirtilmektedir. Yapilan arastirmalarda tiiketicinin internet
ortaminda arastirma yaparak, istedigini secerek, islem yaparak, sectigi tirlinleri
kullanarak ve bilgiye cevap vererek pazarlama iletisimi siirecinde diger medya
ortamlarina gore daha fazla etkiye sahip olduguna dikkat ¢ekilmektedir. (Gulerarslan,
2010:143)

Internet reklamlarini  geleneksel ortamlardaki reklamlardan  farkli
kilandzelliklerin basinda  interaktif olusu gelir.Bunlarin yani sira kisiye ozel
olabilirligi ve Olciilebilirligide internet reklamlarin1 farkli  kilan Onemli
etkenlerdendir. Internet ortami, reklam veren kisiye ya da kuruma, reklam
faaliyetinin sonuglarini analiz edebilme; kag kisiye ne zaman ve ne siklikta ulasildigi,
hedef kitlenin ne bekledigini ve internet aligkanliklarinin ne oldugugibi geleneksel
reklam ortamlar1 aracilifiyla erisilmesi ¢ok zor verilere daha hizli ve daha az
maliyetle erisebilme imkani saglamaktadir. Bu bilgileridikkate alarak daha sonraki
reklam faaliyetleri, hedef kitleye ve hatta bireylere kadar indirgenerek, 6zel olarak
hizli ve etkin bir sekilde diizenlenebilmektedir. Sagladigi bu avantajlar ve diinya
capinda yayginlasan kullanimi, internet reklamciliginin giderek artan bir grafikle
biiyliyecegini gostermektedir. (Yakut, 2010:9)Geleneksel reklam ve modern reklam

anlayis1 Sekil 2'de gosterilmektedir:
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Sekil 2:Geleneksel Reklam ve Modern Reklam Anlayisi

‘ Push
Company Customer

e

Direct responsa

Traditional TV, print, radio media
(a) Direct mail communications

i Sa=
Dialogue not monologue

Pull/Push

< Intelligence >

{b) Two-way feedback

Figure 1.10 Summary of communication models for: (a) traditional media, (b] new media

21

Kaynak: (Chaffey ve digerleri, 2006)

Company:Firma, Customer: Miisteri,Push: itmek, Direct Response: Direk cevap
Interactivity: Etkilesim Traditional TV: Geleneksel televizyon, Print: Cikti, Radio

Medya: Radyo medya, Direct Mail Communication: Direk mail ile iletisim
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Geleneksel reklam ve internet reklamciliginin farklar: Tablo 4'te daha detayli

gorulmektedir:

Tablo 4: Geleneksel Reklam ve Internet Reklamciligiin Farklar

MEDYA TURU ARTILARI EKSILERI

Televizyon Cok genis bir kitleye hitap eder.Hem | Maliyeti yuksektir.
gorsel hem isitsel olmasindan Otiirti | Mesajlar kalic1 degildir.
akilda kalicilig1 daha yiiksektir.

Gazete Okuyucu reklama defalarca | Omrii oldukca kisadur.

bakabilmektedir. Kiguk gruplara bile
reklam mesajini iletme olanagi saglar.

Dergi Secicidir, kaliteli baskidir, kisa 6miirlii | Prestijlidir, tiketici

degildir. acisindan  pahalidir ve
stirekliligi olmayabilir.

Radyo Diisik maliyetlidir. Cabuk reklam | Sadece kulaga hitap ettigi

hazirlama olanag1 sunar. icin fazla etkili degildir.
Kendine 06zgi dinleyici
kitlesi vardir.

Dogrudan Posta Secicilik ve kisisellik 6n plandadir. Tiiketicinin reklama karsi
direnci  vardir. Basari
seviyesi sadece dogru
kitleyle yakalanabilir.

Agik Alan Mesaj1 hizli iletme olanagi saglar, yerel | Cok kisa ve 6zet bilgiler

tiriinlere olanak saglamaktadir. yer alir.

Internet Interaktifdir, diisiik maliyetlidir, ¢ok | Etki diizeyi diisiiktiir,

genis  kitlelere  ulasabilir, kolay | baglanti olanaklarmin
glincellenebilmektedir. kapasite problemi vardir.

Kaynak: (Gokaliler, Ebru, 2010).

Internet reklamcilig ile geleneksel reklamcilik medya ortamlari bazinda teker
teker incelendiginde her medya ortaminin tiiketicilere mesaj verirken (istiin
ozelliklerinin yani1 sira zayif yonlerinin de oldugu goriilmektedir. Bu baglamda Tablo

’de reklamcilik a¢isindan mecralarin  artilar1  ve eksileri ile farkliliklar

belirtilmektedir.  Geleneksel = medya  ortamlarindan  yapist  dolayisiyla

farklilasaninternetin de bazi art1 ve eksi yanlar1 belirtilmektedir. Internetin iistiin
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Ozellikleri arasinda maliyetinin diisiik olmasi, interaktif olmasi ve bilgiyi
stirekliglincelleme imkani olmastyla diger medya ortamlarindan

ayrilmaktadir(Gokaliler, 2010:84).
2.2.3.Internet Reklamcihginin Amaclari

George E. BelchveMichael A. Belch'e gore reklamin iletisim amaglart su

sekilde siralanmaktadir:

e Farkindalik Yaratmak: Internette reklam isletmelerin 6zel iiriin hizmet
sunumlarinda farkindalik yaratmaktadir. Biitcesi diisiik isletmelerin internet
vasitasiyla farkindalik olusturmasi klasik medyalardan daha basarili ve daha
ucuz olmaktadir. Ornegin; Los Angeles'ta yerel pazarda, bir isletmeden diger
isletmeye brosiir dagitan bir sirket, simdilerde uluslar arasi diizeydeki ticari

temaslarinin %80'ini web sitesi lizerinden gergeklestirmektedir.

e 1lgi Olusturmak: Isletmelerin web sitelerinin dikkat ve ilgi ¢ekici olusu
siteye ziyaretci ¢ekmekte ve verilmek istenen mesaji iletilebilmektedir.
Ornegin; Coca-Cola sirketi "Coke Music" adinda bir kampanya baslatmustir.
Uygulama su sekildedir: "CokeMusic"e tiklaymn. Sizi miizik turuna g¢ikarsin
ve kendi demonuzu olusturmanizi saglasin. Tiklayan diger kisilerle miizik
hakkinda konusmani, iletisim kurmani saglasin. Eger ilginiz futbolsa "Coke
Football Town" ile sehrinizdeki Coke Football turunun nerde oldugunu
gorebilirsiniz. Eger ilginiz insancil olaylar lizerineyse,
CokeYouthPartnership'i  kesfedebilirsiniz. Sitede dolasirken Coca-Cola
tirtinleri hakkinda bilgi alabilirsiniz". Bu sekilde bir kampanya olusturarak

Coca-Cola lrlnlerine ilgi olusturmaya ¢alismaktadir.

e Bilgi Yaymak: Internet reklamcilig1 kullanmanm bir diger amaci ise sirketin
{iriin ve hizmetleriyle ilgili detayll bilgi saglamaktir. Isten-ise pazarlarda
gerekli sirket sitesi olusturulduktan sonra, miisteriler, sirketin 0Uriin ve
hizmetleri ile ilgili tekliflerini daha detayli bilgi verebilecek siteler gérmeyi
istemektedir. BOyle durumlarda yine internet reklamciligt sirketin = bilgi

yayma amacina hizmet etmektedir.

35



e 1Imaj Yaratmak: internet kullamlarak, isletmeyle ilgili tiiketici zihninde
kurumun kimligi dikkate alinarak, marka kisiligine uygun imaj

yaratilmaktadir.

e Gucli Marka Yaratmak: Marka yaratmak karmasik bir siiregtir. Bu nedenle
diger reklam ortamlarinin maliyetinin yliksek olmasi sebebiyle internet

ortaminda marka yaratmak ¢ok daha caziptir. (Belch, 2003:492-493)
2.2.4.Internet Reklamciigiin Tiirkiye ve DiinyadakiGelisimi ve Yeri

Internet ilk kullanilmaya baslandiginda, reklam amagli kullaniminin oldukca
zor oldugu yoniindeki diisiinceler, gelisen iletisim teknolojisi ile birlikte yayginlasan
Internet kullanimi sayesinde 1990’larin ikinci yarisindan itibaren degismis ve

Internet reklamlarin yapilmaya baslanmistir (Avsar ve Elden, 2004:466).

Tiirkiye’de internet reklamciligmin tarihi 1997- 1998 yilinda, diinya
standartlarinin altinda bir seviyede olan internet reklamciliginin, bazi online gazete,
internet servis saglayict ve bazi sitelerin sayfalarina reklam almalar ile basladigi
goriilmektedir. 2000 yilina gelene kadar internette reklam, billboardlara reklam
vermek, caddelere afis asmak gibi algilanmaktaydi. 2000 yil1 reklamcilik agisindan
bir kirilma noktas1 sayilmaktadir. Artik, internet servis saglayicilar, gazeteler ve
reklam satis sirketleri konuyu ciddiye alarak yaklasip; CPM, CTR, impression,

raporlama gibi bir takim internet reklamciligi unsurlarindan sz etmeye basladilar .

Internet, Tiirkiye ve diinyada is hayatinin olmassa olmazi haline gelmistir.
Artik sirketler reklam biitcelerini hazirlarken internet reklamciligina da yer
vermektedir. Ulasilan hedef Kkitle gbz oniine alindiginda internet {izerinde yapilan
reklamlar diger mecralara gore karsilastirilamayacak kadar ekonomik bir hal
almaktadir. Geleneksel reklam mecralarindan daha etkili ve oOlgiilebilir olmasi1 da
internet reklamlarmi daha da cazip hale getirmektedir. Internet kullananlarin
sayisinin her gegen giin artis gostermesi ve internet ortaminda gecirilen siirelerin

uzamasi da reklamveren goziinde interneti olumlu bir mecra konumuna getirmektedir
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ve zaten ortaya ¢ikan rakamlarabakildigin da bunu gormek miumkindur. (Bulunmaz,
2013: 20)

2.2.5.Internet Reklamciliginin Avantaj ve Dezavantajlar

Internet ile saglanan miisteri ve firma arasinda karsilikli ve etkin iletisim,
miisteri istek ve ihtiyaclarinin daha kolay ve daha hizli 6grenilmesi, etkin bir sekilde
miisteri hizmeti sunumu, maliyetlerdeki diisiis ile miisterilere daha uygun fiyatlarda
iirtin ve hizmet sunumu gibi avantajlar miisteri tatminini de arttirmaktadir. (Aktaran,
Ozdemir, 2007: 892)internet reklamciligmin avantaj ve dezavantajlarina ileride

deginilecektir.
2.2.5.1.internet Reklamciliginin Avantajlari
Internet reklamciliginin avantajlarini su sekilde siralamak miimkiindiir:

o Sirketlerin reklamlara yaptiklar1 yatinmin geri doniisiiniin ne durumda
oldugunu oOl¢gmelerine olanak saglar. Boylelikle sirketler reklam
harcamalarini daha dogru bir sekilde planlayabilir

e Internet reklamcili1 dogasi geregi, klasik reklamcilik anlayisina gore daha
kolay, daha hizli ve daha diisiik maliyette reklam yapma imkani saglar.
(Mestgi, 2013:24)

e Reklam verenler ve tiiketicilerin en kisa yoldan bulugsmasiniu ve iletisime
gecmesini saglar.

e Reklam verenin degisen pazar ve piyasa durumuna gore iirlin veya hizmetiyle
ilgili bilgileri aninda giincellemesine imkan tanir.

e Reklamlar kullaniciya siklikla ulagir.

e Kullanicilara reklamla ilgili bilgileri kendi aralarinda paylasabilmelerine
imkan tanir.

e Tiiketiciye reklamla ilgili olarak sonuca aninda ulasabilecek imkani saglar.
Ozellikle internet reklamciligmin dogrudan alisveris yaptirabilme yetenegi
yadsinamaz bir gergektir. (Mest¢i, 2013: 24) Buda internet reklamciliginin en
onemli avantajlarindan bir tanesidir.

e Reklam materyali olarak kagit, plastik gibi maddeler kullanilmadigi icin

cevreye zarar vermez. (Ayaz, 2010: 11)
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e internet reklamcilig1 sayesinde kullanicilar tamitimi yapilan iiriin ve/veya
hizmet hakkinda genis capli bilgi edinebilmektedir. Boylelikle kullanici iiriin
yelpazesinde daraltma, genisletme, farklilastirma yapabilmektedir .(ITO,
2012)

2.2.5.2.Internet Reklamciliginin Dezavantajlari
Internet reklamciliginin dezavantajlarii su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Internet reklamcilig1 TV ve diger yazili basili reklam ortamlar1 kadar genis
tlketici kitlesine hitap edememektedir. Bu sebeple sadece belirli 6zelliklere
sahip riinleri tanitirken internet reklamciligini  kullanma  yoluna
gidilmektedir. (Babacan, 2015: 242)

e Sunumun zayifligi, yeterince ilgi ¢ekici tasarimin olmayisi tiiketiciyi olumsuz
yonde etkilemektedir.

e E-posta mesajlari gonderilecek hedef kitle dogru belirlenmediginden dolay1
rahatsiz edici olabilmektedir. (Ayaz,2010:11)

e internet kullanmayan yeryiiziindeki tiiketici kitlesinin ¢oklugu, bu alandaki
reklamlarin  zayif yonlerindendir. Bu durumda reklam verenlerin
istemeyecegi bir durum olan potansiyel tliketicilere ulasimi imkansiz hale
getiren bir olaydir.

e Internet reklam sektdriinii olusturan kurallar ve ilkeler heniiz tam
yerlesmemis oldugundan, bu konu c¢ikar catismasina yol agabilir ve ayrict

haksiz ve etik olmayan rekabete yol agabilir. (Altinbasak, 2009:473)
2.2.6. internet Reklamciliginin Tiirleri

Internet iizerinden yapilan reklamlar ¢esitli sekillerde olabilir. Internet
reklameciliginin daha iyi anlasilabilmesi i¢in internet reklamciliginin tiirlerini bilmek

faydali olacaktir.
2.2.6.1. Web Site Reklam Alanlari

Internet, ticari yapilara kisa siirede uyum saglayabilen yapisi ile, bircok firma

icin etkin is aract olarak kullanilmaktadir. Ticari yapilar, web sitelerini 7/24 agik
38



magaza gibi gormektedir. (Mestgi, 2013: 46) Ticari yapilarin websitelerini reklam
acisindan goriisii de farklilik gosterir. Bazi sirketler tiim websitesini bir reklam
olarak goriir, bazilar1 ise brosiir olarak goriir. (Arens,2002:554) Bazi rehber, arama,
yazilim indirme, forum, portal gibi web sitelerinin iizerinde reklam alani olarak
tanimlanmis boliimler vardir. Bu reklam sisteminin getirisi sitenin popiilerligine, tik
sayisina gore degismektedir. Web site reklam alanlarinin getirisi zaman zaman

igcerik ag1 reklamlarindan daha fazla (bilgiustam, 2015).
2.2.6.2.Display Reklamlar

Display reklamlar boyut,reklamin gdsterilme amaci, uygulanan gorselin tiirt,

reklamin sunum sekli gibi ¢esitli unsurlar dikkate alinarak siniflandirilir.
2.2.6.2.1. Banner Reklamlar

Banner reklamlar1 pankart/afis olarak da bilinmektedir.ingilizce ’deki
sekliyle banner olarak kullanilmaktadir. Kullanicilar bannera tikladiklar1 zaman
otomatik olarak ilgili siteye yonlendirilirler. (Arens, 2002:554)1996 yilinda Millward
Brown International’in marka farkliligi yaratmada bannerlarin etkisini test ettigi
aragtirmada reklam bannerlar1 gosterilen grupta marka farkindaliginin %12’den
%200’e ¢iktig1 saptanmistir. (Coban, 2003: 221) Web sayfalarinin uygun olan her
yerinde kullanilabilen, degisik boyutlarda, genelde dikdortgen seklinde olan tek bir
resim ya da birbirini takip eden resimlerdir. Tek bir resimden olusan bannerlar
sabittirler ve hareket etmezler. Birbirini takip eden reklamlar ise hareketlidirler.
Animasyon ve ses igerirler. Daha dikkat cekicidirler. Banner reklamlarinin basarili
olabilmesi icin verilmek istenen mesaj kisa tutulmali, etkileyici resimler, renkler
kullanilmali, verilmek istenen...mesaja...uygun...seslerle donatilmalidir.

(digital.pazarlama.blogspot, 2016) Resim 1'de banner reklami gosterilmistir:
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Resim 1:Banner Reklami
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2.2.6.2.2. Dugme Reklamlar(ButtonAds)

Banner reklamlarmin daha kiiciik boyutlusudur denilebilir. Kare ya da
dikdortgen seklinde olabilirler. Ikon olarak goriiniirler ve kullanici buraya
2002:555)Diigme

tikladiginda reklam verenin

reklamlar, lirlin yayginlagmasi ve satisinda oldukga etkilidir. Maliyet olarak en ucuz
reklam cesididirler. Yanip-sonen renkler seklinde olduklar1 zaman daha ¢ok dikkat
cekmektedirler. Reklam verenler tarafindan sik sik tercih edilirler. (Mest¢i, 2014:68)

Diigme reklamlar1 Resim 2'deki gibidir;

Resim 2: Diigme Reklamlar
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Kaynak: (Realestatewewoblog, 2015).
2.2.6.2.3.Zengin Medya Reklamlar (RichAds)

Tirkgedeki karsiligi zenginlestirilmis reklamlardir. Banner reklamlarin daha
da gelistirilmis hali olarak ortaya ¢ikan zenginlestirilmis reklamlar, animasyonlar,
hareketli goriintiiler, etkilesimli uygulamalar ve 6zel efektler igermektedir. Kullanici
reklamin tizerine fare ile geldiginde goriinen reklam genisleyerek reklamin tiim hali
goriintiilenmektedir. Ayni zamanda zenginlestirilmis reklamlarda video ve ses de
kullanilabilir. Kullanict reklam {izerinde iken video ve ses aktif iken kullanici fare
imlecini reklam (zerinden aldiginda video durabilmektedir. Bu 6zelliklere ek olarak
reklam iizerinden kullanici bir internet sitesinde dolasircasina cesitli yerlere
tiklayarak reklama yon verebilir hatta reklam {izerinden {iriin siparisi verebilirler.
Zenginlestirilmis reklamlar her internet tarayicisinda goriintiilenememesi bu tiir
reklamlarin zayif yoniinii olusturmaktadir (digitalpazarlama, 2015). Richmedia

reklamlar Resim 3'deki gibidir:

Resim 3: Zengin Medya Reklam Ornegi
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Kaynak: (Google, 2016).
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2.2.6.2.4.1cerik Sponsorluklar: (Sponsorships)

Internet reklamlarimin diger bir tiirii olan igerik sponsorluklari aslinda
geleneksel mecralarda da yer alan bir reklam gesididir. Satis mesajlarint dogrudan
aktarmak yerine Uriin 6zellikleriyle tiiketici arasinda dogrudan bag kurarak markay1
tanitma amagh yapilmaktadir (Babacan, 2015:246). Reklam veren kendi markasi,
iirtinii veya hizmeti konusunda bir igerik hazirlayarak bunu yayinlayacak kurulus ile
anlasarak bu igerigin yayinlayacak kurulusun internet sitesinde yer almasini
saglamaktadir. Bu tiir reklamlar bir haber veya ilgili bir icerik gibi sunulmaktadir.
(digitalpazarlamablogspot, 2016).Ornegin haber siteleri en yogun ziyaret edilen
sitelerdir. Ziyaret¢i sayisinin ¢ok olmasi bu tiir siteleri ticari isletmeler agisindan
cazip hale getirmektedir. Bu tur ¢ok ziyaretcisi olan sitelere reklam olarak verilen
linkler, bircok kisiye ulasmaktadir. Boylelikle igerik sponsorluklari da ¢ok sayida
kullanictyla temas saglanilmasina olanak saglamaktadir. Resim 4'de igerik

sponsorluklari tiirtindeki reklamlara 6rnek verilmistir;

Resim 4: Icerik Sponsorluklar Tiiriinde Reklam Ornegi
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Kaynak: (Google, 2015).
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2.2.6.2.5. Firlayan Kutular (Pop-up / Pop under)

Kullanicilarin sayfa yada siteler arasi geg¢is yaptiklar1 esnada, kullanicinin
dolastig1 sitelerin arkasinda otomatik olarak yiiklenen reklamlardir. (Babacan,
2015:246)Pop-up reklamlart genellikle banner reklamlarindan daha biiyiik,
bilgisayarn tam ekran gorlntileme halinden daha kugcik olurlar. (Belch,
2003:498)Medya olarak oldukga zengin igerige sahiptirler. Miizik, resim, animasyon
bakimindan ¢ok zengindirler. Kullanicilar bu tiir reklamlara tikladig1 anda otomatik
olarak ilgili siteye yonlendirilirler. Arka planda agildiklari igin kullanicilarin
goruntiledigi siteleri engellemezler. (Babacan, 2015:246)Bu pop-up reklamlarin en
biiylik avantajidir. Dezavantajlar1 ise kullanicilar tarafindan aniden ortaya c¢ikan

animasyon sesleri, rahatsiz edici sayida ¢ok fazla tekrar edilmesi sayilabilir. Resim

5'de firlayan kutulara 6rnek verilmistir:
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Kaynak: (Bgr, 2016)
2.2.6.2.6.Interstitial Reklamlari

Interstitial ~ reklamlar, kullanicinin  ziyaret ettigi sitenin igeriginin
yuklenmesini beklerken, ekraninda gériinen reklamlardir. (Belch, 2003:498)Kullanict

siteyi ziyaret ettiginde herhangi bir tusa basmasa bile sayfaya girmesinden belli bir
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stire sonra ortaya ¢ikar. (Mest¢i, 2014: 73) Bazi reklamcilar bu tiir reklamlarin
faydasindan ¢ok zararmin oldugunu diisiinmektedir. Bunun sebebiyse interstitial
reklamlarin  kullaniciya rahatsizlik verici oldugunu diisiinmeleridir. Ancak
GreyAdvertising tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore kullanicilarin sadece %15'i
bu tiir reklamlar1 rahatsiz edici bulmus olup, %47'si ise begendigini ifade etmistir.
(Belch, 2003:498)Kullanicilarin bu tiir reklamlart ¢ok kizdirict bulmamasiin sebebi
ise reklamin mevcut sayfadadegil yeni sayfa acilmasidir.
(Advertisingadviceblogspot, 2016)Coca-Cola bu tir reklamlara sik sik bagvuran bir

sirkettir. (Belch, 2003:498)Resim 6'da interstitial reklamlar gosterilmektedir:

Resim 6: Interstitial Reklam Ornegi
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Kaynak: (Mining, 2015).

2.2.6.2.7. Dijital Video Reklamlar1 (Superstitials)

Superstitial  reklamlarda interstitial reklamlarla benzerlik  g0sterir.
Interstitialreklamlar, kullanicilarin ziyaret etmek istedikleri sitenin yiliklenmesini
beklerken ortaya ¢ikan reklamlarin genel adidir. Superstitial reklamlarin bunlardan

farki ise kullanicinin ziyaret ettigi sayfanin 6n planinda degil arka planinda ortaya
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¢ikmasidir.(Clickz, 2015) Kendilerini zenginmedia sirketi olarak tanimlayan Unicast
tarafindan gelistirilmistir. Kullanicilar dijital video reklamlarini istedigi zaman
kapatabilirler. (Techtarget, 2015) Dijital video reklamlar1 giliniimiizde sik sik
kullanilmaktadir. Bir¢cok online haber ve video sitesinde kisa videolardan olusan
reklamlara rastlanmaktadir. Yahoo internet sayfasinda bu tiir reklamlara yer veren bir

sitedir. (Advertisingadvice. blogspot, 2015)
2.2.6.2.8.Skyscrapers

Skyscrapers reklamlari, genelde web sayfasinin saginda yer alan uzun ve dar
reklamlardir. 160x600 pixel en ¢ok kullanilan formatidir. Kullanict Skyscrapers
reklami1 kapatamaz. Web sayfasinin saginda diizenli bir sekilde durmasi, reklamin
iceriginin dogrudan resim olarak goriinmesi bu tiir reklamlarin Snemli
avantajlarindandir. Boylelikle kullaniciya rahatsizlik vermez ve kullanicinin
reklamin igerigini gormeme imkani yoktur. (Advertising.microsoft, 2015) Resim 7'de

skyscrapers reklamlara 6rnek verilmistir:

Resim 7: Skyscrapers Reklam Ornegi
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Kaynak: (Trinijunglejuice, 2015)
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2.2.6.2.9. Meta Reklamlar:

Yahoo, google gibi arama motorlarinda arama motorlarinin arama sonuglar1
sayfasinda goriilen reklam turudir. Arama terimine 6zeldir. Arama terimi bu reklam
tirinde anahtar kelime gibidir. Bu metodreklamverene dogrudan 6zel miisteri
kitlesine ulasma firsati sunar. Ornegin tiiketici "Dijital kamera" yazarak arama

yaparsa dijital kamera satan magazalarin reklamin1 gérecektir. (Arens, 2002:556)
2.2.6.3. Smiflandirilmis Reklam (ClassifiedAds)

Bu reklam tiiri yerel isletmeler i¢in biiyilk bir firsattir.Siniflandirilmis
reklamlar genellikle gazete ve dergi gibi diizenli olarak yayinlanan mecralarda
gorilmektedir. (Arens, 2002: 557) Gazete ve dergilerin sadece reklama ayrilmis olan
boliimlerinde yer almaktadir. Bu bdliimde reklamlar "satilik-telefon", "kiralik-ev"
gibi kategorilere ve gruplara gore smiflandirilmiglardir. Ev, is, araba ilanlarinin

oldugu kisimlar bu tur reklamlara 6rnektir. (Wikipedia, 2015)
2.2.6.4.Advertorial Reklam

Advertorial kelime yapisi editérel — editorial kelimelerinin birlesiminden
tiremistir. Vurgulanmak istenen is, reklamin haber niteligi tagimasi gerektigidir.
(Localveri, 2015)internet, gazete ve dergilerde yer alan haber niteligindeki
reklamlara advertorial reklam denir. Son yillarda sik¢a kullanilan reklam tiirlerinden
biri olan advertorial reklam, diger reklam tiirlerine gore daha ekonomik ve etkili
oldugundan dolay1 siklikla tercih edilmektedir. Advertorial reklamlarda 6n planda
olan metindir. Yazilan metin, makale veya haber formati kullanilarak hazirlanir.
Haberde veya makalede markanin kurumsal imaji, sirket departmanlari, firma
calisanlarinin uzmanliklar1 ve caligsmalari, {irlin ve hizmet 6zellikleri gibi bilgiler
detaylartyla anlatilir. Internet haber sitelerinde yer alan advertorial reklamlarda
reklama konu olan sirketin kurumsal web sayfasina, e-ticaret sitesine link ile

yonlendirme de yapilabilmektedir. (Gursenmedya, 2015)
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2.2.6.5. Arama Motoru Reklamlar:

Ingilizce “Search Engine Optimization” ifadesinin kisaltmasi olan SEO,
Tiirkcede “Arama MotoruOptimizasyonu” anlamina gelmektedir. Web sitenizin,
belirli aramalar icin arama motorlarindaki (basta Googleolmak iizere) sonuglarda, ilk
sayfada ve hatta ilk siralarda yer almasi igin yapilan islemlerdir.Herhangi bir
kelimeyi aradigimizda ¢ikan arama sonuglarindaki siteler, arama motorlarinin belirli
bilgisayaryazilimlar1 sayesinde siteleri otomatik olarak inceleyerek buna goére bir
siralama ortaya koymasiyla ortaya ¢ikar.Sitelerini bu bilgisayar yazilimlarinin en iyi
niteleyecegi sekle sokabilen sirketlerin, istenilen aramakelimelerinde ilk sayfada ve
ilk siralarda yer almak i¢in yaptiklari her seye kelime bazli SEO denilir. (Seoofisi,
2012)

Bir sirketin sitesinden haberi olmayanlarin o siteyi ziyaret etmesini beklemek
oldukga gu¢ bir durumdur. Arama motorlarinda yer alan en yaygin reklamlardan bir
tanesi de “TextLinks”dir. Arama motorlarinda arama yapildiginda goriiliirler. Arama
motorlar1 her zaman en popiiler reklam siteleri arasinda bulunmaktadirlar. Internetin
kavsak noktalar1 olduklari i¢in kullanicilar bir gezi oturumunda onlar1 genellikle
birka¢ kez ziyaret ederler ve arama motorlari da énemli bir reklam geliri toplarlar.
Arama motorlarinda reklam yapmak yalnizca internetin en ¢ok izlenen siteleri
arasinda yer aldiklart i¢in degil, ayn1 zamanda kullanici belirli bir anahtar s6zciik
girdiginde goriintiilenecek olan reklamlar ile potansiyel miisteriler hedeflenebilecegi

icin de etkindir.
2.2.6.6. Elektronik Posta Reklamlar1 (E-mail)

Elektronik posta araciligiyla sirketler {iriin ya da hizmet reklami
yapabilmektedir. E-posta reklamciligi internet iizerinden bedelsiz hizmet veren
Hotmail, Gmail gibi portallarda sik sik kullanilmaktadir. Kullanicilar bu tiir
portallara Gye olurken kendilerine gonderilecek e-posta reklamlarint da bir nevi
kabul etmis olurlar. Boylelikle kullanicilara belli araliklarla e-posta reklami

gonderilebilir. (Mest¢i,2014:71)
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E-posta reklamlar1 belli bagh ilkelere dikkat edilerek gonderilmediginde
amacina ulagsmayabilir ve kullanicilara rahatsizlik verebilir. E-posta reklamlarinin
amacina ulasmasi i¢in dikkat edilmesi gereken bazi hususlar vardir. Bunlar asagidaki

gibi siralanabilir:

e Basit metin format1 kullanilmalidir. Tiim alicilarin bilgisayarin agabilecegi
formatta olmasi gerekmektedir. Aksi halde kullanict e-postanin igerigini
acamayabilir.

e E-posta mesajlar1 olabildigince kisisellestirilmelidir. Miisteriyle dogrudan
temas kurmak icin, e-posta mesajinin yakinlik hissi vermesi gerekmektedir.

e Mesajlar dikkat cekici olmalidir. Resim, animasyon gibi igeriklerle mesaj
zenginlestirilebilir. Bu sayede mesaj daha etkileyici olur.

e (Cekici ve etkileyici bir konu bagligi olmalidir.

e Reklam mesajinda nazik bir dil kullanilmalidir.

e Yiiz ifadeleri kullanilirken dikkatli olunmalidir. Mesaj1 ciddiyetten
uzaklagtirmamak gerekmektedir.

e E-posta sik sik gonderilmemelidir. Gonderilme sikligi kontrol altinda
tutularak kullanict rahatsiz edilmemelidir. Kullanic1 bdyle bir durumla

karsilagirsa reklam e-postalar1 spam(istenmeyen e-posta) durumuna diisebilir.

(Elden, 2003:266-267)
2.2.6.7.Referral/Viral Reklam

Referral reklam, diger adiyla viral reklam, bir reklam kampanyasini, ilgi
ceken videolar, textler, resimler vb. yoluyla belli bir kitleye e-mail Uzerinden
tanitmak ve bu kisilerin de kendi mail adreslerinde bulunan kisilere reklam mailini
iletmesi ile kampanya mailini daha fazla kisiye ulastirmay1 amaclayan bir reklam
seklidir. (Ozanguzelkan.wordpress, 2015)Viral reklam tipk1 bir bilgisayar viriisii gok
sayida bilgisayara ¢ok kisa siirede ulagabilir. Video, T.V reklam, sarki, ¢izgifilm, siir
gibi degisik sekillerde olabilir. (Chaffeyve digerleri, 2006:400)Bir nevi
internetortaminda agizdan agza yada agizdan kulaga reklam da denir.Viral
reklamciligin en temel 6zelligi "iirtin dnerme" den ziyade, verilmek istenen mesajin

bir tiiketiciden digerine ¢ok hizli bir sekilde katlanarak yayilmasidir. (Tezel,
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2011:34) Unli Amerikan Simpsons dizisinin basarismin viral reklamlara dayandig

sOylenmektedir.

Resim 8: Viral Reklam Ornegi

Copy
and Send

Kaynak: (Ozanguzelkan.wordpress, 2015)

Information:Bilgi
CopyTagLine:Kopyalanan Secilen Alan
CopyandSend: Kopyalamak ve gondermek
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UCUNCU BOLUM
BANNER REKLAMLARI

3.1.Banner Reklamciliginin Tanimlari

Internet ortaminda en yaygin kullanilan reklam sekli banner reklamlardir.
Banner reklamlari, iirlin ya da hizmet tanitmak, farkindalik yaratmak ve dogrudan
pazarlama yapmak i¢in kullanilir. (Belch, 2003:496) Banner reklamlar1 genelde web
sayfasinin altinda yada {istinde goriinen billboardlar seklinde olurlar. (Arens,
2002:554)

Banner reklamlari, marka olusturulmasinda ve tanmitiminda etkili internet
pazarlama yontemlerinden biridir. Hareketli, canli ve renkli olmalari dolayisiyla
cabuk dikkat cekmektedirler. (Bulunmaz, 2013: 1)Yapilan arastirmalara gore banner
reklamlar1 farkindalik yaratma konusunda iiriin tanitiminda ¢ok etkili olmaktadir.

Tiiketici bu reklamlara tikladiginda ise satin alma istegi giiclenmektedir. (Cifterler,
2013: 153)

Sik ziyaret edilen sitelere konulan, serit veya bant seklindeki mesajlar olup,
reklam veren siteye baglanti saglamaktadir. Bu siteyegiris yapan bir ziyaret¢i banner
Uzerinde yer alan ve dikkat ceken mesaj ya dagorintilerdeki olusan sembolii
tiklayarak siteye ulagabilmektedir. (Sahin, 2001: 43)

Tiiketicinin ayni reklam seritleri ile (banner) farkli sitelerde karsilasmasi ayni
reklami tastyan billboardlarla farkli yerlerde karsilasmasina benzer. Aradaki fark ise
bir bannerdan farkli bir yere ge¢isi saglayan interaktivitedir. (Tosun, 2004: 161)
Banner reklamlari, sik ziyaret edilen sitelere konulan, serit veya bant bicimindeki
mesajlar olup, reklami veren siteye baglanti saglamaktadir. Bu siteye giris yapan bir
ziyaretci banner lizerinde yer alan ve dikkat ¢eken mesaj ya da goriintiilerde olusan
sembolii tiklayarak siteye ulasabilmektedir.Banner reklamlarin temel amaci web
sitesine yonelen kullanici trafigini arttirmak suretiyle sitenin ¢ok sayida miisteriye
ulagsmasin1 saglamaktir. Bununla birlikte banner reklamlar1 sayesinde saglanacak

diger sonugclar asagidaki gibidir:

50



e Web sitesinin igeriginin dagitilmasina katki saglama; Banner iizerine
tiklamak suretiyle ilgili web sitesinden sunulan herhangi bir teklifin detaylh
olarak miisterilere iletilmesi

e Alisverise Imkan verme: Kitap ya da seyahat acentesi gibi isletmelerin web
sitelerine yonelten bir banner reklami, kullanicinin satin alma veya kiralama
islemlerine yonelmesinde ¢ok faydali olmasi

e Tutumlar sekillendirme: Sirketin markasi ile olusturulan bir banner markanin
bilinirligini arttirmasina yardimci olmasi

e Miisterilerin dogrudan tepki vermelerine yardimci olma; Bir banner reklami
miisteri ile isletme arasinda etkilesim olugmasina yardimci olur. Bu yolla
interaktif bir banner miisterinin isletmeye bir elektronik posta mesaji
azmasini tesvik eder

e Marka Sadakati yaratma: Sirketin adi, iirtinleri ve hizmetlerinin siirekli olarak

akilda kalmasim saglayarak marka sadakati yaratir. (1TO, 2012: 11)
3.2.Banner Reklam Cesitleri

Bulundugu siteden baska sitelere koprii gorevi goren, bir lirlin veya hizmeti
tanitan reklam araclar1 olarak tanimlanan banner reklamlar, statik (duragan),
animasyonlu (hareketli), interaktif (etkilesimli) olusuna, piksel cinsinden boyutlarina
ve uygulanisg bi¢imlerine gore farkliliklar gostermektedir. (Turgut, 2015:1) Banner

reklamlarinin temel tasarimi1 Resim 9'daki gibidir:

Resim 9: Banner Reklam Tasarimi

Simple offer or Logo
benefit

‘\\' \\ /7
¢t e Herever Coulee Bank
$62 ,ooo - w 1§ Savings Today BANK WITH CONFIDENCE

We Refinanced & Saved
e .
Emphasis Call to action

Kaynak: (Pagewiz, 2015)
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Simple offerorbenefit: basit teklif ya da kazang
Emphasis: vurgulamak

Call toaction: Islem icin ara

Banner reklamlarmi yerlestirecek ¢ok fazla web sayfasinin olmasinin yani
sira ¢ok c¢esitli boyutlari, sekilleri ve dizaynlar1 da vardir. Bunlar asagida

siralanmustir. (Pagewiz, 2012)

3.2.1. Standart banner:internet reklamciliginin ilk giinlerinde bir standart
halini alan ve sik¢a tercih edilen bu tip reklamlar, 468*60 piksel boyutlarindaki bir
reklam alaninda gosterilir. Bu tiirdeki bir internet reklami GIF formatinda

hazirlayabilecegi gibi Flash programi kullanilarak da hazirlanabilmektedir.

3.2.2. Floatingbanner:Web sayfasi iizerinde yaklasik 10 saniye hareket eden
ve daha sonra kaybolan veya ufalarak sayfanin bir kosesine yerlesen reklam
cesididir. Flash media programlar1 sayesinde hazirlanan bu tiir internet reklamlari

ekran iizerinde degisik bicimlerde yer alabilmektedir.

3.2.3. Rolloverbanner:468*60 piksel biiyiikliigiindeki standart bir reklam
gibi goziiken banner, fare isaretcisi ile iizerine gelmeniz durumunda asagiya dogru
acilarak 468*240 piksel biiytikliige ulasir ve istenen mesaj bu genis alanda daha rahat
bir bigimde sunulur. En 6nemli avantaji, verilmek istenen asil mesaj kullaniciyr web

sayfasina yonlendirmeden verilebilmektedir.

3.2.4. Top-Rollbanner:70*25 pixel gibi kii¢iik bir pencere seklinde agilan
reklamlarda ise {lizerine tiklandiginda agilan bir pop-up penceresi ile ilgili Grin/
hizmet hakkinda bilgi verilmektedir. 1999 yilinda Internet AdvertisingBureau(IAB)
tarafindan yapilan arastirma sonuglarina gore interaktif reklam formatlart %355
banner, %37 sponsorluk ve %8 hiperlink (html dokiimanlarinda baska bir dosyay1
belirten, tiklandiginda o dosyanin gelmesini saglayan olusum.) olarak dagildig:

agiklanmustir.

3.2.5. Showcasebanner:300*250 piksel boyutlarindaki bu reklam tipi,
degisik boyutlar1 ile daha kolay bir bi¢imde dikkat cekebilmektedir. Yahoo ve
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Hotmail kullanicilar1 e-posta hesaplarint kontrol ederken bu tiirdeki reklamlar ile

sikca karsilasabilmektedirler.

3.2.6. Dikey banner:Standart banner reklamlari ile 6zdes olan bu internet
reklam tiirtinde ise reklamin sunus bigimi 120*600 piksel boyutlarindaki bir 6genin
sayfaya dikey olarak yerlestirilmesi prensibine dayanmaktadir. (ITO, 2012:13).
Standart banner boyutlar1 ve yerlesim diizenleri Resim 10'da gosterilmistir:

Resim 10: Banner Reklam Boyutlar1 Ornegi

453::5{] Standard Banner

125=x125

160x600
Wide Skyscraper

120x240
Vertical
Banner

2343(6[] Half Banner

Kaynak: (Massivelifestyle, 2015)
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3.3. Banner Reklamciligimin Gelisim Sureci

Internet ortaminda kullanilan ilk reklam modeli webdir. Fakat cok cesitli web
sitelerinin yarattig1 karmasa alternatif reklam modellerinin gelismesine neden olmus,
bunun sonucunda butonlar ve bannerlarortaya ¢ikmistir. Zaman iginde bu reklam
modellerine textlinks (metin baglantili) reklamcilik, e-posta reklamlari, igerik
sponsorluklar:, Pop-Up (istenmeden beliren) reklamlar da eklenerek internet

reklamcilig1 diinyasi gesitlilik kazanmigtir. (Turgut, 2015: 13)

[k tiklanabilir web reklami(daha sonra banner reklami adiyla bilinen reklam)
Global Network Navigator(GNN) tarafindan olusturulmus ve halen silikon vadisinde
faaliyet gosteren Heller, Ehman, White&McAuliff'e satilmistir. GNN ticari web
reklamlarin1 destekleyen ilk sitelerden biridir.Hotwired, banner reklaminmi ciddi
anlamda en genis kapsamda olusturan ve biiyiik ¢apl sirketlere pazarlayan ilk web
sitesidir. Hotwired web reklamlarmma "Banner Ad." adin1 koyan, reklamveren
miisterilerine bannerin tiklanma oranlarmi rapor halinde sunan ilk web sitesidir. Ilk
banner reklami1 27 Ekim 1994 tarihinde Hotwired tarafindan olusturulmus ve AT&T
sirketine satilmustir. (Wikipedia, 2015) ilk banner reklami Hotwired sitesinde
asagidaki sekliyle yaymlanmistir:

Resim 11: Ik Banner Reklam Ornegi

Kaynak: (hotwired, 2010)

[k banner reklammin yaymlandig: tarih olan 27 Ekim 1994, ayn1 zamanda
Hotwired.com'un da ortaya ¢iktig1 tarihtir. (Internethistorypodcast, 2012)

Banner reklamlar1 1990'h yillarda zirve yapmustir. Banner reklamini kullanan
sirketlerin sayisi bu yillarda hizla artmistir. Bu yillarda reklamlar genelde 468X60
piksel ya da daha az c¢oziiniirliikkte olusturulmustur. 2000 yillarda ise reklama
harcanan biit¢elerde artiglar meydana gelmistir. Reklam verenler bu dénemde

geleneksel medyaya daha ¢ok para harcamistir. Banner reklamlarinin igerigi bu
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donemde ¢ok zenginlestirilmistir. Pop-up reklamlart da yogun bir sekilde
kullanilmistir. Pop-up ve banner reklamlarmmin ¢ogalmasi nedeniyle reklam
engelleyiciler ortaya ¢ikmustir. 2004 yili ise banner reklamlari i¢in yeniden canlanma
slirecinin baslangici sayilmaktadir. Teknolojinin hizli bir sekilde gelismesiyle banner
reklamlarinda daha diizgiin ve net animasyonlar, flash, java gibi igerik zenginlestirici
ozellikler goriilmeye baglanmistir. Web'te harcanan zaman giderek arttig1 i¢in online
reklamciligin degeri yine bu donemde zirve yapmistir (Slideshare, 2015). Banner

reklamlarinin genel yerlesim diizeyi ve boyutlar1 Resim 12'deki gibidir:

Resim 12: Banner Reklamlar1 Yerlesim Diizeni

3:1 ractangha Laadarbaard
300%100 728%90
Full bannar Hei! e
AGAxE0 234ni0
Verfical
E Macium reciangle
120240 s ]
Pop-under
720%300
Barmon 1
L
Bumon 2
M) | Lecsso
Veracal
reciangle
2400
Squar e pop-up
bioe's i
Half-page ad Wide Ekyscrape
shyscraper !
300*600 160x600 || O
Fesciangs
180150
Larops rectangle
EE ]
@ Eq_me
®) | oeon
©@L==

Kaynak: (Fethiyereklam, 2014)
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3.4. Banner Reklamciligi Kampanya Siireci

Banner reklamlar1 ve yayimlandigi sayfalar, reklam verenin hedef kitlesine
ulastirmak istedigi mesaj1 etkili bir sekilde iletebilecegi onemli mecralardandir.
Reklam vereninonline kampanya siirecini en iyi ve etkili sekilde olusturabilmesi igin,
yapmak istedigi kampanyanin amacint acik bir sekilde bilmesi ¢ok 6nemlidir. Bu
asamada dikkat edilmesi gereken ii¢ 6nemli soru vardir:

e Yapilmak istenen kampanyanin amaci nedir? Kampanyanin amacinin ne
oldugunu tam olarak belirlemek gerekir

e Kampanya kimlere hitap ediyor? Kampanyanin hedef kitlesinin oldukga titiz
bir sekilde daraltilmasi gerekir. Davraniglara, cinsiyete, gelire, yerlesim yeri
gibi unsurlara bakilarak daraltma yapilmalidir

e Insanlar neden kampanyayr dinlemeli? Kampanyanin yararini belirten

ctiimleler kurulmalidir. (Pagewiz, 2014)

Bu sorular cevaplandiktan sonra kampanya siirecine baslanilir. Etkili banner
reklam kampanyalari, reklam verenlerin miisterilerine ulastirmak istedikleri
mesajlarin tiirline gore bir dizi basamaktan olusur. Bu basamaklarbanner reklamlar
kampanya siirecinin alisilmis islem basamaklaridir. Bu islem basamaklarinin teknik

ad1 Conversion Funnel(Dontisiim Hunisi)'dir. Sekil asagida oldugu gibidir:

Resim 13: Doniistim Hunisi

Kaynak: (Pagewiz, 2014)



Doniisiim hunisi potansiyel miisterilerin aktif miisteriye doniisme akisini
gosteren Oonemli bir fikirdir. Eger siire¢ iyi anlasilip, analiz edilebilirse, bu akisi
gelistirebilmek i¢in uygun girisimlerde bulunulabilir. Doniisiim  hunisinin

basamaklari su sekildedir:

Impressions: Sitedeki banner reklaminin goriilme sayisini ifade eder.
Visits: Banner reklamimna yada banner reklaminin oldugu siteye(landingpage)
tiklayan ziyaret¢i sayisini ifade eder.

Leads: Sitenin harekete gegme ¢agrisini tamamlayan kisi sayisini ifade eder.

Bu sdylenilenler diistiniilecek olursa 2 farkli soru daha ortaya ¢ikar. Nerede ve nasil?
"Nerede?" sorusuyla anlatilmak istenen, "mesaj1 iletmek i¢in yani banner reklaminin
sunulacagl en iyi ortam neresi?" bu sorunun cevabidir. Farklt medya ortamlari,
kampanyanin amacina ulasma sansini arttirir."Nas11?" sorusuyla anlatilmak istenen

ise siirecin en iyi sekilde nasil olusturulabilecegidir. (Pagewiz, 2014)
3.5. Banner Reklamciliginda Biit¢elendirme Siireci

Iyi bir reklam biitgesi hazirlamak, basarili bir banner reklami olusturmanin

temel kurallarindandir.

Reklam sektorii, goriiniirliigii fazla olmasina karsin hesaplamada saydamligin
olmayisiyla ¢eligki olusturur. (Ersoy, 1991:36) Bu yiizden banner reklami biitcesi
hazirlamak kolay bir is degildir. Reklam biitgesi hazirlama pazarlamacilar ve
akademisyenler arasinda uzun zamandir arastirma ve tartisma konusudur. Buna
ragmen birgok reklam veren, yatirnmlarindaki geri doniisiim oranina bakarak,
yaptiklar1  yatirnmlara oranla reklamlar1 ig¢in basarili bir biitceyi nasil
olusturabileceklerini bilmek istemektedir. Banner reklamlar1 biitgelendirme

stireciyle ilgili oncelikli baz1 esaslar vardir.
3.5.1.Banner Reklamlar i¢in Neden Biitce Hazirlanir

Banner reklamciligi, diger tiim pazarlama ve reklam alanlarinda oldugu gibi,
izerinde para ve zaman harcanmasi gereken bir alandir. Dolayisiyla belli bir reklam

biitgesinin olusturulmas1 gerekmektedir. Banner reklam kampanyalari, marka
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farkindalig1 yaratmak i¢in olduk¢a ideal bir yoldur. Banner reklamciliginda talep

yaratmak ic¢in harcanan zaman ve paranin her zaman farkinda olunmasi gerekir.

Boylelikle reklam veren, yaptigi reklamlarin geri doniis oranmin ne O6lglde

oldugunun farkinda olur.

3.5.2. Banner Reklamlar: Biit¢celendirme Metodu

Banner reklam biitceleri her tiirlii sekle, kaliba girebilir. Pazarlamacilarin

reklam kampanyalarim1 belirledigi bir¢ok ortak nokta olup, bunlardan 6n plana

¢ikanlar sunlardir:

Satislarin Orani: "Satiglarin Oran1 Odaklilik" yontemi, reklamcilik tarihinde
en sik kullanilan yontemlerden bir tanesi olmustur. Bu yontemde reklama
ayrilan biitge, ortalama olarak satis ylizdesinin %5't civarindadir. Nitekim
baz1 pazarlamacilar ve akademisyenler bu tarz bir biitce olusturmanin tiim
sanayi dallart i¢in gecerli olmadigimi tartismistir yada bu yontemin banner

reklamciligi i¢in ¢ok basit bir yontem oldugunu savunmustur

Amag¢ Odaklilik:Reklam verenlerin amaglar1 banner reklam biit¢esini sik sik
etkileyebilir. Ornegin, reklam veren, yaymlatmak istedigi banner reklamini
biiyilik, iinlii haber sitelerinde diizenli bir sekilde yayinlatmak isterse, bu
durum yil boyunca yaptigi disiiniildiigli zaman olagan reklam

harcamalarindan ¢ok daha fazla biitge gerektirir

Mesleki Standartlar:Reklam verenin faaliyet gosterdigi meslek dalinin
standart reklam harcamalari, banner reklamina ayrilacak olan biitcenin
olusturulmasinda fikir saglar. Bu standartlara bakarak reklam veren, ortalama

harcamaya yakin bir biit¢e olusturur

Kampanya Tarihi: Banner kampanya tarihi yada gelecekteki harcamalari
belirlemek i¢in satis tarihi kullanma yontemi sik sik tartisilan bir konudur. Bir
goriise gore, "Eger bir sey daha 6nce reklam veren igin ¢alistiysa, o zaman
neden degigsin?" {izerinedir. Buna ragmen, digerleri banner reklami
kampanya siirecini etkileyebilecek ¢ok fazla dis etken oldugunu

savunmuglardir. Kampanyay1 basaril bir sekilde siirdiirmek, sadece harcanan
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paranin miktarina bagli degildir. Dogru zamanlama gibi diger faktorlerde

kampanyanin basarisinin siirdiiriilebilirligini etkileyen 6nemli faktorlerdendir.

Banner reklam biitcesi olusturma siirecinin  reklamciligimin  keyifli

yonlerinden biri olmadigi kesindir. Ama biitce hazirlama reklamciligin 6nemli bir

unsurudur. Bltcelendirme surecini, pazarlama planina, ise ve hedef miisteriye uygun

ve olabildigince basit bir sekilde yonetmek gerekir. Biitcelendirme yaparken

asagidaki unsurlarinda g6z oniinde tutulmasi faydali olacaktir:

Hesap Yapmak: Reklama ne kadar biitge ayrilacag: ile alakali bir ¢ok teori
bulunsa bile, nihayetinde reklam biit¢esi, reklamverenin isine ve amacina
baglidir. (www.hub.bannerflow.com) Reklamlar eglendirmek icin yada
memnun etmek i¢in olusturulan uygulamalar degildir. Reklam ciddi bir
konudur-ciddi bir para harcama konusudur. Toplumdaki belli bash
topluluklara yol gosterir.(Hapkins, 2003:9) Bu yiizden Biit¢e, hazirlanirken
biitcenin olabildigince uygulanabilir ve yeterli olmasina dikkat edilmelidir.
Bazi durumlarda asgari bir biit¢e sinirindan baslanmalidir. Bu sinirin altinda
Ki miktarlar hedefe ulasmada yetersiz kalacagindan bosa harcanmisg

olur.(Kiral, 2010:34-35)

Dis Faktorleri Goz Oniinde Tutmak: Reklamverenin biitcesini, reklamin
sagladig1 yararlar, nakit akis1 gibi faktorler belirlesede, reklam biitgesi ise ve

markaya 6zel olusturulmalidir

Esnek Olmak: Reklam biitgesi olusturulurken 6zellikle reklam kampanyasinin
yayinlandig1 zamanlarda esnek olunmalidir. Eger ters giden bir seyler varsa
olabildigince ¢abuk diizeltilmeye ¢alisiimalidir. Boylelikle reklam kampanya
bltcesi strdirilebilir hale gelir.

Banner reklamciliginda, ne kadar para harcandigi kadar nasil harcandigi da

onemlidir. Biitce olustururken, para ve yatirnmin nasil en verimli sekilde

kullanilabilecegi diistiniilmelidir. (Hub.bannerflow, 2014)
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DORDUNCU BOLUM
BANNER REKLAMCILIGININ ONLINE SATINALMA
UZERINDEKIETKIiSI UZERINE BiR CALISMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gilinimiiz diinyasinda internet is hayatinin kagmilmaz bir pargasi haline
gelmistir. Isletmeler sadece gesitli islemlerini internet iizerinden gerceklestirmekle
yetinmeyip, ayni zamanda internet reklamciligini etkin olarak kullanmaya
baslamiglardir ve dolayisiyla her gecen giin internet reklamciligina ayirdiklari
biitgelerde artmaktadir. Teknolojinin yayginlagsmasiyla birlikte daha fazla kisi
internet kullanmaya baglamistir, hedef kitleye ulasmak internet reklamciliginda
klasik medya ortamlarina gére daha kolay, net, dlciilebilir ve az maliyetlidir. Ek
olarak internet kullanicilarinin internet ortamlarinda gecirdikleri siire artmistir bu
sebeple reklam veren internet reklamlarina daha fazla 6nem vermeye basglamistir.
Tiim bu sebeplerden otiirli internet reklamciligina ilgi artmistir ve bu nedenledir ki

arastirma oldukga degerli bir calisma olarak ortaya ¢ikmistir.

Arastirma, banner reklamlarmin online satinalma tizerindeki etkisini tespit
etmeye yonelik yapilmistir.  Arastirmada, banner reklamlarinin  online
satinalmadavranis1 ve giiven duygusu lizerine etkisinin olup olmadigi, eger varsa ne

tiir bir etkisinin oldugu sorular1 cevaplanmaya calisilmistir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar, 6zel sektor de faaliyet gosteren ve reklam
yapan firmalara, bu alanda arastirma yapan 6grencilere ve akademik literatiire,
bunlarin yanisira bilim diinyasina fayda saglayacaktir. Banner reklamciligi, reklam
sektoru ve firmalar agisindan ¢ok yeni sayilabilecek bir reklam alanidir ve bu alanda
yapilan ¢ok az g¢aligma vardir. Bu aragtirma banner reklamciligi alaninda yapilan
sinirl sayida caligmaya ek olarak katkida bulunup, bu alanda ki bilgi eksikliginin

kapatilmasina yardimci olacaktir.
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4.2. Arastirmanin Problemi
Arastirmanin problemleri su sekilde siralanabilir:

e Banner reklamlarindan yararlanmanin onlinesatinalma iizerine etkisi var
midir?

e Banner reklamlarina duyulan giivenin onlinesatinalma iizerine etkisi var
midir?

e Banner reklamlarindan rahatsiz olmanin onlinesatinalma iizerine etkisi var
midir?

e Banner reklamlar1 tarafindan aldatildigin1 diistinmenin onlinesatinalma
tizerine etkisi var midir?

e Banner reklamlarindan yararlanmanin banner reklamlarina duyulan giliven
Uzerine etkisi var midir?

e Banner reklamlar tarafindan rahatsiz edilmenin banner reklamlarina duyulan
giiven lizerinde etkisi var midir?

e Banner reklamlar1 tarafindan aldatildigini diistinmenin banner reklamlarina

duyulan giiven iizerinde etkisi var midir?
4.3. Arastirmanin Yontemi

Anket formunun birinci bolimiinde katilimcilara, kullanicilarla ilgili
demografik verileri elde etmeye yonelik 4 soru yoéneltilmistir. Bu bolim cinsiyet,
yas, egitim ve meslek sorularindan olusmaktadir. Birinci bolim kullanicilarla ilgili
temel bilgileri 6lgmeye yaramistir. Bu boliimde katilimcilara ayrica internet ile
aralarindaki iliskiyi 6lgmeye yOnelik 4 soru daha sorulmustur. Kullanicilara internete
erisme imkani, kac¢ yildir internet kullandiklari, giinliik internet kullanim siiresi ve

internet kullanma yetenekleri ile ilgili genel 6lgiicti sorular yoneltilmistir.

Anket formunun ikinci boliimiinde kullanicilara banner reklamlariyla alakali
genel dlciict 4 soru sorulmustur. Bu boliimde kullanicilara, satinalma karari verirken
ne siklikla banner reklamlarindan yararlandiklari, satinalma karar1 verirken banner
reklamlarina ne derece giivendikleri, banner reklamlar tarafindan ne siklikla rahatsiz
edildikleri ve banner reklamlar tarafindan ne siklikla aldatildiklarini distindiikleri

hakkindaki fikirlerini Olgmeye yonelik sorular sorulmustur.Bu bolimde ayrica
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kullanicilara likert 6l¢egi kullanilarakbanner reklamlarinin online satinalma ve giiven

duygusu uzerindeki etkisini 6lgmeye yonelik 19 soru yoneltilmistir.

Arastirma, banner reklamlarmmin online satinalma tizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla gerceklestirilmistir. Calismada alan arastirmasi yontemi, yani
anket yontemi kullanilmistir. Bu dogrultuda literatiirden yararlanilmis ve amaca
uygun sorular belirlenerek onlineanket formu Google forms’da hazirlanmis ve ilgili
link ¢esitli sosyal medya araglarinda 400 cevaplayiciya iletilmistir. Kullanicilarin
onlineanket sorularina verdikleri cevaplarin analizinde ise SPSS 20.0 istatistik paket
programi  kullanilmistir.Anketin  online hazirlanip kullanicilara bu sekilde
ulastirilmasinin sebebi, katilimcilarin tamaminin internet ile alakali kisiler olmasini

saglamaya ¢aligmaktir.
4.3.1. Literatiir Taramasi

S6z konusu calismanin literatlir kismi i¢in cesitli tez ve makalelere yer
verilmistir. Literatiir kisminda kullanilan bir arastirma olan "Internet Reklamlarinin
Siileyman Demirel Universitesi Ogrencilerinin Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki
Etkileri" isimli makalede ise banner reklamlarina genis bir sekilde yer verilmistir.
(Sahin, 2001: 43). Diger bir kaynak olan "Bir Reklam Mecras1 Olarak Internet" de
internetin reklam igin kullaniminin nasil olacagma vurgu yapilmustir. (Vural, Oz,
2007: 223) Internet kullanicilarinin davranislarma iliskin bir arastirmanin yer aldig
"Internet Kullanicilarmn Internet Reklamciligi Konusundaki Tutum ve Davranislar”
isimli arastirmada bunun yanisira internet reklamciligina da genis bir sekilde
deginilmistir. (Ozen, Sari, 2008:15-26) "Reklamciligin Gériinen Yiizii: Internet
Reklamciligir ve Nereye Gidiyoruz " adli ¢alismada internetin reklam ortami olarak
kullanilmasimin faydalarindan bahsedilmistir. (Bulunmaz, 2013: 20) "Kullanilan
Teknikler Agisindan Internet Reklamlari" adli ¢alismada banner reklamlarinin
interaktif yoniinden bahsedilmistir. (Tosun, 2004: 161) "Kurumsal imaj Olusturma
Arac1 Olarak Sponsorluk ve Internet Uygulamalari"ndabanner reklamlarinm iiriin
satig1 i¢in etkin bir ortam oldugundan bahsedilmistir. (Coban, 2003: 221) "Yeni
Iletisim Teknolojilerinin Reklam Uzerine Etkileri"ndeonline satinalmanin son
zamanlarda ¢ok gelisme gosterdigine dikkat c¢ekilmistir. (Cakir, 2004: 171) Ayrica

aragtirmanin anket kismi igin "Survey Of Internet User AttitudeToward Internet
62



AdvertisingSchlosser" adli arastirmadan faydalanilmistir. (Shavitt, Kanfer 1999: 44)
Az miktarda soru aynen alinirken bir kisim soru uyarlanmis ve sorularinin geri kalani

konunun uzmana kisiler ile istisare yapilarak olusturulmustur.
4.4 Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin modeli Sekil 3'de goriildiigii gibi olusturulmustur. Arastirmanin
problem ciimlesi "banner reklamlarinin online satinalma iizerindeki etkisi"dir. Bu
konuyu derinlemesine arastirmak maksadiyla alan arastirmasi yontemi yani anket
metodu kullanilmistir. Anket formundaki sorulara verilen cevaplarin sonucuna gore

ortaya ¢ikan bulgular SPSS 20.0 paket programiyla degerlendirilmistir.

Sekil 3: Arastirmanin Modeli

Model 1: Bagimsiz Degiskenlerin Satin alma Uzerine Etkisi

Banner Reklamlarnindan Yararlanma Sikhginin  —
Banner Reklamlarina Duyulan Guvenin :> §
3
Banner Reklamlan Tarafindan Rahatsiz Edilmenin :> ':?
wv
Banner Reklamlan Tarafindan Aldatildigini Dusinmenin s
Model 2: Bagimsiz Degiskenlerin Giiven Uzerine Etkisi
Banner Reklamlanndan Yararlanma Sikhdinin ::>
z
w
Banner Reklamlan Tarafindan Rahatsiz Edilmenin | _ 3
[T)
Banner Reklamlan Tarafindan Aldatildidini Diisiinmenin —
Model 3: Giivenin Satin alma Uzerine Etkisi
Guven =Zt
=
<t
wv

Arastirmanin amacina bagli olarak alt sorunsallar tiiretilmis ve bu alt

sorunsallara asagida siralanan hipotezlerin test edilmesi ile ¢oziim aranmustir.
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4.5. Arastirmanin Hipotezleri
Aragtirma ile ilgili asagidaki hipotezler olusturulmustur:
H1: Banner reklamlarindan yararlanmanin onlinesatinalma iizerinde etkisi vardir.
H2: Banner reklamlarina duyulan giivenin onlinesatinalma tizerinde bir etkisi vardir.
H3: Banner reklamlarindan rahatsiz olmaninonlinesatinalma iizerine etkisi vardir.

H4: Banner reklamlari tarafindan aldatildigin1 diisiinmenin onlinesatinalma tizerinde

etkisi vardir.

HS5: Banner reklamlarindan yararlanmanin banner reklamlarina duyulan giiven

uzerine etkisi vardir.

H6: Banner reklamlari tarafindan rahatsiz edilmenin banner reklamlarina duyulan

giiven lizerine etkisi vardir.

H7: Banner reklamlar1 tarafindan aldatildigini diisiinmenin banner reklamlarina

duyulan giiven iizerine etkisi vardir.
4.6. Evren ve Orneklem

Evren, arastirma sonuglarimin genellemek istendigi biitiindiir. Bagka bir
sOylemle, herhangi bir Ozellige sahip canli ydda cansiz elemanlar biitlintidiir.
Orneklemden kastedilen ise arastirilmak istenen bir olayla alakali evrenden, bazi
kurallara gore se¢ilmis, evreni temsil ettigi varsayilan alt parcalardir. (Hosver,

2010:54)

Arastirmanin evreni Tiirkiye'de yasamakta olan internet kullanicilaridir. Ana
kiitlenin tamamina erismek zaman ve maliyet agisindan oldukg¢a zorlayici oldugu icin
kolayda ornekleme yontemi ile 400 internet kullanicisi secilmistir ve anket bu

kisilerce cevaplanmistir.(Altunisik ve digerleri, 2004: 125)
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4.7. Verilerin Coziimii ve Yorumlanmasi

Arastirma kapsaminda yapilan anket g¢alismasinin sonucunda elde edilen
verileranalizlere tabii tutulmustur. SPSS 20.0 paket programi kullanilarak analizi
yapilan verilerin dncelikle giivenilirlik analizi yapilmis daha sonra ise bu verilereetki

analizlerinde kullanilan regresyon analizi uygulanmistir.
4.7.1. Guvenilirlik Analizi

Uygulama kisminda analizlere baslamadan once arastirmada kullanilan
bagimli degiskenler igin ayr1 ayri, daha sonra ise tim degiskenler i¢in ortak bir
giivenilirlik analizi yapilmistir. Sosyal bilimler alaninda yapilan ¢aligmalarda 0.70
Cronbach Alpha katsayis1 yeterli goriilmektedir. Arastirmada kullanilan
degiskenlerin giivenilirlik katsayilar1 0.70 degerinin iizerinde ¢ikmis olup bu degerler
Olgegin kendi icinde giivenilir ve tutarli oldugunu ortaya koymaktadir. Tablo 5'te

degiskenlerin giivenilirlik analizine yer verilmistir;

Tablo 5: Arastirmada Kullanilan Bagimli Degiskenlerin Giivenilirlik Katsayilari

Faktorler Soru Cronbach

Sayis1 Alpha Degeri

Gulven 6 88,2
Satinalma 13 93,5
Tiim Degiskenler 23 93,5

4.7.2. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular
Arastirma kapsaminda katilimcilara cinsiyeti, yas araligi, egitim durumu,
mesleki durumu sorulmus ve bu sorulara verilen cevaplarin yiizdeleri ve frekans

degerleri Tablo 6'da belirtilmistir.
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Tablo 6: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katimcilarin Cinsiyeti Frekans Ylzde

Kadin 241 60,3

Katihmcilarin Yasi Frekans Yizde

25-28 117 29,3

36+ 21 5,3

!

Katihmcilarin Egitim Durumu Frekans Yuzde

!

Lisans

N
w
o
ul

33
ul

!

TOPLAM: 400 100

Ogrenci 256 64

Akademisyen 39 9,8

Ankete katilanlarin cinsiyet bilgilerine bakildiginda erkek ve kadin
dagilimimin birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin % 40’1 erkek
%60°1 ise kadindir. Bu oran Sekil 4'de gdsterilmektedir;
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Sekil 4: Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

CiNSIYET

M ERKEK
H KADIN

Demografik bilgilerden yasa bakildiginda ankete katilanlarin ¢ogunlugunun
genclerden olustugu goriilmektedir. Yas bilgilerinin frekans dagilimi ise su
sekildedir: katilmcilarin %49’u 19-24 yaslar1 arasindadir, %29’u 25-28 yaslari
arasinda, %]17’si 29-35 yagslan arasinda, %5°1 ise 36 yas ve lizerindedir. Bu oran
Sekil 5'deki gibidir;

Sekil 5: Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimi

YAS

19-24 W25-28 4 29-35 H36+
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Katilimeilarin egitim durumlarini gosteren demografik veriler incelendiginde,
ortaya c¢ikan meslek gruplarina gore dagilim oraniyla benzerlik tasimaktadir.
Katilimceilarin % 9’ununénlisans, %57'sinin lisans, %34’iiniin ise lisansiistii egitimi
tamamladiklar1 tespit edilmistir. Katilimcilarin biiylik orani iiniversite ve lisansiistii
mezunudur bu Ozellik ile katilimcilarin yiiksek profil sahibi insanlar oldugu

kesinlikle sdylenebilir. Sekil 6'da katilimcilarin egitim durumu gosterilmektedir;

Sekil 6: Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore Dagilimi

EGITiM DURUMU

i ONLISANS
i LISANS
1 LISANSUSTU

Ankete katilanlarin meslekleri incelendigi zaman, yine demografik olarak
diger veriler ile uygunluk goriilmektedir. Ankette 6grenci, memur, akademisyen

secenekleri mevcuttur.

Sekil 7'de demografik bilgilerden meslek gruplarina bakildiginda,

katilimcilarin %64'i 6grenci, %26’s1 memur, %10’u akademisyenden olugmaktadir.
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Sekil 7: Katilimcilarin Mesleki Duruma Gore Dagilimi

MESLEK

@ OGRENCI
H MEMUR
i AKADEMISYEN

4.7.3.Banner Hakkindaki Genel Diisiinceler

Anket formunda katilimcilarin banner reklamlar1 hakkindaki bilgisinin ne
diizeyde oldugu sorulmustur. Verilen cevaplarin orani birbirine yakin olmakla
beraber, biliylik ¢ogunlugun banner reklamlari hakkinda yeterince bilgisi oldugu
dikkat ¢cekmektedir. Tablo 7'de bu durum agikga belirtilmistir;

Tablo 7: Katilimcilarin Banner Reklamlart Hakkindaki Diistinceleri

Banner Reklamlari1 Hakkinda Yeterince Frekans Ylzde
Bilgim Vardir

K.Katilmiyorum 41 10,3
Katilmiyorum 68 17
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 94 23,5
Katihyorum 133 33,3
K.Katihyorum 64 16
TOPLAM: 400 100
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Cikan sonuglar Tablo 6'da belirtilmis olup, katilimeilarin  %10,3'%
K. Katilmiyorum, %17'si Katilmiyorum, %23,5'i Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
%33,3'U Katiliyorum, %16's1 ise K.Katiltyorum seklinde yanit vermistir. Sekil 8'de

ise ayn1 durum grafik seklinde gosterilmistir;

Sekil 8: Katilimcilarin Banner Reklamlari Hakkinda Yeterince Bilgi Sahibi
Olmasina Gore Dagilimi

BANNER HAKKINDA YETERINCE BiLGIM
VARDIR

H K.KATILMIYORUM H KATILMIYORUM i NE K.NE.KAT.

H KATILIYORUM i K.KATILIYORUM

4.7.4. internet Hakkindaki Genel Diisiinceler

Katilimcilara internet ile aralarindaki iliski hakkinda tablo 8'de gosterilen

sorular sorulmustur.
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Tablo 8: Katilimcilarin Internet ile Tlgili Bilgileri

Katihmcilari Internete Erisim Imkam Frekans Yuzde
Evet 369 92,3
Hayir 31 7,5
TOPLAM: 400 100
Katihmeilarin Internet Kullamim Tecriibesi Frekans  Ylzde
1-2 Yil 27 6,8
3-4 Y1l 37 9,3
5-6 Y1l 44 11

7 Yil + 291 72,8
TOPLAM: 400 100
Katihmcilarin  Giinliik Internet Kullamm Frekans  Yiizde
Suresi

<2 67 16,8
2-4 Saat 136 34

4-6 Saat 119 29,8
7+ Saat 78 19,5
TOPLAM: 400 100
Katiimcilarin internet Kullanim Yetenegi Frekans  Ydlzde
C.Kotu 20 5
Kotu 13 33
Orta 61 16,8
Tyi 171 42,8
C.lyi 129 32,3
TOPLAM: 400 100

Tabloda belirtilen sorulara verilen cevaplara bakildiginda, katilimcilarin

bliylik ¢ogunlugunun internete erisim

imkaninin

oldugu

goriilmektedir.

Katilimcilarin  9%92,3'i internete erisim imkani oldugunu sdylemis, %7,5'1 ise

internete erisim imkani olmadigini sdylemistir. Sekil 9 bu durumun grafiksel

gosterimidir;
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Sekil 9: Katilimeilarin Internet Erisim imkanma Gére Dagilimi

INTERNET ERISiMI

HEVET HHAYIR

Katilimcilara kag yildir internet kullandigi sorusuna verdikleri cevaba
bakildiginda ise biiyiik cogunlugu 7 yil ve {izeri internet kullanim tecriibesi oldugunu
sOylemistir. Katilimeilarin %6,8'1 1-2 yil arasi, %9,3'i 3-4 yil arasi, %11'1 5-6 yil
arasi, %72,8' ise 7 yil ve lizeri internet kullanim tecriibesi oldugunu belirtmistir. Bu

durum Sekil 10'da su sekilde goriilmektedir;

Sekil 10: Katilimcilarin Internet Kullanim Siiresi Durumuna Gére Dagilimi

INTERNET KULLANIM SURESI

H1-2YIL E3-4YIL M5-6YIL M7YIL+
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Katilimeilarin  giinliik internet kullanim siiresine bakildiginda, oranlarin
birbirine yakin oldugu gézlenmistir. Katilimcilarin %16,8'i 2 saatin altinda, %34'i 2-
4 saat arasinda, %29,8'1 4-6 saat arasinda, %19,5'1 ise7 saat ve lizeri giinliik internet
kullanim siireleri oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilarin giinliik internet kullanim

durumu Sekil 11'de su sekilde gosterilmektedir;

Sekil 11: Katilimcilarin Giinliik Internet Kullanim Siiresi Durumuna Gére Dagilimi

GUNLUK iINTERNET KULLANIM SURESI

H<2 H2-4SAAT 4-6SAAT 7+ SAAT

©19%

Biiytik  bir kisim internet kullanim  yeteneklerinin iyi  oldugunu
diisiinmektedir. Internet kullanma yetenegi konusunda katilimcilarm %5'i ¢ok kotii
oldugunu, %3,3"i kotli oldugunu, %16,8'1 orta seviyede oldugunu, %42,8'1 iyi
oldugunu, %32,3'i ise ¢ok iyi oldugunu belirtmistir. Bu durum Sekil 12'de

gosterilmistir;

73



Sekil 12: Katilimcilarin Internet Kullanim Yetenegi Durumuna Gére Dagilim Grafigi

INTERNET KULLANMA YETENEGI

HC.KOTU mKOTU MORTA miYi ®C.ivi

3%

4.7.5. Hipotez Testlerinin Analizi

Tablo 9'dabanner reklamlar1 ile satinalma davranigi arasindaki iliski
regresyon analizi tablosuyla aciklanmaya calisilmis olup Tablo'9 da ise banner

reklamlar ile gliven arasindaki iliski regresyon analizi tablosuyla agiklanmistir.
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Tablo 9:Bagimsiz Degiskenler ve Satinalma Regresyon Tablosu

KATSAYILAR
STANDART DISI STANDAR t Sig.
Model KATSAYILAR T
B Standart Beta
Sapma Katsayisi
Sabit 1,052 ,193 5,461 ,000
Bannerdan
Yararlanma ,364 ,057 ,352 6,344 ,000
Bannera
Guven ,164 ,051 ,184 3,220 ,001
1
Banner
Tarafindan
Rahatsiz ,044 ,041 ,057 1,052 ,293
Edilme
Banner
Tarafindan
Aldatilma ,010 ,039 ,014 ,265 , 791
R Kare | Diizeltilmis )
Model R F Sig.
R Kare
1 4762 ,226 ,218 28,815 ,000°
a.Bagimsiz Degisken: Bannerdan Yararlanma, Bannera Giiven, Banner Tarafindan
Rahatsiz Edilme, Banner Tarafindan Aldatilma

b. Bagimli Degisken: Satinalma

Tablo 9'da gosterilen regresyon analiz sonuglarina gérebanner reklamlarindan
yararlanma ile satinalma davranisi arasinda B=1,052 oldugundan pozitif bir iliski
vardir. Yine ayni sekilde banner reklamlarina duyulan giiven ile satinalma davranigi
arasinda B=0,164 oldugundan, banner reklamlari1 tarafindan rahatsiz edilme ile
satinalma davranis1 arasinda B=0,044 oldugundan, banner reklamlar tarafindan
aldatilma ile satinalma davranisi arasinda B=0,010 oldugundan pozitif bir iligki
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vardir. Tablo 9'da anlamlilik degerine bakildiginda P<0,05 oldugundan bu
aragtirmada regresyon yonteminin kullanilmasinda istatistiksel agidan bir sorun
gozilkmemekte olup analiz istatistiksel agidan anlamlidir.R degerine bakildiginda
R=0,476 oldugundan banner reklamlar1 ile satinalma davranisi arasinda orta diizeyli
bir iliski oldugu sonucuna varilmaktadir. Tablo 8'de R-Kare=0,226 degeri ise bu
analizin banner reklamlari ile satinalma arasindaki iligkinin %22,6'sin1 agikladigin

gostermektedir.

Tablo 9'da gosterilenanlamlilik degeri boliimiine bakildiginda banner
reklamlarindan yararlanma ile satinalma davranisi arasinda P<0,05 oldugu icin
istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir. Bu sonuca gore banner reklamlarindan
yararlanmanin satinalma lizerinde etkisi oldugunu 6ne siiren H1 hipotezi kabul

edilmektedir.

Banner reklamlarina duyulan giiven ile satinalma davranigi arasindaki iliskiye
bakildiginda istatistiksel ag¢idan anlamli(P<0,05) bir iliski oldugu goriilmektedir.
Tablo 9'da gosterilen sigma-a degerinin P<0,05 olmasi sebebiyle banner reklamlarina
duyulan giivenin satinalma davranisi tizerinde etkisi oldugunu ileri siiren H2 hipotezi

kabul edilmektedir.

Katilimeilarin banner reklamlar tarafindan rahatsiz edildigini diistinmesi ile
satinalma  davranist  arasindaki  iliskiye bakildiginda istatistiksel agidan
anlamsi1z(P>0,05) bir iliski ortaya ¢ikmaktadir. Tablo 9'da belirtilenanlamlilik degeri
P>0,05 oldugu icin banner reklamlar1 tarafindan rahatsiz edilmenin satinalma

davranisi lizerinde etkisi oldugunu 6ne siiren H3 hipotezi reddedilmektedir.

Banner reklamlar tarafindan aldatilma ile satinalma davranisi arasindaki
duruma bakildiginda istatistiksel agidan anlamsiz(P>0,05) bir sonu¢ oldugu goriiliir.
Tablo 8'de ki anlamlilik degerinin P>0,05 olmasi sebebiyle banner reklamlar
tarafindanaldatilmanin satinalmadavranis1 iizerinde etkisi oldugunu belirten H4

hipotezi reddedilmektedir.
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Tablo 10: Bagimsiz Degiskenler ve Giiven Regresyon Tablosu

KATSAYILAR
STANDART STANDAR t Sig.
Model DISI T
KATSAYILAR
B Stand Beta
art Katsayisi
Sapma
Sabit 1368 | 177 7713 000
Bannerdan
Yararlanma 446 ,046 438 9,648 ,000
Banner
1 Tarafindan
Rahatstz Edilme ,048 ,041 ,063 1,156 248
Banner
Tarafindan -,089 | ,039 124 | -2.286 023
Aldatilma
R Diizeltilmis i
Model R Kare R Kare F Sig.
1 4552 | 207 201 34,298 ,000P

a.Bagimsiz Degisken: Bannerdan Yararlanma, Banner Tarafindan Rahatsiz Edilme,
Banner Tarafindan Aldatilma
b. Bagimli Degisken: Giiven

Tablo 10'da gosterilen regresyon analiz sonuglarina goére banner
reklamlarindan yararlanmanin giiven tzerinde B=0,446 oldugundan pozitif bir etkisi
vardir. Yine aymi sekilde, banner reklamlari tarafindan rahatsiz edilmenin giiven
Uzerinde B=0,048 oldugundan, banner reklamlar1 tarafindan aldatilmanin given
Uzerinde ise B=-0,089 oldugundan negatif yonlii bir etki vardir. Tablo10'da
anlamlilik degerine bakildiginda P<0,05 oldugundan bu arastirmada regresyon
yonteminin kullanilmasinda istatistiksel agidan bir sorun géziilkmemekte olup analiz
istatistiksel acidan anlamlhidir. R degerine bakildiginda R=0,455 oldugundan banner

reklamlar1 ile giiven arasinda orta diizeyli bir etkilesim oldugu sonucuna
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varilmaktadir. Tablo 10'da R-Kare=0,207 degeri ise bu analizin banner reklamlari ile

giiven arasindaki etkilesimin %20,7'sini agikladigini gostermektedir.

Tablo 10'da gosterilen anlamlilik degeri boliimiine bakildiginda banner
reklamlarindan yararlanma ile giiven arasinda P<0,05 oldugu i¢in istatistiksel agidan
anlaml bir etkilesim vardir. Bu sonuca gore banner reklamlarindan yararlanmanin

giiven tizerinde etkisi oldugunu 6ne siiren H5 hipotezi kabul edilmektedir

Banner reklamlar1 tarafindan rahatsiz edilme ile banner reklamlarina duyulan
giiven arasindaki etkilesime bakildiginda istatistiksel agidan anlamsiz(P>0,05) bir
etki oldugu gorilmektedir. Tablo 10'da gosterilen anlamlilik degerinin P>0,05 olmasi
sebebiyle banner reklamlar1 tarafindan rahatsiz edilmenin banner reklamlarina

duyulan giiven tizerinde etkisi oldugunu 6ne suren H6 hipotezi reddedilmektedir.

Banner reklamlar1 tarafindan aldatilma ile giliven arasindaki duruma
bakildiginda istatistiksel agidan anlamli(P<0,05) bir etkilesim oldugu goriiliir.
Tablo1l0'da ki anlamlilik degerinin P<0,05 olmasi sebebiyle banner reklamlari
tarafindan aldatilmanin giiven tizerinde etkisi oldugunu belirten H7 hipotezi kabul
edilmektedir.
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Tablo 11: Hipotez Test Sonuglart Tablosu

Hipotezler Anlamhhk  Sonug
Degeri (Kabul
/Ret)
H1 Banner reklamlarindan yararlanmanin online satin alma 0,000 Kabul
tizerinde etkisi vardir.
H2 Banner reklamlarina duyulan giivenin online satin alma 0,001 Kabul
tizerinde bir etkisi vardir.
H3 Banner reklamlarindan rahatsiz olmanin online satin 0,293 Ret
alma tiizerine etkisi vardir.
H4 Banner reklamlari tarafindan aldatildigimi diigiinmenin 0,791 Ret
online satin alma iizerinde etkisi vardir.
H5 Banner reklamlarindan yararlanmanin banner 0,000 Kabul
reklamlarina duyulan giiven {izerine etkisi vardir.
H6 Banner reklamlarindan rahatsiz edilmenin banner 0,248 Ret
reklamlarina duyulan giiven {izerine etkisi vardir.
H7 Banner reklamlar1 tarafindan aldatildigini diisiinmenin 0,023 Kabul

banner reklamlarina duyulan giiven iizerine etkisi vardir
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SONUC VE ONERILER

Internet kullanan tiiketicilerin sayisina her gecen saniye yeni tiiketicilerin
eklendigi giiniimiizde, interneti etkin kullanmak isletmeler arasinda Onemli bir
rekabet avantaji saglamaktadir. Isletmeler iiriinlerini, hizmetlerini ve markalarin
hizl1 bir sekilde ve dogru kisilere ulastirma cabasi icine girmektedirler. Internet
isletmelere ¢ok farkli reklam ortamlar1 saglayan bir iletisim aracidir. Bugiin,
milyarlarca kullanicist olan internet ortami, isletmelere sinirsiz bir reklam imkani
sunup, onlarin arz sinirin1 ortadan kaldirmaktadir. Bu sinirin ortadan kalkmasi ise
interneti etkin ve verimli kullanmaya baghdir. Internet, isletmelere iiriinlerine ait
resimleri paylasma, tirlinlerinin 6zelliklerini sunma gibi sinirsizimkan saglamaktadir.
Internette reklam yapabilmenin en etkin ve en sik kullanilan yollarindan biri ise

banner reklamlaridir.

Banner reklamlarinin  internet  sayfalarmin  hemen  her yerine
yerlestirilebilmesi, hareketli yada sabit olabilmesi gibi 6zellikleri bu tiir reklamlar
isletmeler agisindan cekici hale getirmektedir. Banner reklamlarini kullanirken,
isletmelerin amacina ulasip tirlinlerini dogru tanitabilmesi i¢in, banner reklamlarini

nasil kullanacagini da iyi bilmeleri gerekmektedir.

Bu arastirmanin yapilmasi, banner reklamlarimi kullanan isletmelerin 6nemli
bilgi ve farklh fikirler kazanmasina yardimer olacaktir. Arastirmada ortaya cikan
sonuglart asagidaki gibi Ozetlemek miimkiindiir. Arastirma ile ilgili gelistirilen
hipotezler regresyon analizine tabii tutulmustur. Analizler sonucunda:

e Katilimecilarin banner reklamlarindan yararlanma sikliginin satin alma tizerine
etkisi oldugu tespit edilmistir. HO hipotezinden anlasilacag: lizere banner
reklamlarinin sik sik goriilmesi internet kullanicilarin hafizasina {irtinii ve
markay1 yerlestirmekte ve dolayisiyla bu kisileri satis faaliyetine
yonlendirebilmektedir. Kullanicilar banner reklamlarindan ne kadar sik
yararlanirsa bu durum kullanicilarin satinalma davranisimi o kadar ¢ok
etkilemektedir.

e Katilimcilarin banner reklamlarina duydugu giivenin satin alma tizerine etkisi
oldugu tespit edilmistir. Internet kullanicilarmin banner reklamlari ile

karsilagsmalar1 onlara reklami hatirlatma ve satisa yonlendirebilmekte fakat
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H2 hipotezinden de anlasilacag:r iizere reklamlarin “giivenirlik” islevini
icermesi gerekmektedir. Kullanicilar banner reklamlarinin bugiine kadar
sahip oldugu imajdan dolay1 bu tarz reklamlara ¢ok giivenememistir fakat bu
alg1 reklamin igerigi, bilgilendirici paylasimlar ile degistirilirse sektorii
gelecek agisindan daha parlak giinler beklemektedir. Ayrica banner
reklamlar1  internet lizerinden hizlica satin alma faaliyetlerine
yonlendirebilmektedir. Giiniimiiz teknolojileri kullaniminin yayginlasmasi ile
insanlarin  iizerine ekledigi “hizli ve hazir” sahip olma talebini
karsilayacagina kusku yoktur.

Katilimcilarin banner reklamlari tarafindan aldatildigini diistinmelerinin satin
alma iizerine etkisi olmadigr tespit edilmistir. Arastirma sonucunda
kullanicilarin banner reklamlari tarafindan aldatildigini diisiinmesi bir sonraki
yapacaklar1 satig faaliyetini etkilemedigi ortaya c¢ikmistir. Bu reklamlar
vesilesi ile aliman bir {irliniin tamtiminda yapildigi gibi olmamasi veya
eksikliklerinin olmasi tiiketicinin giivenini etkilemektedir fakat bu durum
satin alma kararlari tizerinde ¢ok etkili olmamaktadir.

Katilimcilarin banner reklamlarindan yararlanmalarinin banner reklamlarina
duyulan giiven tizerine etkisi oldugu tespit edilmistir. Daha 0Once de
deginildigi lizere internet kullanicilart i¢in banner reklamlarmin eksik ve
yanlig algilanmis yonleri vardir. Bilmeyen, kullanmayan yani banner
reklamlar1 lizerinden bir satin alma islemi gergeklestirmemis kimseler bu 6n
yargilarina halen sahip olmaktadir fakat en az bir kez banner reklamlar ile
satin alma islemini tecriibe eden kisilerde bu tarz reklamlara karsi giiven
olusmaktadir. Hatta banner reklamlarinin kullanim orani ile banner reklamlari
vasitastyla yapilan satin alma arasinda dogru iligski oldugu sdylenebilir.
Katilimcilarin banner reklamlarindan  rahatsiz  olmalarimin  banner
reklamlarina duyulan giiven Tlzerine etkisi olmadig tespit edilmistir.
Kullanict internet lizerinde 6zellikle bazi sitelerde birgok banner reklamina
maruz kalmaktadir ve hareket eden sabit duran vb banner cgesitleri
kullanicilar1 rahatsiz edebilmektedir. Ciinkii kullanicinin sayfadaki odak
noktasi bagka bir alanken farkli sayfanin farkli kisimlarinda onun dikkatini
dagitabilecek goriintiiler yani banner reklamlar1 ¢ikabilmektedir. Bu konuda

kullanicinin  rahatsiz olmadigin1 sdylemek zor fakat bu rahatsizliklar
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bannerreklamlarina karst giiven algilamalarin1 zedelememektedir. Onun igin
banner reklamlarinin kullanicilara rahatsizlik verdigi ve bunun icin bu tarz
reklamlara basvurmayan firmalarin bu kararlarinda yanildiklarini ortaya
cikmustir.

e Katilmecilarin banner reklamlar1 tarafindan aldatildigini diistinmelerinin
banner reklamlarina duyulan giiven lzerine etkisi oldugu tespit edilmistir.
Banner reklamlarinda tanitimi yapilan {iriiniin satin alinmasi ile gergekteki
tirliniin tanitim esnasindaki tanimlamalarin farkli olmasinin H3 hipotezinde
satin almaya etkisi olmadigi tespit edilmisti fakat bu durumun giiven zerinde
etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu yontem ile reklam faaliyeti yiiriitmek isteyen
firmalar, marka imajlarinin giivenilir olmasini istiyorlar ve uzun vadede
kazanmay1 diisiiniiyorlarsa kesinlikle reklamlarda dikkatli olmalidirlar, bu
hassasiyete riayet etmelidirler. Ancak firmalar pazarda hizlica satis faaliyeti
uygulamak arzusunda ise reklamlarin dogrucu, giivenilir olmasa da firmalarin

bu istegine kavusabilecegi goriilmiistiir.

Sonug olarak banner reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde
onemli etkileri oldugu soylenebilir. Isletmelerin banner reklamlarmi sik sik
kullanmasi, satiglarini arttirmada yardimei olacaktir. Bunun yani sira banner
reklamlarinin tiiketicilerin giiven duygusu iizerinde de etkisi oldugu bu arastirmadan
anlasilabilmektedir. Isletmelerin banner reklamlari kullanirken tiiketicileri aldatmaya
yonelik igerigi olan banner reklami hazirlamamalar1 6nerilir. Bu durumun olmasi
tiikketicilerin satin alma davranisini ve giiven duygusunu etkilemektedir. Dolayisiyla,
banner reklamlarinin dogru igerikte olmamasi isletmelere duyulan giivenin olumsuz
etkilenmesine sebep olacaktir ve isletmelerin tiiketiciler goziindeki imaji
zedelenecektir. Ek olarak yasanilan ¢ag teknoloji ve akabinde onun getirdigi hiz
cagidir. Banner reklamlar1 ise en hizli satin alma faaliyetini gergeklestiren reklam
uygulamalarindandir. Banner reklamlar1 gercekten igerik ve gorsel agidan kaliteli

hazirlanir ise firmalarin {iriin satisinda oldukga faydali olacagini diisiinmekteyim.
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EK1 Anket Formu

Banner Reklamlarinin Online Satinalma Uzerindeki Etkisi Uzerine Bir Arastirma
Degerli katilimet,

Bu c¢alismanin temel amaci1 internette sik sik  karsilagilan  banner
reklamlarinin, reklamin bilgi verme, ikna etme, hatirlatma, destekleme, deger katma
islevlerinden en ¢ok hangisini yerine getirdigini tespit etmektir.

Hazirlanan anket formundaki sorularin dogru yada yanlis cevabi yoktur. Anket
formunda yer alan sorular, bilimsel olarak yapilan bir arastirma igin
kullanilacagindan sorular tekrarlanmis gibi hissedilebilir. Amag, sadece konuya
iligkin goriislerinizi alabilmektir. Aragtirma verileri sadece bilimsel amaclh

kullanilacak olup kesinlikle ii¢iincii kisilere iletilmeyecektir.
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Arastirmamiza katilim saglamanizi bekliyor, anlayisiniz i¢in simdiden tesekkiir
ediyoruz.

Ahmet ULAS

Banner Reklamlari: Web sayfalarinin uygun olan her yerinde kullanilabilen, degisik
boyutlarda, genelde dikddrtgen seklinde olan tek bir resim ya da birbirini takip eden

reklam tabelas1 seklindeki resimlerdir.

Banner Reklam

Y| PHILIPS 43PUK4900
ULTRA HD LED TV

« Dahili KD uydu alici.

= Toplam stok adedi: 200.

KLARI ERIT

OLA

SALT,YOR z,! PHILIPS

\(f/—:\
Media$

o | | R 0
myne HABER SPOR FINANS OTOMOBIL MYNETTV YEMEK OYUN KADIN MAGAZIN TREND SINEMA SEYAHAT ~

SON DAKIKA HABERLERI: Oyle bir takima transfer oldu kit HAVA DURUMU: %47 istanbul 6°C/ 11°C emai. R Uvecirisi g oveor F eagian

BIRINCI BOLUM

TEMEL BILGILER

1.Cinsiyetiniz Kadin Erkek

2.Yasiniz 19-<24 25-<28 29-<35 36-<

3.EgitimDurumunuz | Onlisans Lisans Lisansustu

4.Mesleginiz Ogrenci memur akademisyen

ASAGIDAKI SORULARI CEVAPLAYINIZ
5.Internete Erisme imkanmmiz Var n?

Evet Hayir

6.Kac Yildir internet Kullanicisisimz?

1-2 Yil 3-4 Yil 5-6 Yil 7 Yil<
7.Giinliik Internet Kullanim Siireniz Ne Kadar?
<2 Saat 2-4 Saat 4-6 Saat 6 Saat<
8.Internet Kullanma Yeteneginiz Nasil?

Cok Koti  Koti Orta Iyi  Cok Iyi
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IKINCi BOLUM

BU KISIMDAKI SORULAR BANNER REKLAMLARI HAKKINDAKI
DUSUNCELERI OLCMEYE YONELIK SORULARDIR.

1.Satinalma Kararn Verirken Ne Sikhikla Banner Reklamlarindan
Yararlaniyorsunuz?

Hicbir Zaman Nadiren Zaman Zaman Cogunlukla Her Zaman
2.Genel Olarak, Satinalma Karar1 Verirken Banner Reklamlarina Giivenir
misiniz?

Hicbir Zaman Nadiren Zaman Zaman Cogunlukla Her Zaman
3.Ne Sikhikla Banner Reklamlan Tarafindan Rahatsiz Edildiginizi
Diisiiniiyorsunuz?

Hicbir Zaman Nadiren Zaman Zaman Cogunlukla Her Zaman
4.Ne Siklikla Banner Reklamlar: Tarafindan Aldatildigimizi Diisiiniiyorsunuz?

Hicbir Zaman Nadiren Zaman Zaman Cogunlukla Her Zaman

BU KISIMDAKI SORULAR BANNER REKLAMLARININ ONLINE
SATINALMA VE GUVEN DUYGUSU UZERINDEKI ETKISINI OLCMEYE
YONELIK SORULARDIR.

Ne
. Kesinlikle Katihyoru Katihyorum | Katilmiyor
Yargi Ciimleleri Katilmiyo
Katihyorum | m Ne um

katilmiyorum

1.Banner Reklamlart Uriin Hakkinda
Yeteri Kadar

Bilgilenmemi Saglar

2 Banner Reklamlar1 Uriinii Almamda

Beni Ikna Eder

3.Banner Reklamlari Sayesinde
Unuttugum

Uriinleri Hatirlarim

4. Banner Reklamlar1 Yoluyla Aldigim
Uriinlerin  Daha Degerli  Oldugunu

Diistiniiriim

51ki  Uriin arasinda Kararsiz

Kaldigimda Banner Reklaminda

Gordiigiim iirlinii/hizmeti
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Tercih Ederim

6.Banner  reklamlarinda  gordiigiim

Uriin/markaya daha ¢ok guvenirim

7 Banner reklamlar1 satin alma siirecimi

kolaylastirir

8.Banner Reklami Olan Bir Uriinii
Aldigimda  Paramu  Daha  Degerli

Hissediyorum

9. Banner reklamlar1  iriin hakkinda

merak uyandirir

10.Banner  Reklamlar1  Araciligiyla
Aldigim Uriinlerin Kalitesi Reklamda
Soylendigi Gibidir

11.Aligveris yapmanin banner
reklamlart  {izerinden daha kolay

oldugunu diisliniiyorum.

12.Banner reklamlarinda  gordiigiim

Urlind asla unutmam

13.Banner reklamlar1 diger gorsel
reklam

saglayicilarma  (TV,Gazetev.b.) gore
daha etkilidir.

14.Genel Olarak Banner Reklamlari

Olan Uriinlere Giivenirim

15.Banner reklamlar1 satin  alma

davranisimi olumlu yonde etkiler

16.Banner reklamlari, saticinin giicli

hakkinda olumlu izlenimler verir.

17 Banner reklamlart firmanin, {riiniin
ya da markanin tiiketicilerin hafizasinda

canlt kalmasini saglar

18.Banner reklamlariin Online
Satiglarin  vazgecilmezlerinden  biri
oldugunu

diigiiniiyorum

19.Alacagim  UrGn/hizmetin ~ banner
reklamimnin  olmasi tercih etmemde

6nemli rol oynar
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