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REKLAM ILETiSIMINDE DIJITALLESME: ONLINE
DAVRANISSAL REKLAM KAVRAMI VE TASARIM

Eren Aslan

Bu g¢aligmada, Gemius Aragtirma Sirketi’nin 2016 yilinda gergeklestirmis oldugu
arastirmalar kapsaminda en ¢ok trafigi bulunan aligveris sitesinin 2 banner reklam
orneginin tasarimlari, dilsel ve gorsel gostergeler agisindan incelenmektedir.
Calismanin amaci, online davranigsal reklam etkinlikleri ¢cergevesinde gerceklestirilen
banner uygulamalarinin tiiketicilerin satin alma kararlarina ne dlgiide etki ettigini

analiz etmektir.
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ABSTRACT

DIGITALIZATION IN ADVERTISING COMMUNICATION:
CONCEPT OF ONLINE BEHAVIORAL ADVERTISING
AND DESIGN

Eren Aslan

This study examines the designs of two banner commercials, linguistic and visual
indicators of shopping sites with the most traffic within the scope of research has
conducted by Gemius Research Company in 2016. The aim of the study is to analyze
how extent to which banner applications within the context of online behavioral

advertising activities affect consumers' purchasing decisions.
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GiRiS

Insanligin ortaya cikisindan itibaren toplum yapisi oturmus olmasa da insan yasami
belirli bir sistem iizerine kurulmustur. Kisileraras1 alig veris sistemi, paranin toplum
hayatina girmesinden Oncesine kadar bulunan bir yapidir. Yiizyillar 6nce insanlar
ihtiyaclarimi takas yontemi ile gidermektedir. Para olgusunun insan hayatina girisi ile

toplumdaki takas yontemi ile alig veris, para karsiliginda iiriin ya da hizmet sunma

sistemine doniigsmiistiir.

Maddi gelir sistemi toplumsal yapinin igerisinde gelismeye devam ettikge, iiriin ya da
hizmet satan bireylerin arasinda rekabet ortami olugmaktadir. Olusan rekabet ortami
farkli pazarlama faaliyetlerini ortaya ¢ikarmakta ve zamanla gelisen farkli {iriin ya da
hizmetler sunan markalara doniismektedir. S6z konusu rekabet ortaminda, marka ya
da kurumlarin irliin ya da hizmetlerini gergeklestirebilmeleri i¢in reklam verme
ihtiyaclar1 ortaya ¢ikmaktadir. Hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek i¢in gerceklestirilen
reklam c¢alismalar1 el ilanlar1 ile baslayarak, teknolojinin gelismesi ile farkli

mecralarda gergeklestirilmeye baslamaktadir.

Teknolojinin gelisimi, sanayi sisteminin ortaya c¢ikisi, seri iretim yapisini
olusturmaktadir. Ayni zamanda iletisim sistemlerinin gelismesi, markalarin kitle
iletisim araglarim1  kullanmaya baglamasiyla gerceklestirilecek olan reklam
caligmalarinin farkli kanallar yolu ile aktarmak istedikleri mesajlar alicilara iletmesini
kolaylastirmaktadir. Markalar iletisim calismalarini; gazeteler, dergiler, agikhava
caligmalari, radyo ve televizyon yayinlarini kullanarak gerceklestirmektedir.
Bilgisayar sistemlerinin gelismeye baslamasi insanlarin yeni bir ¢aga gegmesinin ilk
isaretlerinden biri olarak sayilmaktadir hi¢ kugskusuz. Gelistirilen ag yapilari sayesinde
internet kavraminin ortaya ¢ikisiyla tim diinya hizli bir iletisim ve bilgi aktarimi
siirecine girmistir. Internetin yayginlasmaya basladigi donemlerde, bilgi tek tarafli
olarak aktarilan bir yapiy1 barindirmakta ve kullanicilar yalnizca bilgiye ulasabilmekte
yani zaman igerisinde etkilesimli bir yapiya gecen internet, kullanicilarin
deneyimlerini birbirleriyle paylastiklar1 duygu ve diisiincelerini belirttikleri, olumlu ya
da olumsuz yorum yapabildikleri bir yap1 haline doniigmiistiir. Yasanilan bu donemi,
sosyal yasamin toplumlarin ve insanlarin davranigsal aligkanliklarimin degismeye

baslamasiyla sosyal medya kavrammin ortaya c¢ikisi takip etmektedir. Internet
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kullanicilar giiniiniin biiytlik bir kismini sosyal medya igerisinde gecirmeye baglamis
ve mobil akilli cihazlarin gelismesiyle internet, tiim insanlarin yaninda tasiyabildigi

kiigtik bir ekranla ulagilmasi kolay bir mecraya doniligsmiistiir.

Degisime ve gelisime ugrayan internetin, mobil cihazlarda sik¢a kullanilmasi reklam
alaninda yeni bir mecranin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Hedef kitlelere seslenebilmek
icin hayatin bir pargasi olan internet ve sosyal medya siteleri etkin bir bigimde
kullanilmaya baglamistir. Bir ¢ok farkli internet reklam tiirii ortaya ¢iksa da, bunlarin
en etkilisi web sayfalari igerisinde onceden belirlenmis alanlarin satin alinarak,
markalarin bu alanlara yerlestirdigi banner adi verilen reklam ¢esitleridir. Bannerlar
kullanicilarin hi¢ beklemedikleri anda karsisina ¢ikmakta ve satin alma davranigini
gergeklestirebilmek icin  tiiketicilerin  dikkatlerini ¢ekerek web = sitelerine

yonlendirmesiyle yeni bir iglev listlenmektedir.

E-ticaret sitelerinin ortaya ¢ikisiyla markalar, iiriin ya da hizmetlerini internet sistemi
tizerinden tanitimin1 yapmasinin ardindan, satis yapma o6zelligiyle hedef kitlelerinin
tiiketim aligkanliklarinda degisimlerin yasanmasina neden olmaktadir. Tiiketim ve
satin alma davraniglar1 degisen hedef kitle, internet {izerinden yaptig1 aligveris ile
ihtiya¢ duydugu iiriin dogrultusunda, tiim markalara ulasabilmekte, cesitli fiyat
politikalarin1 gorebilmekte, tercih seceneklerini genisletebilmekte ve bu eylemleri

zaman kaybetmeden istedigi zaman, istedigi yerde gerceklestirmektedir.

Internet aginin, uluslararas ticaretin yolunu agmasiyla kullanicilarin segenekleri
artmakta ancak markalarin gerceklestirmesi gereken reklam g¢aligmalari
zorlagmaktadir. Markalar1 dogrudan hedef kitlelere ulastirabilmenin yolu, ilgi
alanlarma goére kullanicilarin karsisina reklamlarin ¢ikmast olarak agiklanan
programatik sistemi gelistirilmistir. Bu sistem, kullanicilarin ziyaret ettigi web siteleri
iizerinden ilgi alanlarini belirlemekte ve girmis oldugu farkli bir sitede de ilgi
alanlarma yonelik banner reklamlar1 karsilarina ¢ikartmaktadir. Bu sistem de, banner

uygulamasinin gelisip doniismesine neden olmaktadir.

Gergeklestirilecek olan “Reklam Iletisiminde Dijitallesme: Online Davranigsal
Reklam Kavrami Ve Tasarim” ¢alismanin ilk boliimiinde; “Reklam iletisimi ve
Dijitallesme: Online Reklam Ortamlar1” basligr altinda iletisim ve reklamin tarihsel
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gelisim siirecine deginerek, reklamin siniflandirilmasi, araglari, dijitallesme ve dijital

reklam ¢esitleri konulari ele alinacaktir.

Calismanin ikinci boliimiinde; “Online Davranigsal Reklam Kavrami ve Tasarim”
bashigr altinda iki alt boliim incelenecektir. Ik béliimde Internet reklamciligmin
geligim stireci, internet reklamciliginin 6zellikleri ele alinacaktir. Ayrica bu boliimde,
banner kullanimi, uygulama ornekleri, programatik olgusu, lean ve deal reklam

kavramlar1 ve online ortamlarda reklam tasarim konular1 irdelenecektir.

Calismanin tiglincii boliimiinde ise; dijital platformlardaki tiiketici profilleri ve internet
kullanim aligkanliklar1 incelenerek Gemius Arastirma Sirketi’nin 2016 yili
kapsaminda yapilan arasgtirmasi dogrultusunda en ¢ok trafigine sahip olan
sahibinden.com web sitesinin banner tasarim calismalar1 online davranigsal

reklamecilik baglaminda incelenecektir.
Dolayisiyla, bu calismanin sonucunda online davranigsal reklam etkinlikleri

cergevesinde gerceklestirilen banner uygulamalarmin tiiketicilerin satin alma

kararlarina ne dlgtide etki ettigi sorgulanacaktir.
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1.REKLAM ILETISiMi VE DIJITALLESME: ONLINE REKLAM
ORTAMLARI

1.1. Reklam fletisimi ve Reklamm Onemi

Her insanin tiikketme, satin alma bir baska deyisle gereksinimlerini giderme istegi
bulunmaktadir. Markalar, tiiketiciler ile iletisim kurmak zorundadir, bunu da
insanlarin gereksinimlerini gidermeye ya da yeni gereksinimler olusturmaya yonelik
reklam ve tanitim ¢aligsmalar geceklestirmektedirler. Bu durum ise, biiyiik bir rekabet

ortami dogurmaktadir.

Kisiler giin igerisinde bir¢cok reklam ¢alismasina maruz kalmaktadir ve bu reklamlar
bizlerin satin alma kararlarimizi olumlu ya da olumsuz yonde etkilemektedir.
Kullanilan reklamlar ya da mecralar ne kadar ilgi ¢ekici olursa, akilda kalicilik da bir
o kadar artmaktadir. Internet reklamciliginin gelismesi, markalarin tiiketicilere
ulasmast i¢in yeni bir kanal ortaya ¢ikartmustir. Insanlarin bilgisayar basinda gegirdigi
zamanin artigl, internet iizerinden gergeklestirilen reklam c¢alismalarinin da

cogalmasina neden olmaktadir.
1.1.1 fletisim Siirecinde Reklam ve Kullanim Alanlari

Iletisim denildiginde insanlarin aklina ilk gelen sey, bireylerin birbirleri arasinda
kurdugu diyalogdur ancak kokenine bakildiginda iletisim kavrami; “Ingilizcede
“communication” olarak kullanilan iletisim s6zciigiiniin kdkeni, Latince “Communis
ve Communicare” sozciiklerinden tiiretilmis olup, “ortak, ortak kilmak, ortak olmak

ve haberdar etme” anlaminda kullanilmaktadir.!

[letisimin temelinde duygu, diisiince ve bilgi aktarimi olmasi, ayn1 zamanda kisilerin
ya da gruplarin davraniglarini etkilemeye yonelik bir yap1 bulunmaktadir. Bir bagka
deyisle iletisim kaynak ve alici arasindaki kodlama ve kodlar1 anlamlandirma

surecidir.

En temel anlamda iletisim bir bilgi aktarma siirecidir. Bu siire¢ ¢cercevesinde bakildigi
zaman karsimiza iletisim siireciyle ilgili baz1 6geler ¢ikmaktadir. Temel iletisim

modeli olarak kabul edilen Harold Lasswell’in iletisim modeli ¢izgisel bir yapida tek

! prof. Dr. Demet Giiriin ve Yrd. Dog. Dr. Aysen Temel Eginli, Kisilerarasi iletisim Bilgiler-Etkiler-
Engeller, Nobel, Ankara, 2011, s.5



tarafl olarak olusturulmustur. Incelemekte olan iletisim siiregleri zamanla degisime ve

doniistime ugramaktadir.

Kim Ne Soyler Hangi Kanal ile Kime Hangi Etkiyle

_  —  —  —

Sekil 1: Lasswell’in Genel Iletisim Modeli®

Teknolojik gelismeler 15181nda telefonun icat edilmesi kisilerarasi iletisimin farkli bir
yapida incelenmesine yol agmaktadir. Bell firmasinin miihendislerinden olan Claude
Shannon ve Warren Weaver, ileti akisinda kanallara etki eden dis etkenleri fark
etmislerdir. Bu durum da iletisim siirecini teknik bir yapida incelenmeye baslanmasi
anlamina gelmektedir. Aktarilmak istenen bilginin, kullanilan kanaldan aliciya

iletilmeye calisildig sirada ugradigi kayiplari ele almaktadirlar.

l Geribildirim

v

v

ileti/Mesaj Alici

f

Guralta

Kaynak

Sekil 2: Shannon & Weaver iletisim Modeli’

Temel iletisim modelinin degisimi ve gelisimi, iletisim siirecinde karsimiza bazi 6geler

cikarmaktadir.
e Kaynak

[letisim siireci bir bireyin ya da toplulugun duygu ve diisiincelerini iletmek
istemesi ile baglamaktadir. Kaynak(verici) aktarmak istedigi duygu ya da

diisiinceleri kodlayarak mesaj haline doniistiirmektedir. Etkili bir iletisimin

2 https://image.slidesharecdn.com/5-161031205751/95/letiime-giri-5konu-iletiim-modelleri-4-
638.jpg?cb=1483005386 26.04.2017
3 http://kitleiletisimteorileri.blogspot.com.tr/2013/04/shannon-weaver-modeli.html 26.04.2017
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gerceklesmesi, mesaja doniistiiriilen bilgilerin dogru kodlanmasiyla ilintilidir.
“Gonderici, iletiyi hazirlayan ve gonderen kisidir. Bu bakimdan gdnderici
iletisimin en 6nemli 6gesidir. Ciinkii gonderici olmadan iletisim kurulamaz.
Iletiyi aktaran gonderici ayn1 zamanda kaynak islevi de goriir. Aliciya bir sey

soyleyen kisi de gene gondericidir.”*
o lleti/Mesaj

Duygu, diisiince ya da bilginin kod haline doniismiis halidir. Kisiler ya da
topluluklar arasindaki iletisimin saglikli bir sekilde gergeklesebilmesi igin
oncelikle mesajin anlamli olmasi gerekmektedir. Mesajin anlamli olabilmesi
icin de kodlarin igeriginin ve sembolik yapisinin dogru secilmesi
gerekmektedir. “Igerik ve yapi, mesajin iki 6nemli 6gesini olusturur. Icerik
anlamla, yap1 ise semboller ve kodlarla ilgilidir. Mesajin dili, herhangi bir
ulusal dil olabilecegi gibi miizik, resim gibi sanatsal ya da baska sembollerle

olusturulmus kodlar da olabilir.”
* Kanal

Yiiz yiize iletisim disinda, radyo, telefon, televizyon vb. araclar araciligiyla ses
dalgalarin1 ya da sinyalleri tasiyan yapilara kanal denilmektedir. Iletilmek
istenen mesajin kitle iletisim kanallar1 kullanarak verilmesi, kaynaktan gecen
bilginin genis kitlelere ulagtirilmasi anlamina gelmektedir. Etkili bir iletisimin
gerceklesebilmesi, dogru kanal se¢iminin yapilmastyla ilintilidir. “Kisilerarasi
iletisimde ses, yiiz, beden ve giysiler kanal olarak ifade edilirken; kitle
iletisiminde ise gazete, radyo ve televizyonlar iletisim kanallar1 olarak

nitelendirilmektedir.”®
e Al

Iletisim siireci igerisinde, kaynak tarafindan gonderilen mesaj1 alan kisi ya da
topluluklara alic1 denilmektedir. Iletisim siirecinin bu asamasinda dogru
sekilde kodlanan mesajin, dogru kanal se¢imiyle aliciya iletilmesi ve alicinin

kodlar1 anlamlandirmasi1 gerekmektedir. Ancak mesaj algillanir ve

4 http://www.makalecafe.com/iletisim-ve-ogeleri/, 26.04.2017

> http://notoku.com/iletisim-sureci-ve-ogeleri/, 26.04.2017

6 (M.lsik, Kitle iletisim Teorilerine Giris, Konya, Egitim Kitapevi, 2005) Aktaran: Ayhan Erdem, iletisim
Siirecinde Geri Bildirimin Onemi ve iletisime Katkisi, Erciyes iletisim Akademia, Erciyes, 2010,s.127
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anlamlandirlirsa siire¢ islemeye devam etmektedir. “Insanlar kendilerine
ulagsan mesajlarin tiimiinii degil bunlarin arasindan bazilarini segerek algilarlar.
Segici alg1 olarak bilinen bu durum, iletilen mesajlardan bazilarmin ihmal

edilmesi ve segilenlerin tizerine odaklanma durumu olarak tanimlanur.””’

¢ Geribildirim

Alicinin, kaynak tarafindan gonderilen mesaja cevap vermesine geribildirim
denmektedir.  Geribildirim  asamasinda  kaynak ile alict  yer
degistirebilmektedir. “Kaynak ve hedef arasindaki geriye bilgi akis1 olarak
tanimlanabilecek geri bildirim, mesajin alic1 tarafindan anlasilip anlagilmadigi,
ne sekilde anlasildigi ve yorumlandiginin kaynak tarafindan bilinmesine

olanak saglar.”®

Geribildirim asamasi kaynagin géndermis oldugu mesajin ne
kadar dogru oldugunu gostergesi olarak kabul edilmektedir. Alict mesaji
anlamamis ya da algilayamamissa, kaynagin mesaji yeniden diizenlemesi ve

kanal tercihlerini gozden gegirmesi gerekmektedir.
* Giiriiltii

fletisim siirecini olumsuz etkileyen tiim unsurlara giiriiltii ad1 verilmektedir.
Girtlti yalnizca sistemsel sorunlardan dolay1 ger¢eklesmemektedir. Mesaja

zarar veren tiim olumsuzluklar giiriiltiiye sebep olmaktadir.

Iletisim ¢ift yonlii bir siirectir. Geribildirimin olusu alic1 ve verici arasindaki etkilesimi
olusturmaktadir. Bu siirecin degisken oldugu anlamina gelmektedir. Kaynak alici, alict
da kaynak olabilme 06zelligine sahiptir. Alinan geribildirimlerin saptanmasi uzun
zaman alan bir siirectir. Kitle iletisim araglari kullanilarak verilen mesajlardan
alinmas1 beklenen geribildirim zaman igerisinde sonuca ulagsmaktadir. Teknolojik
geligsmeler ¢ergevesinde, internetin gelismesi ve insanlarin giindelik hayatina girisiyle
bireyler arasindaki etkilesim giliclenmis ve anlik geribildirimler alinabilmektedir. Bu

durum da iletisim siirecinin hizlanmasina sebep olmaktadir.

Bu baglamda bakilacak olursa markalarin, insanlara ulasmak i¢in dogru kanallari
kullanmasi, dogru bir kodlama yapmas1 ve olusturulan kodlarin anlamlandirilmasi

iletisim siirecine reklam olgusunu da katmaktadir.

7 http://notoku.com/iletisim-sureci-ve-ogeleri/, 26 Nisan 2017
® Mestan Kiiclk, vd. , iletisim Bilgisi, Anadolu Universitesi Yayini, Eskisehir, 2012, s.12
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Dogru ve etkili bir siiregten gegcen reklam iletileri tiiketiciye ulastiktan sonra
tanittiminin ya da satisinin yapilmaya caligildig: {iriin/hizmet i¢in olumlu bir maddi
getiri saglayacagi bir gergektir. Bu baglamda reklam, bir kitle iletisim bigimi olarak
gorebilir. Reklam; belirli bir iirlini satin almak, tiiketici davranigin1 degistirmek,
tilketiciyi uyarmak, iiriin veya hizmet ile ilgili tiiketiciye bilgi saglamak amaciyla
hazirlanan bir aktarim siirecidir. Reklam, radyo, televizyon, ya da poster vb. basili
medyada sembol ya da resimde, ticari olarak tanitimi saglayan herhangi bir bigimde
iiretilebilmektedir. Bu ylizden reklamu, satici ile tiiketici arasindaki iletisim baglantisi
olarak tanimlamak olasidir. Reklam, ¢esitli medyalar araciligiyla firmalar ya da kisiler
tarafindan iletilen mesajlardir. Reklam, yapisinda ikna edici ve bilgilendirici nitelikler
tasimaktadir. Bundan dolay1 hedef kitlelerin satin alma davranist ve diisiince
kaliplarin1 etkilemek igin tasarlanmaktadir. Bugiiniin popiiler kiiltiirliniin temel
maddeleri, tliketim ve kitle tiiketimini tetikleyen reklam endiistrisi olarak kabul
edilmektedir. Reklam, kiiltiirler i¢in ¢ok dnemli bir 6gedir ¢iinkii toplumlarin yasam
bicimlerini yansitmaktadir. Yansittig1 yasam bigimleri ile tiiketicileri etkilemeye
caligmaktadir. Dolayisiyla reklam piyasas: hizla gelismekte ve markalarin reklam

caligmalar1 glinlimiizde bir zorunluluk haline gelmis bulunmaktadir.

En klasik tanimlardan birine gore reklam; “bir iiriin ya da hizmetin, bedeli kimin
tarafindan 0dendigi belli olacak sekilde, genis halk kitlelerine kitle iletisim

araclarindan yer ve zaman satin alarak tanitilmasi ¢abalarmim biitiiniinii igerir.””

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore ise reklam; “Bir malin, bir hizmetin veya fikrin
bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak sekilde yapilan ve

yiiz yiize satis disinda kalan tanitim faaliyetleridir.”"

Tiiketici goziiyle reklam ise; “pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren binlerce iiriin
arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel bir se¢im yapmasina yarayan bir arag
oldugu gibi ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri nereden, nasil ve
fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayan, giiniimiiz yasam

bigiminde zaman agisindan tiiketiciye yardimei olan bir yapidadir.”"!

° Miige Elden, Ozkan Ulukék, Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar, iletisim Yayinlari, istanbul, 2009, s.62.
10 http://www.kurumsalreklamcilik.com/reklamin-tanimi-reklam-nedir 28.04.2017

" Fisun Topsiimer, Miige Elden, Reklamcilik, Kavramlar, Kararlar, Kuramlar, iletisim Yayinlari,
istanbul, 2015, 5.14.




Tiiketiciler tarafindan satin alma davranisinin gergeklestirilmesi icin iiriin ya da
hizmetin, kullanilacak olan kanallarin maddi karsiligi 6denerek gergeklestirilen
tamitim faaliyetidir. Reklam, belirlenen hedef kitleyi satin almaya ydnlendirmek

amaciyla gerceklestirilen bir siirectir.
1.1.2.Reklamin fslevleri (Amagclar)

Yapilan reklamlarin yalnizca dogru bir iletisim siirecinden gegmesi yeterli
goriilmemektedir. Reklam verenlerin de, tiiketicilerin de ¢ikarlarin1 gbzetmesi ve
islevselliginin olmas1 gerekmektedir. Bu baglamda reklamin islevleri bes alt baglik

altinda incelenmektedir.
* Bilgilendirme ve Haber Verme Islevi

Bilgilendirme ve haber verme iglevi; hedef kitleye yeni ¢ikan {iriin ya da hizmet
hakkinda bilgi vermeyi, satin alinacak olan iirlin ya da hizmetin tanitiminin
dogru ve etik degerlere uygun sekilde diizenlenmesini, {iriin ya da hizmetin
kullanim1 ve kullanim alanlarini, iiriin ya da hizmete nasil ulasilacaginin
bilgisini vermektedir. “Yeni bir tiriin ya da hizmet iizerine tanitici bilgi, tiriintin
kullamim olanaklar: ve pazardaki diger benzer iiriinlerle fiyat ve nitelik

agisindan karsilastiriimast ile ilgili bilgiler aktarir reklam. »12

e Ikna Etme Islevi

Ikna etme islevi; Rekabetin yogun olarak yasandigi giiniimiiz piyasalarinda
tilkketicilerin marka tercihlerinde bakis agilarmi farklilastirmaya, rakip
markalara olan tutumu degistirmeye, tliketicinin marka ile bir deneyim
yasamasina yoOnelik gergeklestirilen calismalardir. “Hedef kitlede marka
bagimliligr yaratma, hedef kitlenin alistigi iiriin ya da hizmetleri birakarak
reklami yapilan iiriin ya da hizmete yonelme, iiriiniin niteliklerini belli teknikler
ve yontemler kullanarak sunmak ve boylece hedef kitlenin algilamasin

degistirme islevi tistlenir reklam. 13

e Hatirlatma islevi

© Rengin Kiigiikerdogan, Reklam Nasil Goziimlenir?, Beta Yayincilik, istanbul, 2011, s.15.
B Kiglkerdogan, s.15.



Hatirlatma islevi; Bir markanin ya da kurulusun tiiketicilerin zihninde yer
almas1 ve bunun siirekli canli tutulmasini, {irlin ya da hizmetin unutulan

ozelliklerini ve sagladig1 degerleri hatirlatmay1 hedef almaktadir.
e Destekleme Islevi

Destekleme islevi; Hedef kitle ve tiiketiciler gerceklestirmis olduklar1 satin
almanin dogru bir karar olduguna inanmak istemektedir. Olusturulan reklamlar

diizenlenmektedir.
e Deger Katma Islevi

Deger katma islevi; Tiiketicinin izledigi tiim reklamlar bir {iriine, hizmete ya
da markaya deger katmak amaci ile yapilmaktadir. Zaman ve siireklilikle
olusan bu deger iirline, hizmete ya da markaya bir kimlik ve sayginlik

kazandirmaktadir.

Bu baglamda reklamin islevlerine bakildiginda amag, “Reklam iletisiminde,
reklamin etkinliginin iletinin icerigiyle ilintili oldugu bir gercektir. Bu
baglamda, igerigin, olasi tiiketicinin dikkatini ¢ekecek, etkileyecek, iirtinti
almaya yonlendirecek ve sonugta tiriinii tiikettirecek nitelik tasimalidir.” Hedef

kitleye dogru bigimde ulasilmasidir.'*
1.1.3. Diinya’da Ve Tiirkiye’de Reklamin Gelisimi

Reklam kavrami ve reklam gereksinimi duyulmas: eski donemlere dayanmaktadir.
Reklam, insanlar arasinda ticari alim-satimlarin baslamasina kadar uzanmaktadir.
Tarihi eski zamanlara dayanan Misir, Roma ve Yunan toplumlarinda reklama iliskin
cesitli ornekler bulunmakta ve bunlar reklam ¢alismalar1 olarak adlandirilmaktadir.
Ancak tam anlamiyla bir reklam ve tanitim ¢aligsmasina ilk 6rnek olabilecek ¢alisma
ortacag donemlerinde, matbaanin ortaya ¢ikisi ve gelismesiyle goriilmektedir.
Matbaanin geligsmesi reklam g¢aligmalarinin seri ilanlar olarak basilip daha biiyilik
kitlelere ulastirilabilmesi anlamina gelmektedir. Bu durum kisilere ya da firmalara
zaman ve insan giicii olarak olumlu bir etki olusturmustur. “1480 yilinda ilk duvar afisi

Ingiltere’de bir kilise kapisina asilmis, tespit edildigi kadariyla ilk gazete ilani ise;

" Rengin Kiigiikerdogan, Reklam Nasil Coziimlenir?, Beta Yayincllik, istanbul, 2011, .14
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1525 yilinda Almanya’da yaymnlanmistir. Reklamlarin bir ajans tarafindan idaresi
diistincesi ilk kez 1588 yilinda, Fransa’da Montaigne tarafindan ileri siiriilse de ilk

reklam ajansi 1821 yilinda ingiltere’de kurulmustur.”"

Teknolojinin  hizla gelismesi, kitle iletisim araglarinda biiylik degisimler
gostermektedir. Yasadigimiz bu donem, kitle iletisim araglarindan radyonun etkisini
azaltmaktadir. Reklamciligin 6nemli mecralar1 arasinda olan radyonun Onem
kazanmasi 1907 yilinda yapilan ilk radyo yayini ile baglamistir. Radyo reklamlari
baglaminda baktigimizda “1924 yilinda N. W. Ayer and Son” '° firmas ilk 6zel reklam
programini hazirlayarak dikkat ¢cekmektedir. Bu siirec ile birlikte Amerika Birlesik
Devletleri’'nde yayin yapan radyo istasyonlari reklam gelirlerinden biiylik pay
kazanmaya baglamiglardir. Diinyada yasanan ekonomik krizler her donemde reklam
sektoriinii olumsuz yonde etkilemektedir. 1929 yilinda diinya genelinde yasanan
ekonomik dengesizlikler reklam veren firmalarin harcamalarini kismasi, reklam

sektoriinii olumsuz yonde etkilemistir.

Ikinci Diinya Savas1 doneminde reklam sektorde biiyiik bir ilerleme goriilmektedir. Bu
biliylime gorsel ve isitsel olarak insan hayatina giren televizyon ile baglamaktadir.
Hedef kitleye ulasmak icin reklam veren firmalarin reklama ayirdiklari biitceler
artmaktadir. 1960’1 yillarda pazarlama faaliyetleri ile birlikte 4P olgusu ortaya
cikmaktadir. Pazarlama sistemi icerisine dahil olan 4P iletisim 6gesi olarak reklam ile
birlestirilerek islevsel hale getirilmistir. 1970’11 yillarda reklam sektoriine, marka
alanindaki ¢alismalar 6n plana ¢ikmaktadir. 1980’1 yillarda markalar ya da reklam
veren firmalarin ¢evresel duyarliligi benimseyerek, insan hayatina verilen énemin
goriildiigii reklam filmlerin ¢iktig1 gozlenmektedir. 1990’11 yillarda soguk savas
doneminin son bulmasi ile baslayan kiiresellesme siireci, reklam ve pazarlama

sektoriiniin yiikselen ivmesini dogrudan etkilemektedir.'’

Elektronik fiiriinlerin ve internetin geliserek hayatimiza girmeye basladigi donemler
reklam ve pazarlama olgularinin yapisinin gelisiminde biiyiik bir etkisi bulunmaktadir.
Mobil yapisinin giindelik hayatimizda olmasi reklama yalnizca serbest zamanlarda

degil her dakika maruz kalinmasinin saglamaktadir.

 viiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, Tivi Reklam, istanbul, 1984, ss.21-26.
'® Fiisun Topsiimer, Miige Elden, Reklamcilik, Kavramlar, Kararlar, Kuramlar, iletisim Yayinlari,
istanbul, 2015, 5.19

v Miige Elden, Reklam ve Reklamcilik, Say Yayinlari, istanbul, 2013. ss.147-153.
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Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de gelisen bir pazarlama ve reklam sektorii
bulunmaktadir. Yiiz yiize iletisim kurarak gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri ile
baslayan reklam sektorii biiylik bir evirilme asamasindan ge¢mektedir. Bati
toplumlarina kiyasla matbaanin iilkemize ge¢ gelmesi, {irlin ya da hizmet satan
firmalarin biiyiik hedef kitlelere sesini duyurmasini zorlastirmis ve bu sebeple
reklameciligin gelisimi ge¢ baslamigtir. Tirkiye’de reklam sektoriiniin gelisimini
etkileyen bliylik unsurlardan biride sanayilesmenin gelisimidir. Bat1 toplumlarinda
goriildiigli gibi sanayi donemi ile baslayan ¢oklu ve hizli iiretime gecilmesi, reklam
sektdriine olan ihtiyaci arttirmistir. Yasadigimiz topraklarda goriilen ilk reklam 6rnegi
Tiryak adinda bir mide ilacinin el ilanidir. Osmanli déoneminde yapildig: diisiiniilen
reklam Orneginin iizerinde tarih bulunmamaktadir. Resmi olarak iilkemizde
reklamciligin gelisimi basili yayin organlarmin artmasi ile ortaya ¢ikmustir. Ticari
amagla yayinlanan ilk ilan Terciiman-1 Ahval gazetesinin 1864 yil1 icerisinde basilmig
sayilardan birinde goriilmiistiir. Tiirkiye’de rastlanan ilk seri ve resimli ilan ¢aligmasi
ise Latan Ciznel kurulusunun demir esyalar satigin1 duyurdugu ¢alismalardir. 1880’1li
yillarda reklameiligin meleklestirilmesi ile birlikte reklam alaninda 6nemli gelismeler
yaganmustir. Kullanilan ilanlarda fotograf kullanimi da bu donemlerde baglamistir.
Tam anlamiyla gerceklestirilen ilan ¢alismalar ise 1908 yilinda mesrutiyetle gelen
basin 6zgiirliigii sayesinde olmustur. Birinci Diinya Savasi ve Balkan Savasi iilkenin
ekonomik yapisint olumsuz etkilemis ve bu durum Cumbhuriyet’in ilanina kadar
stirmiistiir. 1964°de kurulan TRT (Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu) ile birlikte

radyo reklamlari ortaya ¢ikarak reklam sektoriiniin gelisim siirecini hizlandirmistir.

Tiirkiye’de reklam sektorii gelismeye devam ederken 1971 yilinda Reklam Ajanslari
Birligi kurulmustur. 1974’de Pars Reklam Ajansi, ilk kez yabancilarla ¢alisarak Tiirk
reklamciliginin diinyaya yayilmasini baglatmiglardir. Gergeklestirilen ortak calisma
sonrasinda Tiirkiye’de reklam sektoriiniin gelisimi hiz kazanmistir. 1980°1i yillarda
diinyada da oldugu gibi ekonomik gelismeler ve sermaye piyasast 0zel sirketleri
etkilemigtir. Bu durum da sirketlerin hedef kitlelerine ulasma c¢abalarindan reklam
ihtiyacinin artisina neden olmus ve rekabet ortami olusturmustur. 1990°h1 yillarda
yabanci sermayecilerin Tiirkiye’ye gelmesi ve 6zel kanallarin acilmasi televizyon
hayatinda TRT’nin tekelinden ¢ikmasi, reklam piyasasini dogrudan etkilemistir.

Reklam piyasasinin  hizlanmasi, reklam mecralarinin gelismesi, markalarin ve



tiiketicilerin ¢ikarlarinin korunmasii giindeme getirmis ve 1994 yilinda RTUK

(Radyo ve Televizyon Ust Kurulu) kurulmustur.

2000’11 yillarda hayatimiza giren internet ve bilgisayar kullanimiin yayginlasmasi
dijital cagin kapilarini aralamistir ve reklam piyasasinda yeni bir mecra olugturmustur.
Hizli bir sekilde gelismeye devam eden internet reklamciligi, reklam sektoriiniin de

ilerleyisini ciddi sekilde etkilemistir.
1.2.Reklamin Siniflandirilmast: Tiirler ve Ozellikleri

Reklam farkli bakis acilarina ve kriterlere gore siniflandirilmaktadir. Bu siniflandirma

genel olarak asagidaki sekilde agiklanmaktadir.

1.2.1. Reklam Yapana Gore Reklam

Reklam1 yapanlara ya da reklam veren olarak siniflandirma ii¢ ana baslik altinda tiretici
reklam, aract reklam ve hizmet isletmesi reklamlar1 olarak smiflandirilarak
incelenmektedir. Uretici reklamlar; bir iiriin ya da hizmetin iiretimini gerceklestiren
firma ya da kuruluglarin iiriin ya da hizmetin tanitilmasi ve satig oranlarinin arttirilmasi
amaciyla gerceklestirilen reklam ¢alismalaridir. Aract reklamlar; iiriin ya da hizmeti
bizzat liretmeyip, satisinin gerceklestirilmesi i¢in toptanci ya da perakende satig yapan
kuruluslarin kendi {riinleri ve sattiklari iriinlerin tanittiminin gerceklestirildigi
reklamlardir. Burada amag {iriiniin iireticisi olan markanin deger kazanmasi degil,
tiiketicilerin satilan {iriinii satin almas1 amaclanmaktadir. Hizmet isletmesi reklamlari;
Tiiketicilere {iriin yerine hizmet sunan firma ya da kuruluslarin gergeklestirmis oldugu
reklamlardir. Bu reklam tiirline turizm firmalar1 ve banka sirketleri 6rnek olarak

gosterilmektedir.
1.2.2. Amaglara Gore Reklam

Reklamin amag agisindan siniflandirilmasi, birincil talep yaratmay1 amaglayan reklam
ve segici talep yaratmay1 amagclayan reklamlar olarak iki alt baglikta incelenmektedir.
Birincil talep yaratmayr amaglayan reklamlarda, tanitimi yapilacak olan iirlin ya da
hizmete talep yaratmak ve tiiketicilerin iirline ya da hizmete var olan talebi arttirmaktir.
Bu agamada iirlin ya da hizmetin tiiketiciye sagladig1 yararlarin hatirlatilmas: goz
onlinde bulundurulmaktadir. Burada amag tiiketicilerin dikkatini iiriine degil genel
olarak {irin kategorisine ¢cekmektir. Segici talep yaratmayr amaglayan reklamlarda

ise, Uirlinli genel kategoride degil, bir markanin belirli bir tirlinline olan talebi yaratmay1
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ya da var olan bir iirlinlin pazardaki yerini giiclendirilmesi iizerinde durmaktadir.
Yapilan bu tir reklamlarda tiiketicilerin marka bagliligm1  arttirmak

amagclanmaktadir.'®
1.2.3. Mesaja Gore Reklam

Reklam ¢alismalari, mesaj baglaminda {iriin ve kurumsal reklamlar olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Uriin reklamlar, iiriin ya da hizmetin tiiketicilere sundugu faydayi ve
ayricaliklari, Uirlin ya da hizmetin 6zelliklerini, kullanim sekillerini, fiyat bilgileri gibi
bilgileri iletmektedir. Kurumsal reklamlar ise, iiriin ya da hizmeti iireten ve sunan
kurumlarin marka imajint arttirmak ve marka bilinirligini korumak amaci ile

gerceklestirilen reklam faaliyetleridir.
1.2.4. Hedef Pazara Gore Reklam

“Yapilan biitiin reklamlar belirli bir pazari hedef almaktadwrlar. Bu pazar son tiiketici
olan hane halki ise bu tip reklama “tiiketici reklami” denir. Burada seslenilen kitle

mall tiiketen nihai kisilerdir. "’

Reklamin yapildigi ve sunuldugu pazara gore iletisim ¢alismalari, tiiketicilere yonelik
reklamlar ve araciya yonelik reklamlar olarak iki baslik altinda incelenmektedir.
Tiiketicilere yonelik reklamlar; iiriin ya da hizmetin belirlenen hedef kitleye satin alma
davranigini gerceklestirmesi i¢in hazirlanan iletisim ¢alismalaridir. Araciya yénelik
reklamlar ise; pazara sunulan {iriin ya da hizmetin son tiiketiciye ulagmasini saglayan
dagitim kanallar1 icerisinde yer alan (Toptanci, Perakendeci v.b) aracilar, hedef

alinarak hazirlanmaktadir.
1.2.5. Zaman Kriterine Gore Reklam

Hedef Kkitleyi, satin almaya yonlendiren ya da uzun dénemli satin alma davranisini
olusturan reklam tiirlerini, Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar ve uzun satin
aldirmaya yonelik reklamlar olarak iki boliim halinde incelenmektedir. Hemen satin
aldirmaya yonelik reklamlarda, hedef kitleye sunulan iirlin ya da hizmetin, tiikketicileri
hemen harekete gegirdigi ve tiikketme istegi olusturan reklam caligmalaridir. Bu tiir

iletisim caligmalarinda aktarilmak istenen tim mesaj reklamin igerisinde yer

18 https://www.slideshare.net/EylemcanAkin/reklamclk-amac-ve-trleri 28.04.2017
¥ Fisun Kocabas, Miige Elden, Reklamcilik Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, iletisim Yayinlari,
istanbul, 2002, 5.30.
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almaktadir ve tiiketicilerin iirlinii ya da hizmeti kisa siirede satin almasi i¢in harekete
gecirmektedir. Uzun satin aldirmaya yonelik reklamlar ise, iriin ya da hizmetin satist
uzun bir ikna siireci sonrasinda ger¢eklestirilmektedir. Bu tiir reklam ¢aligmalarinda
ise marka ya da kurulus, tiiketicilerin iirlin ya da hizmete yonelik olumlu bir tutum ve
davranig gelistirmesini ve iriin ya da hizmetin hedef pazarda benimsenmesini

amaglanmaktadir.
1.2.6. Cografi Kriterlere Gore Reklam

Cografi kapsam agisindan reklamlar; yerel, bolgesel, ulusal, uluslararasi ve kiiresel
olmak iizere bes alt baslik altinda incelenmektedir. Yerel reklamlar; sinirlari belirli bir
bolge igerisinde, {irlin ya da hizmetin satigin1 yapan ya da aracilik yapan perakende ve
toptancilarin  gergeklestirdigi  reklam  faaliyetleri  olarak  goriilmektedir.
Gergeklestirilen bu iletisim caligsmalarinda reklam ortami olarak genellikle yerel
medya kullanilmaktadir. Bolgesel reklamlar yerel reklamlara kiyasla daha genis,
belirli bir bolgesel alanda gergeklestirilen reklam faaliyetleri olarak goriilmektedir.
Kurum ya da kuruluslarin ulusal pazarlara yonelik gergeklestirdikleri reklam
faaliyetleri ulusal reklamlar olarak adlandirilmaktadir. Cok uluslu kurum ya da
kuruluglarin, ulusal sinirlarin disina ¢ikarak farkli uluslarin pazarlarini hedef alan
pazarlama anlayis1 ise uluslararasi reklamcilik olarak bilinmektedir. Farkli uluslarin
pazarlarinda var olmak ve hedef kitlesine ulasabilmek, i¢inde bulunulan ulusun
kiiltiirel kodlarin1 dogru sekilde yorumlamaktan ve bu baglamda dogru stratejiyi
belirlemekten ge¢mektedir. Global reklam anlayisinda ise kurum ya da kuruluslar
diinya tek bir pazar olarak degerlendirilmektedir. Diizenlenen reklam kampanyalari
genellikle tim diinyada es zamanli olarak yayinlanmakta ve uygulanmaktadir.
Uluslararasi reklamlarda oldugu gibi, kiiresel reklam anlayisinda da uluslarin kiiltiirel

kodlar1 gz oniinde bulundurulmalidir.
1.2.7. Odeme Acisindan Reklam

Odeme acisindan reklamlar, bireysel ve ortaklasa reklamlar olmak iizere iki baslik
altinda incelenmektedir. Odeme acisindan bireysel reklam; hedef kitleye sunulmak
iizere hazirlanan reklam caligmalarinin fikir ve {iretim asamasindan, tiiketiciye
sunumuna kadar gecen siirede tiim giderlerin tek bir kurum ya da kurulus tarafindan
karsilanmasidir. Odeme agisindan ortaklasa reklamlar ise; tiim reklam giderlerinin iki

ya da daha fazla kurum ve kuruluslar tarafindan karsilandig: siireglerdir. Ortaklasa
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reklam anlay1s1, yatay ortaklasa ve dikey ortaklasa olmak iizere iki kola ayrilmaktadir.
Reklam giderleri, ayni liretim ya da dagitim kanalinda yer alan kurum ve kuruluslar
tarafindan yapilan harcamalara yatay ortaklasa O6deme denmektedir. Reklam
giderlerinin farkli kanallardan olan iiretici ve aracilar tarafindan ortaklasa 6denmesine

ise dikey ortaklaga 6deme denmektedir.
1.3.Reklam Aracglar

Reklam ¢aligmalari, iiriin ya da hizmeti piyasaya sunan kurumlar ile tiiketicileri

bulusturan ortak bir platformdur.

“Bir mal, hizmet, fikir, kisi ya da kurumla ilgili mesajlarin, mesaj kaynagindan ilgili
hedef kitleye tasinmasina hizmet eden reklamlar, bu islevlerini ¢esitli reklam
ortamlarini kullanarak gerceklestirmektedirler.”? Reklam caligmalar
gerceklestirilirken, uygun reklam ortamlarinin se¢imi mesajin tiiketiciye iletilmesi
asamasinda biiyiik bir rol oynamaktadir. Reklam ortamlar1 hedef kitleye aktarilmak
istenen mesajlarin iletilecegi mecralardir. Olusturulan mesajin  hedef kitleye
ulastirtlabilmesi ve tiiketicilerin satin alma davranigini gergeklestirebilmesi, dogru
iletisim kanallarinin se¢imi ile gerceklestirilmektedir. Reklam stratejisi olusturulurken
verilecek olan yanlis bir se¢im, mesajin hedef kitleye ulasmasini engellemektedir. Bu
baglamda bir reklam caligmasi gergeklestirilirken, hedef kitlenin satin alma
aliskanliklarinin bilinmesi ve gézlenmesi, sunulacak olan {iriin ya da hizmetin dogru
bir sekilde incelenip yorumlanmasi, girilecek olan pazarin 6zelliklerinin bilinmesi ve

hedef kitlenin medya kullanim aligkanliklarinin incelenmesi gerekmektedir.

20 Miige Elden, Reklam ve Reklamcilik, Say Yayinlari, Ankara, 2013, 5.213
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1.3.1. Televizyon Reklamlar:

Kaynak: http://www.kurumsalkimlik.com/wpcontent/uploads/2015/01/Network-TV-

Advertising 0.jpg 28.04.2017

Etimolojik olarak televizyon kelimesin, Yunanca’ da uzak anlamina gelen tele ve
Latince’ de gormek anlamina gelen visio kelimelerinden tiiretilmektedir. 1923 yilinda
John Logie Baird tarafindan icat edilen televizyon ilk goriintiiyii 1926 yilinda
vermistir. Televizyon, bir vericiden yayinlanan elektromanyetik dalgalarin goriintii ve
ses haline dontstiiren sistemlere denmektedir. 1930’lu yillarda, Amerika’da
televizyonun elektronik ev esyasi olarak satilmaya baslamasi ile gergeklestirilen
yayinlar genis kitlelere ulastirilmaya baslanmistir. Bu sayede reklam veren kurum ya
da kuruluslar hedef kitlelere erisebilme imkani bulmaktadir. Televizyonun hedef
kitleleri diger yayin araclarina gore daha giiclii bir sekilde etkilemesinin en biiyiik
ozelligi goriintiiniin ve sesin ayn1 anda Kkitlelere aktarabilmesidir. “Ulkemizde
televizyon yayn ¢alismalarma 16 Temmuz 1952 tarihli bir i¢ yazisma ile, ITU Elektrik
Fakiiltesi Yiiksek Frekans Teknigi kiirsiisinde baslanmustir.”?'  Tiirkiye’de
gergeklestirilen tek kanalli yayin donemi, serbest piyasa ekonomisinin uygulanmasi ve
teknolojinin gelismesi ile birlikte 6zel televizyon yayinlarina ge¢mistir. Bu sayede

kurum ya da kuruluslar televizyonu bir kitle iletisim araci olarak kullanarak, tiiketiciye

> Mehmet Ozcaglayan, Tiirkiye’de Televizyon Yayinciliginin Gelisimi, Selguk iletisim, 2000, s.41
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dogrudan ulasabilmektedir. Zaman igerisinde teknolojinin televizyon cihazlarim
gelistirmesi  gibi, izleyicilerinde televizyon izleme ve tiiketim aliskanliklar:
degismektedir. Tek kanalli donemlerde, belirli saat araliklari igerisinde yayinlanan
programlarin izlenmesi ve televizyon sahibi olunmasi 6nemli bir ayricalik olarak
goriilmekteydi. Giiniimiizde televizyon izleme aligkanliklarini bakildigi zaman
izleyicilerin devamli olarak televizyon izleme eylemini gerceklestirdigi
goriilmektedir. Televizyon tiiketim aligkanligi giiniimiizde insanlarin hayatinin bir
parcast haline gelmektedir. Reklam ortami olarak televizyon kullanimi, reklam araglari
icerisinde Onemli bir yerinin bulunmasi gerceginin olumlu ve olumsuz yonleri
bulunmaktadir. Televizyon diger kitle iletisim araclar igerisinde goriintii ve sesi ayni
anda hedef kitleye aktarabilmesi sayesinde tiiketicilerin ikna siirecinde ¢ok etkin bir
rol oynamaktadir. Iletilmek istenen mesaj hizli ve etkili bir sekilde es zamanl olarak
birgok kez alicilara ulagtirabilme imkani saglamaktadir. Ayn1 zamanda farkli yas ve
gelir gruplarinin iletiye maruz kalma olasiligimin yiiksek oldugu bir kitle iletisim araci
olarak goriilmektedir. Bu sayede belirlenen hedef kitlenin disina ¢ikilarak, tanitiminin
yapilacagi {irlin ya da hizmeti farkl tiiketici gruplarina ulastirarak ihtiyag¢ yaratilmasi
durumu ortaya ¢ikmaktadir. Televizyonun diger iletisim araglarina gore en biiyiik
olumsuz 6zelligi, maddi olarak pahali bir tanitim kanali olmasidir. Televizyonda
reklam veren kurum ya da kuruluslar saniye birim fiyati iizerinden ddeme yapmakta
ve reklamin yayinlanacagi tekrar sayisi goz Onilinde bulundurularak fiyat
belirlenmektedir. Bu durum kiiciik ¢apli kurum ve kuruluslar acisindan televizyonda

reklam verme olanagini diigiirmektedir.
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1.3.2. Radyo Reklamlar1

“Radyo kelimesi, Latince Radius (1sinlama) ve Yunanca fone (ses) kelimelerinin bir

araya gelmesinden olusan Radyofoni kelimesinin kisalt:lmis seklidir.”**

“Radyo iletisimi, spikerin dinleyici ile yiiz yiize olmadig1 ve gorsel desteklerden
soyutlandig1 bir iletisimdir. Radyo yayinlarinin en belirgin 6zelligi, soze dayali
olmasidir. Reklamlarin, haberlerin ve bilgilerin oOncelikle konusulan sozciikler

araciligs ile hedef kitleye iletilmesi esastir.”>
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Resim 2:Radyo

Kaynak: http://teknolojinet.net/wp-content/uploads/2016/08/radyo-dinleme-2016-medya-
yat%C4%B 1r%C4%B 1mlar%C4%B1-2016-radyo-yat%C4%B 1r%C4%B I mlar%C4%B1-2016-ilk-6-
ay-medya-yat%C4%B 1r%C4%B 1mlar%C4%B1.jpg 28.04.2017

Radyo yayinciligimin temelinde olusturulan sesin, elektronik dalgalar yoluyla hedef
kitlelere aktarilmas1 yer almaktadir. Radyo kullanimi ilk dénemlerde pahali ve kolay
ulagilamayan bir arag olarak varligin siirdiiriirken, transistor’ iin icadi ile taginabilir

bir cihaz olarak ev ve arabalarda yerini almistir. Bu gelisim sayesinde radyonun insan

2 https://docs.google.com/file/d/0By5rthVBSCIITEILNUFrelFpTDA/edit, 12.04.2017
Z Funda S.Giin, Reklamciligin Temel ilkeleri ve Radyo Reklamlari, Marmara iletisim, 1995, s.75
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hayatindaki 6nemi artmustir. ikinci diinya savasi ile birlikte, kitle iletisim arac1 olarak
radyo, bir propaganda aracit olarak kullanilarak, savas doneminin en etkili
silahlarindan biri olma 6zelligini almaktadir. Reklam araci olarak radyo kullaniminin
en biiylik avantajlarindan biri maliyet olarak televizyon kullanimina gore daha ucuz
bir ara¢ olusudur. Bu avantaj markalara daha sik ve uzun siirelerde radyo yayini yapma
olanagi sunmaktadir. Reklam ortami olarak radyo kullanimi, cografi olarak farkl
bolgelere ya da belirlenmis olan farkli hedef kitlelere ulasma imkani saglamaktadir.
Radyo reklamlarinin donemsel yapilan reklamlar olmasi sebebiyle kisa dmiirlii olusu
ve gorsel giicli yapisinda barindirmamasi, reklam araci olarak radyonun olumsuz

ozellikleri arasinda goriilmektedir.
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Resim 3: Ara¢ Radyosu

Kaynak:https://store.donanimhaber.com/f8/c1/4e/f8c14eefead77¢25d1456802b82d97¢e2.jpeg
28.04.2017

Teknolojinin ve mobil cihaz kullaniminin arttigt bu dénemde radyo yayinlari, cep

telefonlarinda ve arabalarin donanimlarinda bulunmaktadir. Bu durum giiniimiiz

toplumunda radyo dinleme aligkanligini arttiran etkenler arasinda yer almaktadir.
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1.3.3. Gazete Reklamlari

Gazete, “Politika, ekonomi, kiiltiir ve daha baska konularda haber ve bilgi vermek icin

yorumlu veya yorumsuz, her giin veya belirli zaman araliklartyla ¢ikarilan yayinlar

olarak tanimlanmaktadir.”**
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Resim 4: Gazete Reklam Ornegi

Kaynak:http://maviyesilajans.org/images/blog/fullwidth/gazete reklamlari tasarimi_izmir.jpg

28.04.2017

Kitle iletisim araci olarak gazete reklam araglari igerisinde tarihi en eski olan
kanallardan biri olarak yer almaktadir. Basili kitle iletisim araci olarak gazetenin
kullanilmaya baslamasi, matbaanin icadi ve yayginlasmasi ile birlikte baglamaktadir.
Gilinlimiize kadar iletisim araci olarak kullanilan gazete, teknolojinin gelisimiyle sekil
degistirse de dnemini korumaktadir. Etkili reklam araclari igerisinde bulunmaktadir.
Reklam araglar icerisinde kullanilan kitle iletisim araglari i¢erisinde maddi olarak en

avantajli araglardan biri gazete reklamlaridir. Markalar agisindan gazete reklamlarinin

*http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.58f5e679edb61
0.73481596
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en onemli yani, verilen reklamlarin televizyon ve radyo yayinlarina gore makul
fiyatlarda olmasidir. “Diger kitle iletisim araglari ile kiyaslandiginda gazetelerin bir
reklam medyasi olarak ¢esitli avantajlar1 bulunmaktadir. Bunlardan biri, gazetelerin

cografi olarak smirlandirmay1 miimkiin kilmasidir.”*

Bu durum verilen reklamin,
iletilmek istenilen hedef kitlelere dogru bir sekilde ulagsmasini saglamaktadir. Hedef
kitlelere gazete ile aktarilmak istenen reklam iletilerinin dezavantaji ise kisa siireli

reklamlar olmalaridir.

Diinyada oldugu gibi iilkemizde de, teknolojinin etkileriyle degisen ve gelisen kitle
iletisim araglarindan olan gazete de bu siire¢ igerisinde yapisi degisen ileti
ortamlarindandir. Internetin ve mobil insan hayati igerisinde &nemli bir yer almast ile
geleneksel gazete okuma aliskanliklarinin degistigi de goriilmektedir. Her ne kadar
gazete okuma aligskanliklar1 degiskenlik gosterip dijital ortamlara gegmeye baglasa da
tilketicilerin haber okuma ve gilindemi takip etme siireclerinde bir degisim
olmamaktadir. Gazetenin yayinlanma ortami olarak internetin de kullanilmaya

baglamasi reklam goriintiileme tarzinda da degisiklikler olmasina sebep olmaktadir.
1.3.4. Dergi Reklamlari

“Dergiler, yazili araglar i¢cinde gazetelerden sonra onemli bir grubu olustururlar.

Dergiler haftalik, 15 giinliik, aylik veya ii¢ aylik dénemlerde yaymmlanir.”*

“Dergiler genellikle belirli bir tiirde yani iceriginde aym spesifik konular1 iceren
yapida oldugundan tiiketiciler tarafindan tercih edilerek satin alinmaktadir. Bu durum
derginin belirlenen hedef kitleye ulasabilmek i¢in béliimlenmis olma avantajini ortaya

koymaktadir.”*’

Basili reklam ortamlar igerisinde dergi de, gazete ilanlar1 gibi cesitli avantajlar1 ve
dezavantajlar1 bulunmaktadir. Reklam araci olarak gazete ilanlarma gore dergi
ilanlarinin baski kalitesinin daha yiiksek olusu, sayfa sayisinin fazla olusu ve hedef
kitle secimlerinde 6zellikle ulagilmak istenen tiiketici 6zelliklerine uygun basilan dergi

gruplarima reklamin verilmesi, reklam veren agisindan olumlu sonuglar

® Tugba Aydogan, Gazete Piyasasi Finansman Yapisi, Selcuk Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, Selcuk Universitesi, 2013, 5.307

2 Ayse Délekli, Basil Medyada Reklamlarin Yer Alisi: Dergilerdeki Kozmetik Reklamlari Uzerine Bir
inceleme, Erzurum, 2009, s.28

*’ Naim Cetintiirk, Basili Reklamlardan Geleneksel ilan ve Advertorial (Tanitici Reklam)
Uygulamalarinin Karsilastinlmasi, istanbul, 2009, .35
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olusturmaktadir. Dergilerin gazetelere nazaran daha uzun siire saklantyor olmasi hedef
kitlenin reklam ilanlarina bircok kez maruz kalmasini saglamaktadir. Bu durum da

reklam verenler i¢in bir avantaj saglamaktadir.

Resim 5: Dergi Reklam Ornegi

Kaynak:http://burakyilmaz.com.tr/wpcontent/uploads/2016/02/kucukkuyu_dergi_r3.jpg
28.04.2017

Dergi ilanlarimin hazirlanig agsamasinda okuyucunun dikkatini ¢ekmek ve reklami
yapilacak olan iiriin ya da hizmetin bashgi, alt basligi, metni, slogani, logosu,
kullanilacak olan fotograf ya da resmi, orantilar1 gorsel diizen ve akicilifin
olusturulmasi baglaminda 6nemli bir konu olarak goriilmektedir. Hazirlanan bir dergi

ilaninin gorsel diizen ve akicilig1 dogru bir sekilde olugturulmalidir.
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1.3.5. Acikhava Reklamlar

“Tiirkiye’de yaklasik olarak 50 yillik bir ge¢mise sahip olan agikhava reklamcilig
gergek patlamasini 1990’11 yillarin baslarinda yapmistir. Bu yillarda duvar ve ¢ati
reklamlar ile baslayan faaliyetler kisa siirede geligmistir. Daha sonralari afis ve

billboardlarin kullanimimin artmastyla biiyiik bir sektor haline gelmeye baglamistir.”**

“Acikhava reklamlari, iletisim kurmanin ve bilgilendirmenin 6énemli tastyicilar olup
kent yasaminda ¢ok 6zel ve énemli bir medya grubunu olustururlar. Ozellikle kent
yasaminda insanlarin, giinliik ihtiyaglarinin bir kismimi giderdikleri cadde, sokak,

meydan ve diger a¢ik alanlarda yer alan acik hava reklamlari, tasidiklart bilgilerle

99529

onemli bir iletisim gdrevini yerine getirirler.

Resim 6: A¢ikhava Raket Pano Reklam Uygulamasi Ornegi

Kaynak: http://www.mersintanitim.com/acikhavareklamlari/4.jpg 28.04.2017

Agikhava reklamlarinin en 6nemli 6zelliklerinden biri, ulagilmak istenen hedef kitleye
mesaj1 dis ortamlarda aktarabilmesidir. Ozellikle galisan tiiketici grubu giin igerisinde
belirli saatleri disarida gegirmektedir. Bu durum iletilmek istenen mesajin yogun

olarak hedef kitleye aktarilmasini saglamaktadir. Reklam ortami olarak agikhava

2 Elif Ugur, Agikhava Reklamciligi Il Ulkemizde Agikhava Reklamciliginin Gelisimi ve Mevcut
Durumu, AR&GE BULTEN, 2009, s5.29

» Hiseyin Demir, Agikhava Reklamlari: Kentsel Kimlik Mi Kentsel Kirlilik Mi?, Mersin Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlist Dergisi, 2014, s.98
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reklamlart stratejik olarak etkili bir kanal olarak goriilmektedir. Diger reklam
ortamlarina kiyasla bakildigi zaman iletilen mesaj geg¢ilemez, kapatilamaz ya da goz
ard1 edilemez bir yap1 barindirmaktadir. Bu baglamda da aktarilan mesaj dogrudan
tiiketicilerin zihninde yer olusturmaktadir. Gergeklestirilmekte olan ag¢ik hava reklam
caligmalarinin ii¢ boyutlu gorseller kullanilarak yapilmasi da gérsel mesajin giiciinii

arttirmaktadir.

Doritos.
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Resim 7: Ug Boyutlu Billboard Reklam Ornegi

Kaynak:https://acikhava.files.wordpress.com/2011/10/istinyeparkavmyan25c425b12.jpg
28.04.2017
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Resim 8: Dijital Billboard Reklam Ornegi

Kaynak:http://www.stroer.com.tr/Cms_Data/Contents/Stroer/Media/Avm_Slider/Cevahir/led/ye
ni-led.jpg 28.04.2017
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Son donemlerde acikhava reklamcilig1 da yeni gelisen teknolojiye ayak uydurarak
birgok reklamin birden gosterilebildigi dijital panolar halini almaya baslamistir. Bu
durum da tek bir reklam alanmi ile bir¢ok markaya hizmet imkéni sunmakta ve
etkilesimli hale getirilen ¢aligmalar tiiketicinin dogrudan marka ile deneyim sahibi

olmasina yardimci olmaktadir.
1.3.6. internet Reklamlar1

“Internet; giiniimiizde bilgisayarlar aras1 baglantilar kurularak saglanan ag hizmetleri
(networking), Internet, Intranet (isletme ici Internet) ve Extranetler (isletmeler arasi
Internet) sayesinde kisiler, gruplar ya da kurumlar arasi sistematik bir iligki saglayan

elektronik bir agdir.”*
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Resim 9: Internet Reklamciligindan Farkli Olgiilerde Banner Reklam Onekleri

Kaynak: http://www.serkandinc.com.tr/wp-content/uploads/2015/04/google-adwords-banner-
ornekleri-5.png 28.04.2017

Internetin gelisim siirecinin hizli bir sekilde ilerleyisi, hedef kitlelerin tiiketim
aligkanliklarinin ve kurumlarin pazarlama stratejilerinin degismesinde biiyiik rol

oynamaktadir.

*ipek Altinbasak, Eyiip Karaca, internet Reklamciligi ve internet Reklami Olgiimlenmesi Uzerine Bir
Uygulama, Ege Akademik Bakis, izmir, 2009, s.464
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Resim 10: internet Sayfasinda Banner Uygulama Ornegi

Kaynak: http://tikclick.com/wp-content/uploads/2014/05/TikClick-Banner-4.jpg 28.04.2017

Kurumlarin teknolojik gelismeler dogrultusunda degisen yapilari, interneti bir reklam
aract olarak kullanimini saglamaktadir. “Firmalar a¢isindan yeni pazarlama ve reklam
yontemleri gelistirilmistir. Firmalar artik gelisen interaktif iletisim araglarina uygun
olarak online pazarlama ve interaktif reklam teknikleri gelistirmislerdir.”*' Reklam
ortami olarak internetin kullanimi teknolojik alt yapiya sahip olan tiim cihazlardan

reklam ve pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilebilmesine imkan tanimaktadir.

' Ahmet Sari, internet Reklamciligi: internet Kullanicilarinin internet Reklamciligi Konusundaki
Tutum ve Davraniglari, Erzurum, 2008, s.22
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1.4.Reklam iletisiminde, Dijitallesme ve Dijital Reklam Cesitleri

Reklam bir markanin ya da kurumun ulagmak istedigi hedef kitleye, bilgisini vermek,
tanmitimin1 yapmak, 6zellikle tiiketiciye satin alma davranisini gerceklestirmek igin
kullanilan en etkili iletisim c¢alismalar1 arasinda yer almaktadir. Gergeklestirilen
reklam kampanyalarinin hedef kitleye tanitiminin yapilmasi i¢in tiiketici 6zelliklerine
gore dogru sekilde kanal belirlemelidir. “Kitle iletisim arag¢lart yani televizyon, gazete,
dergi, ve ya acik hava reklamciligi kapsaminda kullanilan ara¢ giydirme, bina
givdirme, billboard, v.b. ’ler genis halk yiginlar, yani potansiyel tiiketici ile tasarim

e 132
arasinda iletisimi saglayan araglardir.

Reklam iletisimi, belirlenmis olan hedef kitleyi etkileyecek ya da dikkatini ¢ekecek
sekilde diizenlenmektedir. Bu baglamda reklam iletisimi ¢ercevesinde hazirlanmig
olan bir kampanyanin tasarimi ve stratejisi onceden planlanmaktadir. Bilgisayar
sistemlerinin ve internetin gelisimi ile birlikte tek tarafli bir bilgi aktarimindan
etkilesimli bir iletisim ortam1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum da tiiketicinin tutum ve
davraniglarinda biiyiik degisimler yaratmaktadir. internet ortaminda bilgisayar ve
mobil kullaniminin artig1 reklam ve pazarlama piyasalarinda da gelismeler olmasini

saglamistir.

Teknolojik gelismeler dogrultusunda dijitallesen diinya igerisinde toplumlarin ve
insanlarin sosyal yagam ve davranis sekilleri de degismektedir. Hayatimizin bir pargasi
olan teknolojik gelismelerin bireylerin toplumsal rollerini etkiledigi bu dénem dijital
cag olarak adlandirilmaktadir. Yasadigimiz bu ¢ag bizleri izletisim kapsaminda
gerceklikten uzaklastirmakta, sanallig1 hayatimizin bir pargasi haline getirmektedir.>
Dijitallesme  yalnizca  bilgisayarda ve tagimnabilir teknolojik  cihazlarda
gerceklesmemistir. Internet ortamindaki reklam yapisinin degismesine de sebep
olmustur. Internetin reklam verenler ya da markalar i¢in sagladigi olumlu gelismeler,
tilketicilere kolay ulagim imkani saglamaktadir. Dijitallesmenin en biiyilik
ayricaliklarindan biri de tiim iletisim araglarinin entegre bir sekilde kullanilabilir bir
hale gelmesidir. Dijitallesme reklam sektoriinii en ¢ok internet ortaminda reklamin

web sitelerine yerlestirilme ve icerigidir. Internetin mobil ortamlarda etkin kullanilist

32 http://blog.reklam.com.tr/genel/reklam-ve-iletisim/559/, 15.06.2017

3 Rengin Klglkerdogan, Dijital Dlinyalar, Sosyallesme ve Reklamlar Sosyal Medyada Gostergeler,
Reklamlar Ve..., Der.:Deniz Yengin, Sosyal Medya Arastirmalari, (icinde 435-444), istanbul, 2015,
s.435
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gergeklestirilen reklam kampanyasinin tiiketicilere her an her yerde ulasabilme imkani

saglamaktadir.*

“Hanelerin 2016 yili Nisan ayinda %96,9 unda cep telefonu veya akilli telefon
bulunurken, sabit telefon bulunma oram %25,6 oldu. Ayni dénemde hanelerin
%22,9’unda masaiistii  bilgisayar, %36,4’tinde tasinabilir mevcut iken tablet
bilgisayar bulunma orani %29,6 oldu. 2015 yilinda %20,9 olan Internete baglanabilen
TV orant ise 2016 yilinda %24,6 olarak hesapland1.” “Bilgisayar ve internet kullanim
oranlart 2016 yili Nisan ayinda 16-74 yas grubundaki bireylerde sirasiyla %54,9 ve
%61,2 oldu. Bu oranlar erkeklerde %64,1 ve %70,5 iken, kadinlarda %45,9 ve
%51,9 dur. Bilgisayar ve internet kullanim oranlary, 2015 yiinda sirasiyla %54,8 ve
%55,9 du.””

%
90 1
80 -
interneterisim
70 A i
imkani olan haneler
60 -
50
m/16- 74 yas grubu
40 bireylerde bilgisayar
30 kullanimi
20 A 16- 74 yas grubu
bireylerde internet
10 -
kullanimi

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
yil

Tablo 1: 2007-2016 Yillar1 Arasi Internet Erisimi ve Kullanim1 Tablosu

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779

Marka ya da kurumlarin ulagmak istedigi hedef kitlenin gilindelik hayat igerisinde

degismekte ve ylikselmekte olan kullanim aligkanliklar1 baglaminda bakildig1 zaman

* Betil Onay Dogan, Online Reklamcilik, Képrii Kitaplari, istanbul, 2015, s.14
» http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779, 16.06.2017
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reklam gesitleri arasma giiclii bir konumu bulunmaktadir. Internet ortamlarda, reklam

kullanimu i¢in farkli gesitler bulunmaktadir.*

* Banner Reklamlar1

* Arama Motoru Pazarlama
* Akill Linkler

* Sosyal Medya Pazarlama
*  Online PR

* E-Posta ile Pazarlama

* Satig Ortakliklart

* Diger Uygulamalar

Dijital ortamlarda Yayinlanan reklam kampanyalari, biiyiik kitlelere ulagmasi, diger
reklam ortamlarina gore diisiik maliyetli olusu, yayinlanacak reklamin ya da tanitimin
hizli hazirlanmasi, etkilesimi yiiksek bir iletisim kanali olmasi, reklam verenler

tarafindan dijital ortamlarda yayinlanan reklamlarin tercih edilmesini saglamaktadir.
1.4.1. Yeni Medya

Yillar igerisinde teknolojinin gelismesi, iletisim kurma sekillerini ve siireclerinin
degismesinde etkili olmustur. Degisim, yalnizca sayisal iglemlerin yapilabildigi
bilgisayarlarin, Interconnected (Birbirine bagli)) Network (Ag) kelimelerinden
tiiretilen internetin bilgisayarlar ile birlesmesi, bilgisayar sistemlerinin birbirlerine
baglanarak biiyiik aglar olusturmasiyla baglamaktadir. Zaman igerisinde diinya
geneline yayilan internet, bireysel kullanicilarin iletisimini, bilgi aktarimini énemli
olciide arttirmakta ve etkilesimli bir iletisim ortami ortaya cikmaktadir. Iletisim
cergevesi icerisinde gerceklesen bu degisimler medya alaninda da etkilerini

gostermektedir.

“Geleneksel iletisim araclarindan ayri duran sayisal televizyon, Internet, GSM, WAP,

GPRS, CD, VCD, DVD, etkilesimli CD, ¢ift tarafli CD ve benzeri sayisal teknolojiler

yeni medya olarak tamimlanmaktadir.””’

3 https://mehmetislam.wordpress.com/2014/05/12/internet-reklam-cesitleri-ve-fiyatlari/
16.06.2017

7 Akt: Nuray Turan, Yeni Medya ve Gazetecilik, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Ankara, 2007, s.35.
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“Sayisal teknolojinin gelismesiyle birlikte giinliik yasamin neredeyse ayrilmaz par¢ast
haline gelen cep telefonu, bilgisayar, internet, veri depolama aygitlar her biri iletisim

. . 38
stireci i¢inde yeni medya araglaridir.”

“Elektriksel bir arag¢ olan internetle birlikte medya artik dijital verilerin gidip geldigi

bir ortam olmaktadir.””

Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi ve dijital verilere
kolay ulasilabilmesi, 6nceden belirlenmis olan hedef kitlenin geri bildirimlerine, diger
kitle iletisim araglarina kiyasla hizli bir etkilesim siireci baslatmaktadir. “Var olan
biitiin iletisim araglart bilgisayarin erisebilecegi sayisal verilere ¢evrildi. Sonug
olarak grafikler, goriintiiler, sesler, sekiller ve metinler hesaplanabilir oldu, kisaca

dijitallesti.”"

Yeni medya kavraminin ortaya ¢ikisi, bireylerin sosyallesmek ve etkilesime ge¢mek
icin kullanmaya basladig1 yeni ortamlar olusmasinda etkili olmaktadir. 2016 TUIK
(Tiirkiye Istatistik Kurumu)’in verilerine bakildiginda yeni iletisim ortamlarinimn
sonucu olarak olusan sosyal medya platformlarmin ve internetin kullanim
oranlart; “2016 yilinin ilk ti¢ ayinda internet kullanan bireylerin %82,4 i sosyal medya
tizerinde profil olusturma, mesaj génderme veya fotograf vb. icerik paylasirken, bunu
%74,5 ile paylasim sitelerinden video izleme, %69,5 ile online haber, gazete ya da
dergi okuma, %65,9 ile saglikla ilgili bilgi arama, %65,5 ile mal ve hizmetler hakkinda

bilgi arama ve %63,7 ile Internet iizerinden miizik dinleme”*' olarak gériilmektedir.

“Yeni medya, geleneksel kitle iletisim araglarini kullanmakla kalmamus, kendine

ozgii reklam araclart da kullamir bir yapi sunmustur.””

Tiiketici yapisinin internet
ortamina uyum saglamasi, internet sisteminin hizla gelismesi ve medya araglarinin
dijital ortamlara aktarilmaya baslamasi, reklam verenlerin de tanitim ihtiyacinda

degisikliklere yol agmaktadir.

* Nalan Biiker, Televizyon Teknolojisi ve Yeni Medya, (Miige Demir, Yeni Medya Uzerine...),
Literatirk, Konya, 2013, 5.138.

* Deniz Yengin, Yeni Medya ve Dokunmatik Toplum, Derin Yayinlari, istanbul, 2014, ss. 115-116.
%0 Yengin, s.117.

*! http://www.tuik.gov.tr/HbPrint.do?id=21779, 17.06.2017.

*? Hiiseyin Altunbas, Yeni Medya ve interaktif Reklamcilik, Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri
Fakiiltesi, Kurgu Dergisi, Eskisehir, 2001, s.374.
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Dijital pazarlama ajanst We Are Social, “2016 yili igin kiiresel ve lokal dijital
istatistiklerine gore Tiirkiye istatistiklerine gére; 79.14 milyonluk niifusun, 46.3

milyonunun internete baglandigim goriilmektedir.

Bu baglamda reklam verenler, {iriin ya da hizmet tanitimlarinin hedef kitlelerinin
bulundugu medya ortamlarina tasimiglardir. Bu durum da tiiketiciye hizl, siirekli ve
kolay ulagimi saglamaktadir. Hedef kitle ile gecilen etkilesim yoluyla markalar ya da

kurumlar da pazarlama stratejilerine yon vermektedirler.
1.4.2. Reklam iletisiminde Verinin Kisisellestirilmesi

Teknolojinin gelismesi sonucu hayatimiza giren yeni medya kavrami, hedef kitlenin
giinliik davraniglarinin degismesinde biiyiik bir rol oynamaktadir. Ortaya ¢ikan sosyal
medya ortamlari, tiiketicilerin yeni sosyal ortamlara uyumu ve kullaniminin siklagmasi
ile 6nemli bilgi edinme kaynaklarindan biri haline gelmektedir. Sosyal ortamlardan
elde edilen bilgiler, kullanic1 profilleri hakkinda hizli ve dogru veriler elde edilmesini
saglamaktadir. Genel olarak 6l¢lim ve analiz yontemleri ile bir islemden gecirilmeden

elde edilen bilgidir.*

Elde edilen verilerin birikmesi sonucunda biiyiik veri kavrami ortaya c¢ikmustir.
“Biiyiik veri, geleneksel veri isleme araglari ile analizi yapilamayan ve
yonetilemeyecek kadar biiyiik miktardaki veri setleri olarak tarif edilmektedir”*
Biiyiik veri; veri tabanlari, sunucular, bulut sistemlerine kadar toplanmis tiim verileri

kapsamaktadir.

Biiyiik veri siireci veri tabanlar1 ya da internetten yapilan fotograf dosyalari, log
dosyalar (internet hareketleri) ve yapilan tiim paylagimlardan elde edilen tiim verilerin
Slgiimlenerek fayda saglayabilecek hale getirilmesi anlamma gelmektedir.*® Biiyiik
verinin en biiylik 6zelligi dijital ortamlardan toplanmig olan verilerin islenebilir ve

islevsel bir hale getirilmesidir.

2 http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2016/, 17.06.2017
* Korcan Dogan, Sacit Arslantekin, Biiylk Veri: Onemi, Yapisi ve Giiniimiizdeki Durum, DTCF Dergisi,
Ankara, 2016, s.16.

* Frank Ohlhorst, Big data analytics :turning big data into big Money, New Jersey 2013,s.19 (Akt:

Mustafa Dogan)

a6 https://www.slideshare.net/Renerald/big-data-byk-veri-nedir-71012772, 18.07.2017
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Kiiciik Veri Biiyiik Veri

*  Veriler belirlenen bir ortamda bir amag *  Veri degisik platformlarda iglemler
i¢in toplanir esnasinda toplanir

*  Veri toplama lokaldir. Bireyler veya *  Veri otomatik olarak ve toplama
takimlar veri toplar. araglar1 vasitasiyla toplanir

*  Veri toplama belirli bir disiplin i¢inde *  Veri toplama strandardize edilmemistir
ve standartlara uygun olarak yapilir. ve ortam, platforma ve hizmet

sartlarina gore degisiklik gosterir
*  Veri arastirma arsivinin bir parcasidir *  Veri seti 6zel miilkiyettir ve erigsim
ve kamuya agiktir. kisit1 vardir.

e Titizlik, kalite ve etik standartlar

*  Veri toplamada titizlik ve etik konulara zayiftir

Onem verilir. *  Veri toplama profesyonel olmayan bir
*  Veri toplamada insan davranisi davranigtir

profesyonel ve bilimsel bir faaliyettir. *  Varsayimsal olarak onay alimir.

¢ Katilimcilarin onayi aranir.

Tablo 2: Kiiciik Veri ve Biiylik Veri Arasindaki Farklar

Kaynak:
AbreuveAcker(2013),'Contextandcollection: AResearchAgendaforSmallData',iConference2013Precee
dings,February12-15,FortWorth, TX,USA.(Akt: RemziAltunisik)

Literatiirde biiylik veri kavraminin ayirt edici 6zellikleri ile ilgili bir ¢ok ¢alisma
bulunmaktadir. Bu c¢aligmalarin ortak sayilabilecek iic 0Ozelligi hacim, hiz ve

cesitliliktir.*’
* Hacim

Veri biiytikliiklerinin 6l¢iimii 10 y1l oncesinde kilobyte, megabyte ve terabyte’lar
boyutlar1 ile adlandirilirken, giinlimiizde petabyte, biiyiikliigiinde verilerden soz
edilmektedir. Petabyte biiyiikliigiindende verilerin yan1 sira exabyte ve zetabyte gibi
degerlerden de s6z edilmektedir. 1 zetabyte veri bir trilyon gigabyte ya da 1 milyar

terabyte biiyiikliigline denk gelmektedir. Bu biiyiikliikte verilerin 6l¢iilebilmesi kisa

* Remzi Altunisik, Biiyiik Veri: Firsatlar Kaynagi mi? Yoksa Yeni Sorunlar Yumagi mi?, Yildiz Social
Science Review, Sakarya Universitesi, 2016, s.51
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bir zaman araliginda gergeklesmistir.®® Bu baglamda verinin hacimden s6z

edilebilmesi i¢in saklanan verinin ve miktarinin incelenmesi gerekmektedir.

Yazilist Kisaltmasi Boyutu
Byte BYTE 8 Bit
Kilobyte KB 1024 byte
Megabyte MB 1024 KB
Gigabyte GB 1024 MB
Terabyte B 1024 GB
Petabyte PB 1024 TB
Exabyte EB 1024 PB
Zettabyte 7B 1024 EB
Yottabyte YB 1024 ZB

Tablo 3: Byte ve Yazilislar

Kaynak:
http://kamildemirtas.com/index.php%3Foption%3Dcom_content%26view%3Darticle%26id%3D49:b
ellek-oelcue-birimleri-byte%?26catid%3D47:bilgisayar-kullanma-modueler-program-
eitimi%26Itemid%3D66 17.06.2017

e Hiz

Veri hizi, giin gectikce veri aktarimi agisindan hizlanan internet ag yapasi ile ilintilidir.
Veri aktarim hizi ne kadar giiclii ve yliksek boyutlarda gerceklesiyorsa, yazilim ve
donanim alt yapisinin da bir o kadar gii¢lii olmas1 gerekmektedir. Verilerin islenmesi,

iiretilmesi, veri hizt olarak adlandirilmaktadir.
* Cesitlilik

Veriler giin igerisinde farkli formatlarda farkli ortamlardan gelen bilgilerin toplanmasi
ile bityiimektedir. “Uretilen veriler genel olarak yapisal olmadigi ve bir ¢ok farkli
ortamdan elde edilen veri formatlarindan olustuklarindan dolayr biitiinlesik ve

birbirlerine doniistiiriilebiliyor olmalar gerekmektedir.”*

Cesitli aglar ve sistemler tizerinden toplanan verilerin islenmesi ve fayda saglamasi,

reklam verenlerin ya da kurumlarin iletisim ve pazarlama stratejilerini yonlendiren

*® Mustafa Dogan, Biiyiik Veri’nin Kisisel ve Kurumlar Uzerindeki Etkileri, istanbul Bilgi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, istanbul, 2014, ss.6-7.
9 https://netvent.com/big-data-nedir/, 18.06.2017
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onemli etkenlerden biri haline gelmistir. Toplanan biiyiik veri baglaminda bakildig:
zaman kisisel kullanic1 hesaplar1 iizerinden bireyin, internet ortaminda ki tutum ve
davraniglar1 ile birlikte sosyal aglar tizerindeki hareketliliklerinin veri olarak
depolanmaktadir. Bu baglamda olusturulan stratejiye bakildiginda bireyin, tutum ve
davraniglart dogrultusunda verinin kisisellestirilmesi, satin alma davraniglarin
yonlendiren bir etki yaratmaktadir. Ozellikte mobil aygitlarin tamamen Kkisisel
hesaplardan olusturulmasi ve mobil lizerinden islem yapilmasi giiclii bir veri
aktariminin da yolunu agmaktadir. “Dijital ve mobil pazarlamanin birlesimi ile
pazarlama akilli hale gelecek yeni tiiketici yasam bi¢imi —mobil hayatlar-

2550

pazarlamacilara biiyiik bir imkan saglayacak. Bu baglamda veri ne kadar

kisisellestirilirse, bireysel satin alma davraniglari stratejik olarak etkileyebilmektedir.

20 http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/big-data-buyuk-veri-bilesenleri-ve-pazarlama-

degisimleri/, 18.06.2017
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2.0NLINE DAVRANISSAL REKLAM KAVRAMI VE TASARIM

2.1. internet Reklamciliginin Tarihi Gelisimi

Son yillarin en biiyiik bulusu internetin kesfi ve kullanicilara agilmasi olarak
goriilmektedir. Ik bulundugu donemde yalnizca askeri, egitim ve savunma alanlarinda
faaliyet gdsteren internet alt yapili bilgi ag1 sistemleri, 1980°li yillardan sonra ticari ve
sosyal alanlarda islevsel olarak kullanilmaya baslanmustir. Internet sistemlerinin
olgiilebilir olmasi, sosyal ve ekonomik yasama sunmus oldugu yararlarla, geleneksel

medya araglarindan farkli bir konumda yer almaktadir.

Internet diinya iizerinde gelisimi, 1993 yilinda, Beyaz Saray’a girmesi ile baslayan
stire¢ ile baslamaktadir. Daha sonra Amazon.com’un 1994 yilinda ilk kitap satisinm
internet ilizerinden yapmasi e-ticaretin kapilarmi agmugtir. 1995 yilinda ise E-bay ilk
sanal miizayedesini yaparak ticari internet kullanimlarinin 6nemini ve gerekliligini

gostermistir.”!

Internet  sistemlerinin  Tiirkiye iizerindeki degisimleri ise su sekilde
incelenebilmektedir. Ilk internet baglantis1 64 kbit/sn hiz1 ile Ortadogu Teknik
Universitesi ve TUBITAK isbirligi ile 1993 yilinda gergeklesmistir. Ortadogu Teknik
Universitesi’nin ardindan Ege Universitesi, Bilkent Universitesi, Bogazigi
Universitesi ve Istanbul Teknik Universitesi internet baglantisi saglamislardir.
Universiteler kanali ile internetin iilkemizde yayilmaya baslamasiyla birlikte
Tiirkiye’deki internet kullanimlar1 2000°1i y1llardan sonra hizli bir sekilde yilikselmeye

baslamaktadir.>

Geleneksel medya yapisinda, gorsellik ve tasarim giicii 6n planda bulundurulsa da tek
tarafli bir bilgi akist modeli bulunmaktadir. Internet ise bu iletisim ag1 igerisinde
kullanicilar arasinda etkilesim saglayarak cift yonlii bir iletisim siireci olusmasini
saglamaktadir. Internet giiniimiizde hizla gelisimini siirdiirmeye devam ederken sosyal

yasama olan etkisi de artmaktadir.

> Hasret Aktas, internet Tiirlerinde Uygulayicilardan Kaynaklanan Sorunlar ve Bir Siniflandirma
Onerisi, Konya, 2010, s.149.
>? Aktas, s.150.
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2.1.1. internet Reklamecih@ Ve Ozellikleri

Teknolojinin gelismesi, internetin insan hayatinin bir parcgasi olusu, sosyal aglarin
yayginlagsmasi, tiiketicilerin sosyal ¢evresini ve satin alma davraniglarini
etkilemektedir. “2016 yuimin ilk ¢eyreginde, tiim online reklam gelirlerinin yiizde
85 ’inin sadece Facebook ve Google’a gittigi belirtiliyor. Bu durum, ozellikle internet

» Kurumlar ya da sirketler iiretim

haber siteleri icin biiyiik sorun teskil ediyor.
maliyetini azaltmak, zaman tasarrufu saglamak icin teknolojik gelisimlerden
yararlanmaktadir. Bu baglamda reklam, kurumlarin hedef kitlelerine ulagma
konusunda énemli bir rol oynamaktadir. Internetin yayginlagmasi ve hedef kitlenin
sosyal ve tiikketim davranislarinin degismesi, reklam verenler acisindan tiiketici ile
iletisime gegebilecekleri yeni kanallar olusmaktadir. “Online iletisim iizerine kurulu
olan yeni ticaret anlayisi, geleneksel ekonomi ya da iletisim kurallarinin yeniden

kiliflanmus hali degil, aksine yeni stratejiler iiretilmesi gereken farkli bir alandwr.””?

2016 yilinda Mediacatonline web sitesi igerisinde yaymlanan IAB Tiirkiye 'nin AdEx-
TR dijital reklam yatirimlar ile ilgili aragtirmasina gore en bilyiik pay1 427,7 milyon
TL’ye gosterim ve tiklama reklam yatirimlart almistir. 2015 yilinin ilk yarisina oranla
internet reklam yatirimlarinda %20 artis goriilmektedir. 2016 yilinda elde edilen
verilere gore dispay reklamlar %19,6 biiyiimeyle 546 milyon TL’ye yiikselmistir.
%50,2°1ik biiyiime ile 91,8 milyon TL’lik yatirim ile video reklamlar1 ve 26,5 milyon

TL’lik yatirim ile native reklamlar seklinde 6lgiimlenmektedir. >
2.2. internet Reklamciliginda Banner Kullanimi Ve Uygulamalar

Dijital ortamlarda reklam kullaniminda, geleneksel mecralara kiyasla saptanmis olan
hedef kitlelere dogrudan ulasabilmesi, etkilesimli yapis1 sayesinde geribildirimlerin
Olglimlenebildigi ve stratejik raporlamalarin kolayca olusturulabildigi, disiik
biitcelerle gergeklestirilebildigi i¢in reklam alaninda 6nemli bir yeri bulunmaktadir.
“Internet Reklamcihigi; kolay dlgiimlenebilir olmasi, diigiik malivet ile yiiksek

gortintiilenme oranina sahip olmasi ve direkt olarak hedeflenen kitleye ulasmasindan

>3 http://www.ntv.com.tr/teknoloji/online-reklamciligin-kazanani-facebook-ve-google,HksUDM5Sdk-
qz29rlyS_Vg, 22.06.2017.

> http://www.reitix.com/Makaleler/Online-Reklamcilik-Nedir/ID=4650 22.06.2017

> http://www.mediacatonline.com/2016-ilk-yari-dijital-reklam-yatirimlari-aciklandi/ 22.06.2017
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dolayi, tim diinyada reklam verenler tarafindan tercih edilen bir reklamcilik

dalidir. "

“Banner reklamlarmin en onemli ozelliklerinden birisi de etkilesimli olmasi,
dolayiswla tiklamldiginda kullamciy ilgili web sitesine yonlendirebilmesidir.””’ J.
Erik Newman’a gore banner reklam tipleri iki gruba ayrilmaktadir. Statik Banner
reklamlar, hareketsiz olmasina ragmen etkilesimli olan duragan yapilardadir. Dinamik
Banner reklamlar ise duragan olmayan, hareket ve ses gibi 6zellikleri barindiran, hedef

kitlenin dikkatini ¢eken reklamlardir.”®

Internet iizerinde gerceklestirilen reklam calismalarinda banner reklamlarin tercih

edilme nedenleri agagidaki gibi olabilir.

1. Izleyici bana fiyatlandirma sayesinde, reklam biitcesinin daha verimli

kullanmilmasini salar.

2. Reklam zamanlamasinin istenildigi gibi ayarlanmasina imkan salar.

3. Reklamin hedef kitleye yonlendirilebilmesini salar.

4. Bir reklamin her kullaniciya belli bir saydan fazla yayinlanmasinit onleyebilir.
5. Reklam etkinliginin él¢iilmesi icin kesin raporlar elde etmeyi salar.

6.Reklamin, sayfadaki konumundan bagimsiz olarak, istenen sayida kisiye ulasmasina

. o 59
imkan saglar.

Fatih Oncii’niin de e-pazarlama kitabinda, banner reklamlarin daha etkili hale
gelebilmesi konusunda dikkat edilmesi gereken konular oldugunu sdylemektedir.
Banner reklamlarda kullanilan dilin sade, mesajin anlasilir ve kisa tutulmasi
gerekmektedir. Tiiketicinin dikkatini ¢cekmek istenilen kelimeler ilgi ¢ekici boyutlarda
ve ilgi ¢ekici gorsellerle verilmelidir. Banner reklam tasariminda canli, parlak ve pastel
renk tonlart kullanilmalidir. Bannerlarin hizli yiiklenebilmesi ve kullanicilar

yormamasi i¢in kiigiik boyutlu ve tiim tarayicilarda sorunsuz calisabilmesi i¢in flash

> https://sosyalmedyagunlugum.wordpress.com/sunumlar/internet-reklamciligi-terimleri-ve-
banner-olculeri 26.06.2017.

>’ ilhami Vural, Mustafa Oz, Bir Reklam Mecrasi Olarak internet, Erciyes Universitesi, Kayseri, s.227.
> J.Eric Newman, Banner Advertisement and Web Site Congruity Effects on Consumer Web Site
Perceptions, Industrial Management & Data Systems, 104(3), s5.273-281 (Akt: ilhami Vural, Mustafa
0z)

*° Fatih Oncii, ePazarlama, Literatiir Yayincilik, istanbul, 2002, s.145.
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ve java alt yapili tasarimlardan kag¢inilmalidir. ® Bu baglamda yapilan tasarimlarin
kisa araliklarda yenilenmesi, internet kullanicilarinin ilgisini canli tutmaya

yaramaktadir.

Olusturulan Banner reklamlarda tasarim stiresi diginda, olusturulan tasarimlarin nerede
kullanilacaginin  belirlenmesi 6nem gosterilmesi gereken bir durum olarak
goriilmektedir. Olusturulan reklamin dogru web sitesine ve web sitesi icerisinde dogru
alana yerlestirilmesi, reklam1 yapilmak istenen iirlin ya da hizmetin belirlenen hedef
kitlelere ulagmasi agisindan 6nemli bir etkendir. Bu baglamda kullanicilarin ihtiyag
duydugu iiriinlerin bulundugu web siteleri ya da tiiketicilerin ilgi alanlart ile ilgili

alanlara yerlestirilmesi gerekmektedir.
2.2.1. Banner Reklamlar

Banner, dijital ortamlarda reklam kullaniminda web sitelerinde belirlenen alanlara
alinan, kullanicilarin dikkatini ¢ekmek amaciyla olusturulan grafik tasarimlardir.
“Tiklandig1 zaman onceden belirlenmis internet sitesine yonlendiren tek bir resim,
birbirini takip eden birden fazla resimden olusan grafik reklamlara pankart veya afis
reklam adi verilmektedir. Giinliik kullamimda pankart reklamlar Ingilizce deki sekliyle

banner olarak kullanmimaktadir.”

Dijital ortamda kullanilan reklamlar i¢in “Standart banner’lar, diinya genelinde kabul
gormiis boyutlardan olusmaktadir. Neredeyse internetteki tiim siteler iizerinde,
standart banner’lar igin ayrilmis bir reklam alani mutlaka bulunmaktadir. Standart

banner’lar igin gegerli olan global boyutlar” asagidaki gibidir.

% Fatih Oncii, ePazarlama, Literatiir Yayincilik, istanbul, 2002, s.145.
o http://digitalpazarlama.blogspot.com.tr/2013/01/internet-reklamlar-cesitleri-ve.html, 26.06.2017.
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Banner reklamlar iki grup olarak incelendiginde standart bannerlar ve zengin medya

banner olarak goriilmektedir.

¢ Standart Banner Reklamlar

o Leaderboard

728 x 90

Resim 11: Leaderboard Reklam Ornegi (728x90 piksel)

Kaynak: http://www.egbilisim.com.tr/wp-content/uploads/2015/12/728x901.jpg 17.06.2017

Genellikle ana igerigin list kisminda bulunan forum sitelerinde yiiksek performans
saglanan banner ¢esididir. En ¢ok kullanilan standart bannerlardandir. Jpg, gif, ya da

animasyon seklinde kullanilabilir.
Gosterim: Ana Sayfa ve Tiim Alt Sayfalar
Boyut: 728 X 90

Biiytikliik: Maximum : 60 KB



o Cover Banner

Resim 12: Cover Banner Reklam Ornegi (468x60 piksel)

Kaynak: http://www.egbilisim.com.tr/wp-content/uploads/2015/12/468x601.jpg 17.06.2017

Cover banner, leaderboard bannerlarin web sitesinde {izerinde {ist koseye
konumlandirilan banner ¢esididir. Ancak cover banner boyutunda kullanilan reklam

ornekleri sinirhdir.
Gosterim: Ana Sayfa ve Tiim Alt Sayfalar
Boyut: 468 X 60

Biiyiikliik: Maximum : 25 KB



o Half Banner

Resim 13: Half Banner Reklam Ornegi (234x60 piksel)

Kaynak: http://www.adobewordpress.com/wp-content/uploads/2013/08/adsense-reklam-yerlesimi-

3.png 17.06.2017

Yarim banner olarak bilinmektedir. Web sitesi lizerinde kii¢lik alanlara yerlestirilen
banner reklamlardir. Kiigiik bir alan1 kapsamasi sebebiyle etkili reklam uygulamalari

yapilamadigindan tercih edilen bir banner ¢esidi degildir.
Gosterim: Ana Sayfa ve Tiim Alt Sayfalar
Boyut: 234 X 60

Biiyiikliik: Maximum : 20 KB
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o Skyscraper Banner

Resim 14: Skyscraper Reklam Ornegi (120x600 piksel)

Kaynak: http://www.adobewordpress.com/wp-content/uploads/2013/08/adsense-reklam-yerlesimi-

3.png 17.06.2017

Dikey kullanilan bir banner uygulamasidir. Genis dikey alanlara uymayan reklam
uygulamalarinda kullanilmaktadir. Bu boyutta bulunan banner c¢esitleri sik

kullanilmamaktadir.
Gosterim: Ana Sayfa ve Tiim Alt Sayfalar
Boyut: 120 X 600

Biiyiikliik: Maximum : 60 KB
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o Wide Skyscraper

Resim 15: Wide Skyscraper Reklam Ornegi (160x600 piksel)

Kaynak: http://www.adobewordpress.com/wp-content/uploads/2013/08/adsense-reklam-yerlesimi-

3.png 17.06.2017

Genis dikey banner uygulamasi olarak bilinmektedir. Genellikle kullanildigi web
sitelerinin sag ya da sol tarafinda yer almaktadir. Kullanim alani genis oldugu icin

gorsel ve dilsel materyallerin kullanimi1 kolaydir.
Gosterim: Ana Sayfa ve Tiim Alt Sayfalar
Boyut: 160 X 600

Biiyiikliik: Maximum : 60 KB
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o Medium Rectangle

300x250

Resim 16: Medium Rectangle Reklam Ornegi (300x250 piksel)

Kaynak: http://www.adobewordpress.com/wp-content/uploads/2013/08/adsense-reklam-yerlesimi-

3.png 17.06.2017

Orta boy dikdortgen boyutlarinda uygulanan banner seklidir. Reklam verenlerin en ¢ok
tercih ettigi banner uygulama sekillerindendir. Metin igerigine ya da makale sonlarina

yerlestirildiginde tiklanma orani artmaktadir.
Gosterim: Ana Sayfa ve Tiim Alt Sayfalar
Boyut: 300 X 250

Biiytikliik: Maximum : 40 KB
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o Square Pop Up

250x250

Resim 17: Square Pop Up Reklam Ornegi (250x250 piksel)

Kaynak: http://www.adobewordpress.com/wp-content/uploads/2013/08/adsense-reklam-yerlesimi-

3.png 17.06.2017

Kare seklinde olusturulan banner reklam uygulamasidir. Web sitesinde ana igerik

boliimiinde uygulanan bir banner ¢esidi olarak goriilmektedir.
Gosterim: Ana Sayfa ve Tiim Alt Sayfalar
Boyut: 250 X 250

Biiytikliik: Maximum : 40 KB
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o Rectangle

Resim 18: Rectangle Reklam Ornegi (180x150 piksel)

Kaynak: http://www.adobewordpress.com/wp-content/uploads/2013/08/adsense-reklam-yerlesimi-

3.png 17.06.2017

Kiiciik kare olarak uygulanan banner ¢esidi olarak bilinmektedir. Web sitesi igerisinde
kiigiik alanlara konumlandirilabilir. Bu boyuta sahip reklam uygulamalari sik

kullanilmamaktadir.
Gosterim: Ana Sayfa ve Tiim Alt Sayfalar
Boyut: 180 X 150

Biiyiikliik: Maximum : 15 KB
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* Zengin Medya Banner Reklamlar:

Genel olarak kullanilan banner Olgiileri disinda zenginlestirilmis medya banner
reklamlar da kullanilmaktadir. Zengin banner reklamlari ses, hareketli goriintii ya da
video Ozelliklerini barindiran banner uygulamalaridir. Bu baglamda kullanicilarin
ilgisini iist seviyede ¢ekerek etkilesim kurulmasini saglanmaktadir. Java ve flash
destekli altyapilara sahip olan bu banner tiiri tiim sistemlerde etkili bir bigimde
caligmaya bilmektedir. Bu durum da zengin medya banner tiirliniin zay1f noktasi olarak

goriilmektedir.

o Rollover Banner

Resim 19: Rollover Banner Ornegi

Kaynak: http://www.chrisandmatt.com/images/NescafeExpandableBanner.jpg 17.06.2017

Nescafe Orneginde oldugu gibi rollover banner cesitleri sabit bir banner gibi
goriinmektedir. Ancak bilgisayar imleci bannerin iizerine geldigi anda standart
Olgiilerinden ¢ikarak acilmakta ve bilgisayar ekranimin belirli bir alanim
kaplamaktadir. Bu durum kullanicilarin bannera olan ilgisini ve durma siiresini

arttirmaktadir.
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o Expandable Banner
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Resim 20: Expandable Banner Ornegi

Kaynak: https://portfolio.lablob.com/wp-content/uploads/2010/07/Banner-blog.jpg

17.06.2017

Expandable bannerlar islevsel olarak rollover bannerlar ile aym sayilmaktadir. ki
uygulamanin arasindaki fark ise, Rollover reklamlar da yalnizca asagi dogru inen
tasarimlar, expandable banner reklam tasarimlarinda saga, sola ya da yukariya dogru

biliylimektedir.
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o Sticky Banner

Web content site A

Sod odio auvgue, vesbbulum ac mterdum ac, sodales a nunc. As

pharetra nung, loborts Ul noes ante. Suspendisse semper fall
thero acmia consequat. Pelentesque digressim, turpts ut sox
vell enem Eeberx 1ol 2t amet sodales teldus bgula et sem
vestibuum som ol ooy burpes vverra vetnosa Alguam a

Dumelit, 9t amet sodales teldus Dumelit, 9t amet sod
uia et sem. Douas vest Badum sem auia et sem. Duas vest s
flarmcorper turpes vwerma wehicula Slarmcorper LUMEes vives
Abguam a oo enem. Suspendss Abgaam a leo enam. Susgy
COUIMEan Sag RLs obaorhis, Cras nex COUIMS N S0 KL bt v
hguam ebl. Duas vest Dalum sefr hgaam ebt. Deuas vest £
larmcorper Lurpes vwerma vehicula Hlarmcorper LUrpes viver

Kaynak: https://www.exoclick.com/wp-content/uploads/2014/02/sticky-banner.png

17.06.2017

Title 1

Resim 21: Sticky Banner Ornegi

Kaynak: https://www.exoclick.com/wp-content/uploads/2014/02/sticky-bannernu.png
17.06.2017

Sticky bannerlar web sitesi tasarimda yer almamaktadir. D1s kisminda sol ya da sag

kisimda bulunan bannerlardir. Sayfa asag1 dogru indirildigi zaman da yapilmis olan

tasarim ekran ile birlikte asag1 inmektedir.

47



o Floating Ad
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Resim 22: Floating Ad Banner Ornegi

Kaynak: http://www.loosewireblog.com/images/various-small/starbucks.gif 17.06.2017
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Resim 23: Floating Ad Banner Ornegi 2

Kaynak: http://1.bp.blogspot.com/-

jPwYmZx8ank/VEYjYRAIN4I/AAAAAAAAATQ/YO1jj3 8mFE/s1600/jensens-floating-ad.jpg

17.06.2017

Floating Ad bannerlar yukaridaki drneklerde goriildiigli gibi, standart banner dl¢iileri
disinda tasarlanabilmektedir. Web sitesi acildig1 zaman bagimsiz olarak kullanicinin
online c¢ikar ve kapatma butonuna basilmadigir silirece kullanicinin ekranindan

gitmemektedir.
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o Ad Corner
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Resim 24: Ad Corner Banner Ornegi

Kaynak: https://www.drupal.org/files/images/curlypage.png 17.06.2017

The goodness of green tea

can uplift your day.
Tastier, healthier,
@nd now in fruit flavors, too.

Resim 25: Ad Corner Banner Ornegi 2

Kaynak: http://modbeedigital.com/wp-content/uploads/2015/10/Corner-Peel-

Lightbox.png 17.06.2017

Ad Corner bannerlar 6rneklerde goriildiigii gibi web sayfasi lizerinde diger banner
orneklerinden farkli bir konumda ve sekille bulunmaktadir. Bu banner seklinde de

oldugu gibi kapatma butonuna basilmadig: siirece banner ekranda kalmaya devam

etmektedir.
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o Interstitial Banner

CLICK HERE TO CLOSE

NUTCRACKER

IN SELECT CINEMAS
12/17 ONLY

gy Ticxels |

Resim 26: Interstitial Banner Ornegi

Kaynak: https://zoping.es/wp-content/uploads/2015/07/banner-insterstitial-2.jpg
17.06.2017

LESS TWERK ) THE NEW MINLI.
MORE TORQUE. ] THE NEW ORIGINAL.

» GET TO KNOW IT. ﬁ

Resim 27: Interstitial Mobil Banner Ornegi
Kaynak:

http://www.newscorpaustralia.com/sites/default/files/styles/news 610 wide/public/spot-

expander.png 17.06.2017

Interstitial  bannerlar kullanicilarin  web  siteleri igerisinde yaptig1 sayfa

degisikliklerinde tasarimin disinda ekranda beliren banner tiiriidiir. Sayfa aras1 banner

uygulamasi olarak gegmektedir.
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o Page Skin

Resim 28: Page Skin Banner Ornegi 1

Kaynak: http://trendbanner.com/wp-content/uploads/2013/09/sendeyim_radyo_big.jpg

17.06.2017
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Resim 29: Page Skin Banner Ornegi 2

Kaynak: http://trendbanner.com/wp-content/uploads/2013/08/hunca-pageskin.jpg

17.06.2017

Page Skin bannerlar diger banner tiirlerine gore farkli bir yapida bulunmaktadir. Page
Skin bannerlarda, belirlenen reklam tasarimi web sitesinin arka planina tam ekran

olarak konulmaktadir.®?

62 https://mehmetislam.wordpress.com/2014/05/12/internet-reklam-cesitleri-ve-fiyatlari/
28.06.2017
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Bannerlar, “web sitesi sayfalarinda herhangi bir kisma yerlestirilen, iizerinde yaz1 ve
grafikler bulunan tiklandiginda ziyaret¢iyi farkli bir URL'ye goénderen reklam
seklidir.”® Etkilesimli yapilar1 sayesinde televizyon, radyo, agik hava, gazete, dergi
vb. mecralara gore ¢cok daha hizli geri bildirim alinabildigi i¢in ve diisiik biitcelere
gerceklestirilebildigi icin dijital ortamin gelismeye devam ettigi bilgisayar
ortamlarinda gercgeklestirilen reklam calismalari 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum
cesitli hedef kitlelerin dikkatini c¢ekebilmek i¢in farkli boyut ve tasarimlarla

hazirlanmaktadir.
2.2.2. internet Reklamcihginda Programatik: Verinin Kisisellestirilmesi

Pazarlama ve reklam, dijital ortamlarin ¢ogalmasi, az maliyet ile biiyiik ve farkli hedef
kitlelere ulasilmasinin  yolunu ag¢maktadir. Bu durum olusturulan reklam
kampanyalarinin farkli kanallardan yayinlanmasi ve her kanal i¢in farki maliyet
hesaplamasinin yapilmasi anlamina gelmektedir. Bu baglamda veri kullanimi 6nem
kazanmaktadir. Dijital ortamlarda kullanici hareketliliklerinden yararlanabilmek,

reklam verenlerin maliyet ve zaman tasarrufu saglamasi anlamina gelmektedir.

Sistemlerin gliglenmesi ve veri killaniminin artmasi, insan giicli yerine yazilim
programlarinin devreye girisinin gostergesi olmaktadir. Bu durum programatik
denilen bir kavrami ortaya ¢ikartmaktadir. “Performans odakl dijital reklamciligin
seyri programatik satin alma hakimiyetinin artmast ile degismistir.”* “Programatik
reklam gosterimi en basit anlamiyla online reklam gésterimlerinin manuel, insan
gliciine ve iliskilerine dayali, teklif vermeyi-almayr gerektirmeksizin, otomatize

edilerek bir yazilim araciligiyla yapilmast isidir.””

Bu durum da, gercek zamanli teklif verebilme yani RTB (Real Time Bidding/Gergek
Zamanl Teklif) denilen programatik kavramini 6ne ¢ikartmaktadir. Google gibi biiyiik
aglar reklam verenlere gercek zamanli agik arttirma imkani sunan yapilar
bulundurmaktadir. Programatik sistem iizerindeki ger¢ek zamanl teklif verebilme
yapisini satin alma ile birlestirmektedir. Bu baglamda reklam veren rezervasyon
yaparak aldig1 banner alanlarin1 RTB ile satin alinmis olan bilgi dosyalarini tek bir

ortamda birlestirebilme imkani yaratmaktadir. Bu durum reklam performansinm

& https://wmaraci.com/nedir/banner, 28.06.2017
® http://www.programatik.net/programatik-satin-alma-nedir/ 28.06.2017

& http://www.arenamedia.com.tr/nedir-programatik-reklam-gosterimi/ , 28.06.2017
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arttirmakta ve maliyet kontrolii saglamaktadir. Bu durum da farkli ortamlardan
gerceklestirilen reklam  kampanyalarinin - ve  kanallarin  kontrol — sistemini

kolaylastirmaktadir.

Genellikle reklam verenlerin kullandig1 programatik sistemlerinin kurumlara sagladig:

yararlardan bazilar1 asagidaki gibi gosterilmektedir;*

* En dogru hedef kitleye ulagsmay1 saglar.

* Bircok yayinciya tek bir noktadan erigilebilmesine imkan verir.

* Maliyetlerini diisliriir ve maksimum doniisiim saglayarak karlilig
artirir.

* Tamamen seffaf bir fiyatlandirma ortami sunar.

* Insan giiciiniin verimli kullanilmasin1 saglar.

* Gergek zamanli satin alma ve yayin takibi ile birlikte gergek zamanh

optimizasyona imkan verir.

Insan giicii yerine bilgisayar sistemlerinin etkin oldugu programatik sistemi, énceden
satin alinan bilgi dosyalari ile web siteleri lizerinde belirlenen banner alanlari arasinda
bir bag kurulmasini saglamaktadir. Bu baglanti ¢erez denilen bilgi dosyalar1 sayesinde
gerceklesmektedir. Cerezler web siteleri icerisinde zaman gegiren kullanicilarin
bilgisayarlarina gonderilen bilgi dosyalarina denmektedir. “Cerez, internette dolasan
tiim kullanicilara hitap eder ve her kullanicinin taraticilarina (ie, netcape, firefox vb)
verlesirler ve kullanict daha énce girmis oldugu siteden gegen ¢erezler o siteye ger
girdiginde tekrar okunan ufak kodlar seklinde belirirler.”®” Ornegin; kisisel hesabr ile
bir web sitesine giren kullanicinin bilgileri text dosyalar1 halinde bilgisayarda
bulunmaktadir. Bu durum kullanici kolayligi acisindan olumlu bir siire¢
saglamaktadir. Kullanic1 kolaylig1 saglayan bu bilgi dosyalari ¢esitli viriis yazilimlar
nedeniyle olumsuz bir durum da yaratabilmektedir. Cerez ad1 verilen bu bilgi dosyalari
yalnizca gonderen kisi ya da site tarafindan okunabilmektedir. Bu baglamda reklam
verenler onceden belirlenmis olan site alanlarina, satin alinan g¢erez yani bilgisayar
kullanici bilgilerini programatik sistemi ile eslestirmektedir. Bu durum kullanicinin ya

da tiiketicinin ilgi alanlarina ve O6nceden gerceklestirdigi site hareketleri ile ilintili

6 http://www.dijitalajanslar.com/dijital-pazarlamanin-yukselen-trendi-programatik-reklamcilik/
28.06.2017
& Aytac Mestgi, internette Reklamcilik, Pusula Yayincilik, istanbul, 2013, 5.192
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olarak 50 milisaniye icerisinde bilgilerin eslestirilip reklamlari, hedef kitlenin
bulundugu, dnceden saptanmis ve ddemesi yapilmis olan banner alanina getirmektedir.
Bu yap1 tiiketicilerin davranigsal hareketlerini ve demografik 06zelliklerinin

saptanmasinda da etkili olmaktadir.
2.2.3. Lean ve Deal Reklam Kavrami

Bir iiriiniin ya da hizmetin tanitiminin ve pazarlamasinin gercgeklestirilmesi i¢in reklam
vermek en etkili yollar arasinda yer almaktadir. Geleneksel mecralar kadar internet
ortamlarinin da kazancinin biiyiik bir bolimii reklam araciligi ile saglanmaktadir.
Tiiketicilerin satin alma davranislarinda biiytik etkisi olan internet ortamlar1 reklam
verenler i¢in az maliyet, ¢cok tekrar ile dogru hedef kitleye ulagmasini saglamaktadir.
Bu baglamda markalar adina bir ¢ok banner reklam caligmasi tiiketicilerin karsisina
cikmaktadir. Cok sayida gerceklestirilen banner c¢aligmalar1 kullanicilarin internet
ortamimni etkili bir bi¢imde kullanamamasini saglamaktadir. Gelirinin biiyiik bir
boliimiiniin reklam yayinlar tizerinden karsilayan internet ortamlarinin oniine reklam
engelleyici (adblocking) programlar ¢ikartmaktadir. Bu durum kullanict odakli bir

reklam yapisinin olugsmasini saglamaktadir.

IAB Teck Lab ve IAB Ingiltere &nciiliigiinde yapilan arastirma ve gelistirmeler
kapsaminda, igerigi tiiketen kullaniciya kullanislt ve giivenli bir ortam olusturmak
adma internet reklamciliginda iki yeni kavram ortaya koyulmustur. Ortaya ¢ikarilan
Lean reklamcilik ve Dean reklamcilik kavramlari Ingilizce “Light, Encrypted,
Adchoice supported, Non-invasive ads” kelimelerinin bas harflerinden olugsmaktadir.
Bu kavram reklam verenler ve ajanslar i¢in internet reklamlarinin standartlarini
tanimlayan ilkeler biitiiniidiir. Ortaya cikarilan bu ilkeler, temiz, sifreli, saldirgan
olmayan ve davranigsal reklamlar gérme durumunu arttiran reklam yapilart gérme
iizerine kurulmustur. Internet kullanicilarinin  icerik tiiketim  asamasinda
deneyimlerinin etkili kilmak i¢in dort temel yapinin benimsenmesi gerektigini

sOylemektedir.
* L:Light: Reklam dosya agirliklarinin sinirlandirilmast;

Olusturulmus olan bannerlarda dosya agirlig1 dnemli bir etken olarak goriilmektedir.
Her internet kullanicis1 farkli cografi bolgelerden, ekran boyutlarindan ve farkl
bilgisayar sistemlerinden internet baglantisin1 saglamaktadirlar. Olusturulmus olan

reklam caligmasinin, dijital ortama aktarilmasi ile kullanicilarin yasadigi deneyim
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farkli sonuglar dogurmaktadir ve reklami olusturulan marka ya da iirlin iizerinde
olumsuz etkiler yaratabilmektedir. Bu baglamda gergeklestirilen reklam ¢aligmalarinin
dosya boyutunun diisiik olmast kullanici deneyimi agisindan 6nemli bir rol

oynamaktadir.

* E:Encrypted: Https/SSL uyumlu reklamlarla tiiketicinin reklam ile

iletisimdeki bilgilerinin glivenli transferinin saglanmast;

Sabit igerikler tarafindan olusturulmus olan kaynaklar da basit hatalar olusmaktadir.
Olusturulmus olan reklam ile etkilesime giren tiiketiciler, farkli arama motorlar
kullanmaktadirlar. Bu durum da kullanilmis olan sabit icerigi engellemektedir.
Gergeklestirilmesi  gereken sifrelemeler ile kullanicilarin karsilastigi  hatalarin

giderilmesi gerekmektedir.

* A:Ad Choice Supported: Reklamlarin Online Davranigsal Reklam (ODR) Oz

Denetim Programini desteklemesi; kullaniciya bu tercih hakkini sunmas;

Internet kullanicilarinin -~ web  hareketlerine gore tiiketici ekranina reklam
cikarmaktadir. Kullanilan ORD sistemine gore kullanicilarin 6niine gelen reklamlari

engelleme sans1 taninmaktadir.

* N:Non-Invasive / Non-distruptive Ads: Reklamdaki icerigin ve sesin
kullanicinin tercihi disinda devrede olmasi da dahil olmak {izere, kullanici

deneyimini kesintiye ugratan reklamlar tiretilmemesi ve yayimlanmamasi.

Line ad olarak kullanilan kavram internet kullanici deneyimlerini olumlu bir sekilde
arttirmay1 amaglamaktadir. Internet iizerinde gergeklestirilen, gosterim odakli reklam
modellerinin artik yerini reklamin hangi ihtiyaglar1 yanitladigini anlatan, kullanicilarin
ulagmak istedigi bilgiye yonelik paylasimlar gergeklestirilen bir yapiya birakmaktadir.
Bu siire¢ de Deal kavramini karsimiza getirmektedir. Deal kavraminin amaci internet
kullanicilar bilgilendirilirken temiz ve kaliteli bir igerik tilketme imkan1 sunmak ve
kullanicilarin  kendi tercih ettigi sekilde aktarilan bilgilerden yararlanmasini

saglamaktir.

Internet reklamciligr alaninda yasanilan en biiyiik problemlerden biri tiiketicilerin
kullanmakta oldugu reklam engelleme programlaridir. Kullanilan reklam engelleme

programlarini tespit eden farkli sistemlerde bulunmaktadir. IAB Tech LAB bu
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baglamda gelistirmis oldugu merkezi kod sistemi ile reklam engelleyicilerini tespit

ederek Deal kavramini devreye sokmaktadir.

* Detect (Tespit et): Saptama ve diyalogun baslatilmasi

* Explain(Acikla):Reklamin degerinin anlatilmasi

* Ask(Sor):Adil bir aligveris i¢in davranis degisikligi talep edilmesi

e Lift or Limit(Kisitla ya da izin ver):Kullanicinin yanitina / kararina gore

icerige erisim engeli konmasi veya igerige ulagmasina izin verilmesi

Lean ve Deal kavramlari etkili ve temiz bir reklamecilik anlayisi benimsemektedir. Bu
baglamda reklam veren ile tiiketici arasinda bir bag olusturulmaktadir. Reklam veren
marka ya da firmalarin kullanicilarin deneyimlerini olumsuz etkilemeyecek sekilde
reklam  olusturmalari, tliketicilerin de reklam engelleyici programlardan
yararlanmadan, markanin tanitim ya da reklam ihtiyacim1 karsilamasina yardimci

olacaktir.®®

% |AB Tiirkiye, LEAN/DEAL Raporu, 03.07.2017
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2.2.4. Online Ortamlarda Reklam Tasarim Siireci Ve Banner Tasarimi

Tasarim, Latince kokenli “design” kelimesinden tiiremis bir kelimedir.”” Tiiketici
ihtiyacinin karsilanabilmesi ya da satin alma davraniginin saglanabilmesi igin
gerceklestirilen reklam ve pazarlama ¢alismalarinin bir pargasi olan tasarim olgusu,
icerisinde bulunulan dijital ortamlarin yayginlagmasiyla onemli bir yapr haline
gelmektedir. Bir {irlinlin tiimiiniin ya da bir boliimiiniin, insan duyular1 ve zihniyle
algilanabilen doku, renk, bicim, sekil, ¢izgi gibi ¢esitli 6gelerin olusturdugu gorsel
yapiya tasarim denilmektedir. “Tasarim, algi ile kavram arasinda bir baglama

5570

aracidir.””” Bir tasarim siirecinde dikkate alinmasi gereken 6geler asagidaki gibi

siralanabilmektedir:

* Cizgi
Belirlenmis bir noktadan, diger bir noktaya cekilen tek boyutlu bir sekildir. Cizgiler,
tasarimda  kenarlarinin  belirginlestirilmesi ya da  kullanilan  nesnelerin
cevrelenmesinde kullanilmaktadir. Tasarimda ¢izginin kullanim tarzlar1 farkh
diistinceler anlatmaktadir. Cizgiler evrensel anlamlar tasiyabilen ortak bir dil

barindirmaktadir. Bir araya getirilen c¢esitli ¢izgiler ile zihinde farkli imgeler

olusturulabilmektedir.
* Sekil

Bir yiizeye olusturulan iki boyutlu bigimlere sekil ad1 verilmektedir. Sekiller, anlamli
bir biitiin olusturacak bigimde birlestirilebilen yapilardir.”' Yiiksekligi ve genisligi
olan sekillerin bir derinligi bulunmamaktadir. Internet ortaminda gergeklestirilecek

olan reklam ¢aligmalarinda kullanilacak alanlar1 belirlemede kullanila bilinir.
* Renk

Giin 15181 dokular {izerine ¢arpmasi ve nesnelerden parlayan 15181in goziimiize
birakmig oldugu etkiye renk ad1 verilmektedir. Tasarim 6geleri bilindigi gibi igerisinde
renk 6nemli bir rol oynamaktadir. Renklerin, insan psikolojisi iizerinde 6nemli etkileri
bulunmaktadir. Tasarim siireci g6z onlinde bulunduruldugunda da renk kullanimiyla

tiiketicilerin ilgisi ¢ekilmekte ve satin alma davraniginin gercgeklestirilebilmesi i¢in

& Bkz., https://www.turkcebilgi.com/tasar%C4%B1m nedir 07.08.2017
70 http://nevart.net/tasarim-sureci-6508/ 07.08.2017
t Bkz., http://tasarimveilkeleri.blogspot.com.tr/ 07.08.2017
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renklerin anlamlarindan yararlanilmaktadir. Renkler, tasarimda dikkat duygusunu

tetikleyici bir islev iistlenmektedir. Renklerin anlamalar1 kiiltiirel 6zellikler

baglaminda farkliliklar gostermektedirler. Renklerin, duruma ve baglama gore

degiskenlikler gostererek insanlar lizerinde biraktiklar1 psikolojik ve duygusal etkiler

asagidaki gibidir.”

o

Kirmuzi; Sicak, ates, heyecan, giic vb. uyarict 6geleri
simgelenmektedir. Kirmizi renkte kullanilan sozciikler ve
nesneler, insanlarin dikkatini ve ilgisini ¢ok daha hizl
¢ekmektedir.

Sary; Is18in ve aydiligin simgesi olarak adlandirilan bu renk,
kullanildig1 alanlara ve tonlarna gore anlam farkliliklar:
olabilmektedir.

Mavi; Soguk renkler arasinda bulunan mavi renk, gékytiiziiniin
rengidir. Rahatlatic1 ve sakinlestirici bir etkisi bulunmaktadir.
Yesil; Yenilenmeyi ve yasami simgelemektedir. Doganin
rengidir. Insanlar iizerinde sakinlestirici, memnuniyet ve huzur
arttirict bir etkisi bulunmaktadir.

Mor; Liiks, zenginlik ve zarafetin simgesidir. Romantizmin ve
duygusalligin rengi olarak da bilinmektedir.

Beyaz; Masumiyetin, safligin, temizligin rengidir. Temizligi ve
ferahlig1 simgeler. Pek ¢ok kiiltiirde beyaz renk diiglinlerde
kullanilan en yaygin renklerden biridir.

Siyah; Bircok farkli anlami igerisinde barindiran bir renktir.
Karanlik, sug, kotiiliik gibi kavramlarin sembolii olarak goriilen
siyah renk, farkli bir agidan bakildiginda aci, keder, yas ya da
gii¢, ciddiyet vb. anlamlar da aktarmaktadir.

Gri; denge 6gesi olarak goriilmektedir. Rahatlig1 ve olgunlugu

simgelemektedir.

72 Bkz., Rengin Kiiglikerdogan, Isil Zeybek, Tiirk Markalarinda Renk Kullanimi ve Anlam, Brandmap, e-

makale, 2015, s.2
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*  Deger

Is1g1n bir 6zelligi olan deger, parlaklik ve ton olarak da bilinmektedir. Deger kavrami
tasarimlarda parlaklik ve karanlik ayar1 olarak da bilinmektedir. “Ton, bir yiizeyin
karanlik ve aydimnlik olmast ile ilgilidir. Vurgulanmak istenen noktay1 belirtmek i¢in

kullanilabilir. Ton farklari ¢izim igerisinde bir odak noktas: yaratabilmektedir.””

e Doku

Tasarlanmis olan bir nesnenin yiizey kalitesi olarak tanimlanmaktadir. Gergeklestirilen
iki boyutlu tasarimlarda yiizeyin ya da kagidin sekli dokuyu olusturmaktadir. internet
iizerinde gerceklestirilen reklam c¢alismalarinda, kullanicilarin doku hissetmesi

olanaksizdir.

Dijital ortamlarin yayginlagmasi ve internet ilizerinden gerceklestirilen reklam ve
tanitim ¢aligmalarinin artmasi pazarlama g¢aligmalarina farkli bir yon vermektedir.
Internet reklamciligi baglaminda bakildiginda, giiniimiizde pazarlama kavrammin
kullandig1 en yaygin reklam gesidi banner reklamlardir. internet reklamciliginda bir
cok farkli banner c¢esidi kullanilmaktadir. Bu baglamda 2016 yili Gemius

Arastirmalarinda, online davranigsal reklamcilik konusuna odaklanilmaktadir.

CTR

2014 H1 2014 H2 2015 HI1 2015 H2 2016 H1 2016 H2

Tablo 4: Online Davranigsal Reklam Gemius Tiklama Oranlari

Kaynak: http://www.connectedvivaki.com/wp-content/uploads/2017/05/t%C4%B1klama2.png

08.08.2017

7 Berna Kiigiik, Gorsel iletisim Tasarimi Agisindan Sanatsal ve Kiiltiirel Afislerin Coziimlenmesi:
Uluslararasi istanbul Caz Festivali Afisleri, istanbul Kiltiir Universitesi, istanbul, 2013, 5.16
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Gemius Arastirma verilerine gore, Tiirkiye’de, 2014 yilinda 0,33% banner tiklama
orani 2016 yilinda %1.01 oranina ulasmis goriilmektedir. 2016 yilinin ilk yarisinda
0.97% oraninda goriilen online davranigsal reklamciliga odakli banner tiklama oranlari
2016 yilinin ikinci yarisinda 0.35 oraninda bir yiikselis yakalamamistir. Yapilan
aragtirmalara demografik agidan bakildiginda Tiirkiye’de internet kullanicilar
arasinda kadinlarin %43 erkeklerin ise %57’lik bir oranda oldugu goriilmektedir.
Tiirkiye genelinde bakildigi zaman banner tiklanma oranlarinin ve reklamlari tiklayan

hedef kitlenin %77’sinin de erkek oldugu goriilmektedir.

GENDER

-~ female

male <

Tablo 5: Online Davranigsal Reklam Internet Kullanimi Demokrafik Dagilimi

Kaynak: http://www.connectedvivaki.com/wp-content/uploads/2017/05/cinsiyet.png 08.08.2017
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Gemius’un yaptig1 bu Arastirmaya gore, internet reklamciliginda kullanilan reklam ya
da banner tipleri acgisindan bakildigi zaman, reklam verenlerin standart banner
kullanim oranm1 %87,13, rich medya reklam tiirleri kullanimlarinin %35,28 oraninda
kaldig1 goriilmektedir. Banner gosterim oranlarinda ise, standart banner gosterimleri
%86,09 oranninda goriilirken, rich medya gosreirmleri %13,91 oraninda

goriilmektedir.™

CAMPAIGN
Share

87.13%

35.28%

regular banner rich media

Tablo 6: 2016 Y1ili Standart ve Rich Medya kullanim oranlari

Kaynak: http://www.connectedvivaki.com/wp-content/uploads/2017/05/kampanya.png 08.08.2017

IMPRESSIONS
Share

@9 regular banner (86.09%) @@ rich media (13.91%)

Tablo 7: 2016 Y1ili Standart ve Rich Medya Gosterim Oranlari

Kaynak: http://www.connectedvivaki.com/wp-content/uploads/2017/05/kampanya.png 08.08.2017

74 http://www.connectedvivaki.com/2016-yilinda-cevrimici-reklamlara-bakis-2/ 08.08.2017
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Banner reklamlarinin kullaniminda temel amag, kullanicilarin web sitelerine
yonlendirilerek site igerisindeki trafigi arttirmak, reklami verilen web sitesi ya da
iiriintin satisin1 gergeklestirmek ve hedef kitleye ulagilmasini saglamaktir. Standart
banner reklamlar; web sitelerinde bulunan 6nceden belirlenmis bolgelerdeki bos
alanlara gelmektedir. Arastirmalar sonucunda da goriildiigii gibi, online davranigsal
reklamlarin standart banner Slgiileri igerisinde kullanilmasi, tiklama ve goriintiileme
oranlarin1 arttiran etkenler arasinda yer almaktadir. Pazarlama kampanyalar
baglaminda gergeklestirilen tim reklam c¢alismalarinda da oldugu gibi banner
reklamlarda da, kisisellestirilmis, ilgi ¢ekici ve iyl zamanlanmis reklam tasarimlari 6n
plana ¢ikmaktadir. Banner reklam tasariminda dikkat edilmesi gereken bazi noktalar
bulunmaktadir. Dogru bir banner reklam iretebilmek i¢in asagidaki 6zelliklere uygun

tasarimlar gergeklestirilmektedir.”

* Standart banner boyutlar1 kullanilmals,

* Hiyerarsi korunmali,

* Tasarim sade olmali,

* Diigmeler dogru kullanilmali,

* Net bir ¢ergeve icerisinde olmali,

o Iletilmek istenen mesajin metni hizli algilanabilir olmals,
* Gergeklestirilen tasarim marka ile tutarli olmali,

* Dogru dosya bi¢imi kullanilmali,

* Dosya boyutlar1 kii¢lik tutulmals,

* Kullanilan goriintiiler dogru ve ihtiyaca doniik olmals,

* Renkler dogru kullanilmali.

Banner reklamlarinin tasariminda dikkat edilmesi gereken ozellikler goz Oniinde
bulundurulmasi, marka ya da sirketlerin gergeklestirdigi reklam c¢aligmalarinin amaca
uygun olmasi anlamina gelmektedir. Dogru bir banner reklam kullaniciyr yormayan,
kullanilan bilgisayar sistemlerini zorlamayan, mesaj1 hedef kitleye dogrudan ve net bir

sekilde tiiketicilerin ihtiyacina yonelik gergeklestirilen reklamlardir.”

7> Bkz., Miige Elden, Ozen Okat Ozdem, Reklamda Gérsel Tasarim Yaraticilik ve Sanat, Say Yayinlari,
istanbul, s.194
76 Bkz., https://www.eticaret.com/blog/banner-tasarimi-yapmak/ 08.08.2017
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3.ONLINE DAVRANISSAL REKLAMLARIN TASARIMI: UYGULAMA
ORNEGI
3.1. Dijital Platformlardaki Tiiketici Profili

Teknolojinin hizli gelisme kaydetmesi, bireylerin davranigsal yapilarii, sosyal
hayatlarimi ve aligkanliklarin biiyiik lgiide etkilemektedir. Toplumsal olarak sosyal
ortam baglaminda bakildigr zaman, insanlarin dijital platformlarda bulunan sosyal
medya sitelerinde zamanlarinin biiyiik bir kismini gecirmektedir. Dijital ¢aglarin
yasandigi bu donemlerde, zaman kavrami insanlar i¢in 6nemli bir kavram haline
gelmis ve ihtiyaclarin giderilmesi konusunda hizli ¢ézlimlerin iiretimi giindeme
gelmistir. Bu baglamda markalarin pazarlama c¢alismalarinda da biiylik degisimler
yasanmaktadir. Ulasilmak istenen hedef kitlenin dijital platformlarda zaman
gecirmeleri, pazarlama faaliyetlerinin de degismesine neden olmaktadir. Pazarlama
kavraminin dijital ortama ge¢mesi, tiiketicilerin satin alma davranisini gergeklestirmek
amaci ile reklami yapilan iiriin ya da hizmetin online mecralarda tanitiminin yapilarak,
son tiiketicinin eline ge¢mesine kadar gecen siire¢ igerisinde gerceklestirilen tiim
eylemleri kapsamaktadir. Tiiketici davramiglarini etkileyen iic ana eylemleri

bulunmaktadir.”’

* Psikolojik Etmenler/etmen
o Ogrenme

o QGiudilenme

o Algilama
o Tutum
o Kisilik

* Sosyo Kiiltiirel Etmenler
o Kiiltlir ve Alt Kiiltiir
o Aile
o Yasam Big¢imi
o Sosyal Sinif
o Referans Gruplar

¢ Kisisel Etmenler

7 Sena Keskin, Mehmet Bas, Sosyal Medya Tiiketici Davranislari Uzerine Etkisinin Belirlenmesi,
Ankara, ss.56-59

63



o Demografik Etkenler

Tiiketicilerin satin alma davranislari bir ¢ok farkli etmenler tarafindan etkilenmektedir.
Bu durum da belirlenmis olan hedef kitle igerisinde bulunan her bir tiiketicinin farkli

satin alma tutumlar1 bulunmaktadir. Uriin ya da hizmete ihtiyaci olan tiiketicilerin

belirli bir satin alma karar siirecleri bulunmaktadir.

Sorunun Belirlenmesi

A

’

Bilgileri ve Secenekleri
Arama

|

Seceneklerin
Degerlendirilmesi

/\

Satin Alma

Satin Almama

l

Tatmin (Stre¢ Tamamlandi)

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

VT

Tatminsizlik (Birinci asamaya dénme olasihg)) ___|

Sorun
Hala
Gegerli

»  Durma

Sekil 3:Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalar1

Kaynak: Odabas1, Y. & Baris, G. Tiiketici Davranislar;, Mediacat Yayinlari, Istanbul, 2017, 5.333.

Tiiketicilerin igerisinde bulundugu sosyal medya ve dijital platformlara tiim
ortamlardan ya da mobil cihazlar aracilig: ile giris yapabilmesi, hedef kitlenin satin

alma davraniglarin1 etkilemektedir. Dijital platformlarin, pazarlama kavrami igin
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kullanilmas: tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu zaman ve hiza sahip olmasi anlamina

gelmektedir.

Yasadigimiz donemde internet aginin tiim diinyayr kapsamasi, reklam veren ya da
satict1 konumundaki firmalar ve sirketler i¢in cografi sinirlarin kalkmasi anlamina
gelmektedir. Bu durum da uluslararasi ticaretin ger¢eklestirilmesini kolaylagtirarak,
Diinyada yasayan her insani1 hedef kitle olarak belirlenmesi anlamima gelmektedir.
“Tiiketiciler ihtiya¢ ve isteklerini gidermek icin hayatlar1 boyunca sayisiz mal ve

hizmet satin alirlar.”’®

Internet ortamlar1 iizerinden gerceklestirilen satin alma davranislari geleneksel
pazarlama ve satis yontemlerine gére daha hizli bir sekilde gerceklesmektedir. Satisi
gerceklestirecek olan marka ya da firma agisindan bakildigi zaman, internet
reklamlarina harcanilan biitcelerin geleneksel medyada gergeklestirilecek olan bir
reklam kampanyasina nazaran daha az maliyetiyle olusturulmaktadir. Degisen tiiketici
profili dogrultusunda, internet iizerinden en etkili reklam verme bi¢imi online
davranigsal reklamcilik ads altinda verilen banner reklam cesitleridir. Ilgi alanlarina ve
internet sistemi icerisinde gerceklestirilmis olan davranislar dogrultusunda reklamlar
tilketicilerin karsisina ¢ikmaktadir. Tiiketiciler dijital platformlar {izerinden satin
almak istedikleri {irlin ya da hizmet hakkinda bilgiye kolaylikla ulasabilmekte, benzeri
iiriin ya da hizmetler hakkinda bilgi alabilmekte ve hizli bir sekilde satin alma
davranigini gergeklestirebilmektedir. Bu nedenle, internet ortaminda gergeklestirilen

satin alma oranlar1 son donemlerde hizla yiikselmektedir.

Internet ortami iizerinden satin alma davramisini gerceklestiren tiiketicilerin sayis1 her
gecen yil artmaktadir. BKM (Bankalararasi Kart Merkezi)’nin yapmis oldugu
aragtirmalar goére internet iizerinden gerceklestirilen kartli 6demelerin oranm1 %32
artmistir. Elde edilen verilere gore, gerceklestirilen online aligverislerde yapilan karth
O0demeler ile 2011 yilinda 18.7 milyar TL olan harcamalar, 2015 yili sonuna
bakildiginda bu miktarn 55.3 milyar TL’ye yiikseldigi goriilmektedir. Internet
iizerinden gercgeklestirilen, tiiketicilerin satin alma davraniglari dort yilda {i¢ kat

biiyiime gostermektedir.”” Bu baglamda tiiketicilerin geleneksel satin  alma

8 Duygu Talih Akkaya, Sosyal Medya Reklamlarinda Tiketici Algilarinin Tutum, Davranis ve Satin
Alma Niyeti Uzerine Etkisi, Edirne, 2013, s.91
7gBkz., http://eticaretmag.com/online-alisveris-4-yilda-3-kat-artti-internette-kartli-odeme-49-milyar-

tlye-ulasti/ 09.08.2017
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davraniglarinin biiyiik dlgiilerde internet odakli tiiketim olarak degisiklik gosterdigi

acike¢a soylenebilmektedir.
3.2. Tiiketicilerin Internet Kullanma Aliskanhklar:

Teknolojinin  gelismesi, bilgisayar ve internet sistemlerinin artmasi ve
yayginlasmasiyla bireylerin yasam bigimleri degismektedir. Internet sisteminin ortaya
ciktig1 web 1.0 doneminde tek tarafli bir veri akis1 varken, web 2.0’1n insan hayatina
girmesi karsilikli bir bilgi akismin gerceklesmesine olanak vermistir. Internet
kullanimindaki artis hizi, yeni sosyal ortamlar olugmasini saglamis ve bu ortamlarda
farkl kiiltlirlere sahip insanlarin bir araya gelmesi durumu s6z konusu olmustur. Bu
baglamda ziyaretgilerin internet kullaniminin biiyiik bir ¢ogunlugunun sosyal medya
sitelerine girme oranmi her gegen giin hizla yiikselmektedir. Sanal diinyada kendi
kimliklerini kendi benliklerini olusturma olanag: bulan bireyler, gercek kimlikleri
disinda bir ¢ok kimlige biiriinme firsat1 bularak toplum igerisinde kendilerine farkli

roller bi¢ilmektedir.

2016 yili TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) arastirmalarinin verilerine bakildiginda,
bilgisayar ve internet kullanim oranlarimin 2016 yilimin ilk yarisinda demografik
ozellikler kapsaminda, yas araligina gore bakildiginda 16-74 yas araliginda %61,2
oldugu gozlemlenmektedir. Belirtilen internet kullanim oranlari, erkeklerde %64,1

iken, kadinlarda ise %51,9 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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En son kt zamanina gore bireylerin* bilgisayar ve Internet kullanim orani, 2016
When individuals* last used computer and the Internet, by sex, 2016 | |
%
| ilgi: - Computer internet - Internet
Kadi
En son kullanim zamani Toplam Erkek n Toplam Erkek Kadin
Last used computer and Internet Total Male Fem Total Male Female
ale
Bilgisayar ve Internet kullananlar 54,9 64,1 45,9 61,2 70,5 51,9
Son lig ay
iginde (Ocak-
Mart 2016)
Within the last 3 44,8 534 36,3 58,3 67,6 49,2
months
(January-March
2016)
Ug ay ile bir yil
arasinda
Between 3 3.4 3,8 3.1 1.1 1.2 1,0
months
and a year ago
Bir yildan gok
More than one 6,7 6,9 6,5 1,7 1.7 1.7
year
Hig kullanmadi 45,1 35,9 54,1 38,8 29,5 48,1

Tablo 8: 2016 Y1l TUIK Bilgisayar ve Internet Kullanma Oranlar1 Tablosu

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779 08.08.2017

Son ii¢ ay* icinde bireylerin** yas grubu, egitim ve isgiicii durumuna gére Internet kullanimi, 2016
Individuals** using the Internet in the last 3 months* by age group, education level and employment situation, 2016

%

Toplam |Erkek | Kadin
Total | Male | Female

Yag grubu - Age group

16 -24 843 | 920 | 765
25-34 78,8 | 86,7 | 70,7
35-44 654 | 77,2 53,5
45 -54 413 51,8 30,6
55-64 21,0 289 | 133
65-74 8,8 12,5 58

Egitim Durumu - Education level

Bir okul bitirmedi - Literate without a diploma 74 14,1 5,6
ilkokul - Primary school 34,7 | 40,1 29,3
IIkégretim/Ortaokul ve dengi - Secondary and vocational secondary school 75,8 799 | 70,5
Lise ve dengi - High and vocational high school 86,4 86,8 | 859
Yiksekokul, fakiilte ve daha iistii - Higher education 85,6 856 | 957

Isgiicii Durumu - Employment situation

Isgiiciine dahil olanlar - In labour force 73,6 748 | 70,3
Ucretli, maagh veya yevmiyeli- Regular or casual employee 814 | 80,8 | 83,1
Isveren - Employer 89,6 | 89,5| 90,3
Kendi hesabina galigan - Self-employed 50,9 | 51,7 43,4
Ucretsiz aile iggisi - Unpaid family worker 350 | 656 209
Igsiz - Unemployed 72,2 67,3 | 859

Isgiiciine dahil olmayanlar - Not in labour force 438 | 484 | 421
Egitim/Ogretime devam ediyor - Student 83,0 95,6 | 90,3
Ev igleri ile mesgul (gocuk,yagl,hasta vb. kigilerin bakimi dahil) - Houseworks 369 | 299 | 37,0
Emekli veya igi birakmig - Retired or given up business 29,6 26,5 | 40,1
Engelliveya hasta (¢aligamaz halde) - Permanently disabled or disabled 12,8 12,3 13,8
Ailevi ve kigisel nedenler - Private and family reasons 77,0 739 | 799

Tablo 9: 2016 Y1l: TUIK Demografik Bilgilerle internet Kullanma Oranlar1 Tablosu

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779 08.08.2017
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Tiirkiye biitiiniinde bakildiginda, internet erisimi saglayabilen haneler %76,3
oranindadir. Internete erisim saglanan cihazlarin dagilim oranlari asagidaki tabloda
ayrmtil bir bigimde verilmektedir. Internet baglantis1 saglayamayan hanelerin %59’u

baglanmama nedeninin internet kullanimina ihtiya¢ duymadiklari olarak agiklanmustir.

internete baglh araglarin hanelerde bulunma orani, 2016

Percentage of households have devices connected to the Internet, 2016

%
CVUelT Imerimet. |
erigimi olan haneler

Tiim haneler iginde
% of all households .
internete bagh araglar Toplam Toplam
Devices connected to the Internet Total Total

Masaiistii bilgisayar

Desktop computer 154 20,2
Tasinabilir bilgisayar (Diziistii, netbook vb) 305 39.9
Portable computer (Laptop, netbook) ’ ’
Tablet

Tablet 21,2 27,7
Cep telefonu (Akilli telefonlar dahil) 745 975
Mobile phone (including smart phone) ’ ’
Oyun konsolu 2.1 2.7
Game console

Internete baglanabilen TV 1.8 15,5

Smart TV

Tablo 10: 2016 Y1li TUIK Internete Bagl Araglarin Hanelerde Bulunma Oranlari

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779 08.08.2017
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2015 yili igerisinde internete baglanabilme teknolojisine sahip televizyon sahibi
hanelerin oram1 %20,9 iken, 2016 yilinda bu oran %24,6 yiikselmistir. Masaiistii
bilgisayar bulundurma orant %22,9 tasmabilir bilgisayar bulundurma orani %36.,4,
tablet bulundurma oran1 %29,6, cep telefonu bulundurma oran1 %96,9, oyun konsolu
bulundurma orani %35,6, sabit hatli telefon bulundurma orani %25,6, dijital fotograf
makinesi bulundurma orani %20,6, dvd, ved, ya da divx bulundurma oran1 20,4 iken,
evinde internet baglantis1 kurulabilecek teknolojik bir cihan bulundurmayan hanelerin
orant %3,5 olarak goriilmektedir. Asagidaki tabloya gore, hanelerde bilisim

teknolojileri bulunma oranlar1 agik¢a goriilmektedir.

Hanelerde biligim teknolojileri bulunma orani, 2016
Availability of devices in households, 2016
%
Toplam
Total
Masaiistii bilgisayar
22,9
Desktop computer
Taginabilir bilgisayar (Diziistii, netbook) 364
Portable computer (Laptop, netbook) !
Tablet
Tablet computer 298
Cep telefonu (Akilli telefonlar dahil) 969
Mobile phone (incl. smart phone) !
Oyun konsolu
5,6
Game console
Sabit hatl telefon 256
Fixed line telephone !
Dijital fotograf makinesi / kamera
e 20,6
Digital camera/photography
DVD / VCD / DivX oynatici 204
DVD / VCD / DivX player !
Internete baglanabilen TV 246
Smart TV !
Hicbiri
None of above 35

Tablo 11: 2016 Y1l: TUIK Hanede Bilisim Teknolojisi Bulunma Oranlar1 Tablosu

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779
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2016 yili igerisinde, bireylerin internet kullanim bigimleri ele alindiginda, internet
kullanicilarinin - %82,4’liniin  sosyal medya platformlarinda fotograf vb. igerik
paylasimlar1 yaparken, %74,5°1 video izlemek amaciyla %69,5’1 online haber, dergi
ve gazete okumak amaciyla kullamldig goriilmektedir.” internet iizerinden yiiriitiilen
faaliyetlerin geneline bakildig1 zaman ise, en yiiksek oranin sosyal medya iizerinden
profil olusturma, mesaj gonderme ya da fotograf vb. icerikler paylasimi yoniinde

oldugu gozlemlenmektedir.

Son lig ay* iginde Internet kullanan bireylerin** kigisel la Internet iizerinde yiiriittiigii faaliyetler, 2016
Internet activities of individuals** who have accessed the Internet in the last 3 months*, 2016
%

" . Toplam Erkek Kadin
Faaliyetler - Activities Total Male Female
E-Po_sta gondgr.me 1 aln_m 463 50,8 402
Sending / receiving e-mails
internet iizerinden telefonla goriisme/ video gériigmesi (webcam ile) M3 M1 M5
Telephoning over the Internet / video calls (via webcam) over the Internet ! ' »?
Sosyal medya iizerinde profil olusturma, mesaj génderme veya fotograf vb. igerik paylagma
Participating in social networks (creating user profile, posting messages or other contributions) 82,4 85,0 78,8
Online haber, gazete ya da dergi okuma

. . . 69,5 73,0 64,8
Reading online news / newspapers / news magazines
N!al ve rllzmetlelr hakkinda bilgi arama 655 6.9 635
Finding information about goods or services
Oyuln indirme veya oynama 408 445 359
Playing or downloading game
IV!uzn(_ dlnlemek_ (Web radyosu dahil) 63,7 63,9 63,5
Listening to music
internet iizerinden TV izleme (Canli veya kagirilan programlar dahil) 337 342 331
Watching internet streamed TV (live or catch-up) ! " !
Ucretli video izleme
Watching video on demand 30 33 26
Fayla§|m §||eler|nden video |zlgme (Orv. YouTube) 745 76,8 M3
Watching video content from sharing services
Kendi olugturdugunuz metin, goriintii, fotograf, video, miizik vb. igerikleri herhangi bir web sitesine paylagmak lizere yiikleme 470 48.6 448
Uploading self-created content (text, photos, music, videos, software etc.) to any website to be shared ! ! !
Web §|te5| ve_ya blog olusturma 33 40 23
Creating websites or blogs
Saglikla ilgili bilgi arama (y vb.) 65.9 60.6 73.2
Seeking health-related information (e.g. injury, disease, nutrition, improving health, etc.) ! ' !
Web sitesi lizerinden bir doktordan randevu alma (saglik kurulugu veya hastane vb.)

. . . " X R 34,2 32,5 36,4

Making an appointment with a practitioner via the website

Y veya sey ile ilgili igin online hizmetleri kullanma

: . . 20,5 23,0 17,0
Using services related to travel or travel related accommodation
Mallveya hizmet sausu' ) ] 20,0 228 16,1
Selling of goods or services, e.g. via auctions (e.g. eBay)
Internet banl_(aclllgl 310 383 211
Internet banking
internet iizerinden alinan mal ve hizmetler igin 6deme hesabi kullanma (Orn. BKM express veya PayPal gibi)

: . . 6,9 8,5 4,6
Using payment accounts (e.g. PayPal) to pay for goods or services purchased over the internet
Kisisel dokiimanlarini internetteki bir alanda depolayan bireyler

- . 14,2 16,2 11,5
Individuals using storage space on the Internet to save personel files

Tablo 12: 2016 Y1l TUIK Internet Kullanan Bireylerin Kisisel Amagla internet

Uzerinden Yiiriittiigii Faaliyetler Oranlar1 Tablosu

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779 08.08.2017

80 http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779 10.08.2017
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Teknolojinin ve internetin gelismesi ve mobil akilli cihazlarin yayginlagmasi, tiiketici
aliskanliklarinda biiylik etkisi olan slirecler olarak goriilmektedir. Arastirmalar
dogrultusunda mobil akilli cihazlarin bireysel kullaniminin artis1, 16-24 yas grubu
bireylerin akilli telefon kullanim oranlarinin diger yas gruplarina gére daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Web 1.0 doneminde tek tarafli bir bilgi akisinin bulundugu ve
etkilesimin olmadig1 donemlerde bilgi almak i¢in kullanilan internet, giiniimiizde sanal
bir diinya haline déniismiistiir. Internet kullanicilariin biiyiik bir kismi mobil akill
cihazlar yoluyla internet baglantis1 kurmakta ve arastirmalara gore bireyler sosyal
medyada zamanlarinin biiyiik bir cogunlugunu gecirmektedir. Bu durum da bireylerin,
kendilerine sosyal aglar iizerinde de kimi sanal rollere biiriindiikleri de yatsinamaz bir

gercektir.

71



3.3. Orneklem Secimi

Gemius, internet arastirmalarinda, online kampaya 6l¢imleme ve kullanici analizi
alanlarinda Avrupa’nin lider dijital teknoloji ve danismanlik sirketlerinin basinda
gelmektedir. Her yil internet kullanimiyla ilgili, diinya ¢apinda ve bdolgesel olarak
veriler toplamakta ve paylagmaktadirlar. Gergeklestirilecek olan calisma Gemius

Arastirma Sirketi’nin verilerine dayanmaktadir.

Gergeklestirilecek olan ¢alismanin evreni, Gemius Arastirma Sirketi’nin 2016 yili
kapsaminda gercgeklestirdigi arastirma sonucunda, en ¢ok trafige sahip olan

sahibinden.com olarak belirlenmistir.

Gergeklestirilecek calisma online davranigsal reklamcilik ¢ercevesinde incelenecegi
ve ¢ozlimlenecegi i¢in internet reklamlarindan banner reklam uygulamalar tizerinde

durulmaktadir.

Calismanin orneklemi, belirlenen evren dogrultusunda sahibinden.com sitesinin iki
banner uygulama 6rnegi incelenerek ¢aligmanin amacina uygun igerikleri barindirarak,

incelenmeye uygun drnekler sonucuna varilmistir.
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3.4. Yontem

Uygulama ornegi olarak secilen iki banner reklami asagida yer alan yontem
dogrultusunda ¢oziimlenecektir. Bu ¢alismada; Ozden Pektas Turgut’un “Internet
Reklamciliginda Tasarim Sorunlar: Banner Reklamlar Uzerine Bir Inceleme” aldi

caligmasindan yararlanilmistir.
A. Banner'in bicimsel analizi:
a)Banner genel bilgiler:
-Yayin yeri
-Yayinlanma stiresi
-Banner igerigi
b)Banner tasarimi ve gorsel hiyerarsi:
-Banner tiiri
-Banner tasariminda gorsel 6geler
1.Kisi / Obje Kullanimi1
2.Kullanilan Renkler
3. Kullanilan Bigimler
4. Kullanilan gorsel / tasarimsal efektler / animasyonlar
5. Kullanilan Tipografi
6.logo
-Banner tasariminda dilsel 6geler
1. Slogan

2. Aciklayict metin
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-Banner tasariminda isitsel 6geler
1. Ses kullanim
2. Isitsel efekt kullanimi
3. Miizik kullanimi1
B. Banner'in algilanirhgi ve dikkat ¢cekme acisindan iceriksel ¢oziimlemesi:
a) Banner'in devinimsel 6zellikleri ve dikkat ¢cekme ile ilgili 6geler
-Okuma yonii
-Logo konumlandirma
b) Banner'in aktardigi anlam acisindan incelenmesi
1. Banner'in hedef kitlesi

2. Degerlendirme
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3.5. Coziimleme ve Degerlendirme
A. Banner'in bicimsel analizi:
a)Banner genel bilgiler:

-Yayin yeri

Internet kullanicilarinin ziyaret ettikleri web siteleri icerisinde, énceden belirlenmis

alanlarda yaymlanmaktadir. Online davranigsal reklam olgusu c¢ercevesinde

kullanicilarin ilgi alanlaria yonelik yayin yeri degiskenlik gostermektedir.

Kullanmadiginiz esyalan
satin almak icin
40 milyon kisi

sizi bekliyor.
Uygulamayi indirin,
mobilden kolayca
ilan verin!

.
=

YAHOO! | [ a |

= Posta haber ‘maliye Spor Dall: Siyaset ‘gohret televizyon stil Daha...
Bu aralar moda
CNN yorumcu, Nazi 1.Josh Dobbs 6. Spektrum Kablosu
selamini tweet yaptiktan 2.Eric Bolling 7-Jenny Boucek
3.Ellen DeGeneres 8. Begincl Uyum

sonra atesledi

“Insan Ken Dolr' neye Gelin dogin

us
| Gocuklan Oldiiren Annemin intihan Notlan ve Kendini Ortaya

" Koydu: 'Seni Galkaladigimi istiyorum'

Polis, gocugunu dlduren bir kadinin intinar notiarin serbest biraktl, yabanci kocasinin sevgilsi

< ve kendisi.
. Pickens Co annesinin 2 gocugu Yetkililer, gocuklarini Sidiren
| Bidirdikten sonra yeni kanit - .. annesinin intihar notlanni serbest
E ortaya ik b bwakuiar, kadn

T
y\; l Bu Savunma Stoklan Durdurulamaz

‘Savunma sanayii Wall Street analistierinin sevgilisidir. En iyi Snerilerimizi kagirmayin. Tam
aragtima ve analiz.
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-Yayinlanma stiresi

(Coziimlemesi yapilan reklamin goriilme siireci, hedef kitlenin ziyaret edilen sayfa
icerisinde ne kadar siireyle kaldigiyla ilintili olmasi nedeniyle, degisken bir siire¢ s6z
konusudur. Dolayistyla, reklamlarin yayinlanma siiresine iliskin somut bir bilgi

aktarimi verilmesi miimkiin degildir.
-Banner igerigi

Coziimlemesi yapilan reklam “sahibinden.com” sitesine ait bir reklamdir.
“sahibinden.com” sitesinde bir ¢ok {iriin ya da hizmetin satilmasina karsin uygulama
ornegi olarak ele alinan bu banner reklaminda yalnizca ikinci el esyalarin satigina

yonelik hazirlanmig bir banner reklamidir.
b)Banner tasarimi ve gorsel hiyerarsi:
-Banner tiiri

Online Davranigsal Reklam ¢ercevesinde degerlendirildiginde, s6z konusu reklamin

duragan ve diisiik dosya boyutunda oldugu gézlemlenmektedir.
-Banner tasariminda gorsel 6geler
1.Kisi / Obje Kullanimi

Coziimlemesi yapilan reklamin biitiiniine bakildiginda kisi kullanimma yer
verilmedigi goriilmektedir. Reklam dikey bir bi¢imde ikiye boliindiigiinde, sayfanin
sag tarafin1 kapsayan bir bicimde konumlandirilmis bir motosiklet goriintiisiiyle
karsilasilmaktadir. S6z konusu motosiklet gorseli alisik oldugumuz motosiklet
goriintlisiinden gerek bicim gerekse rengi agisindan farkli, sira dis1 bir goriiniimdedir.
Ciinkii reklamda yer alan bu gorsel, bireylerin kullandiklar1 kisisel esyalarindan
olusturulmus ve ikinci el egyalara gonderme yapan Ozel bir tasarimdan
olusturulmustur. Bu 6zel tasarimi olusturan nesnelere bakildiginda bir basketbol
topunun, bir valizin, bir laptopun, bir ¢ok kitabin, bir legenin, bir elektrik siipiirgesinin,
bir duvar saatinin, bir masa lambasiin, bir beyzbol sopasinin ve bir dosyanin

motosikletin olusturucu nesneleri olarak kullanildig1 goriilmektedir.
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2.Kullanilan Renkler

Reklam metninin tamamina bakildiginda agirlikli olarak beyaz, gok mavisi,
kahverengi ve siyah renklerinin kullanildig1 gozlemlenmektedir. Renklerin
anlamlarma bakilacak olursa beyaz renk; tiim renkleri iginde barindiran ve farklh
anlamlar tasiyan giicli bir renktir. Saflifi, temizligi, sadeligi ve masumiyeti
simgelemektedir. Ayrica beyazin, istikrarin ve devamliligin rengi oldugu da
bilinmektedir. Insan géziiniin beyaz rengi hizli algilamasi, isaretlerde, tasarimlarda
zitlik olusturmak {izere ve paketlerde beyaz renk sik olarak kullanilmaktadir. Incelenen
banner tasariminda ise beyaz renk yazi alaninin altina koyularak zitlik olusturulmusg
ve verilmek istenen dilsel mesajin kolay okunabilir olmasi saglanmigtir. Mavi renk;
denizin ve gokyiiziiniin simgesi olarak bilinmektedir. insanlar {izerinde psikolojik
olarak rahatlatici bir etkisi bulunmaktadir. Soguk, sakinlestirici, rahatlatict ve huzur
veren bir renktir. Basariy1 ¢agristirmaktadir. incelemis oldugumuz tasarimda mavi
rengin kullanilmasiyla, giiven ve biiyiikliik vurgulanmaktadir. Kahverengi; Topragi ve
yeryliziinii simgelemektedir. Siireklilik, zenginlik ve tutarlilik anlamlarina
gelmektedir. Saglik, dogallik ve saglamlik terimlerini vurgulamaktadir. Siyah renk; en
giiclii renklerden biri olarak goriilmektedir. Matemi, karanlig1 ve hiiznii ¢agrigtirir.

Ayn1 zamanda da giiglii, s1k, gizemli ve klas bir renk olarak algilanir.
3. Kullanilan Bigimler

(Coziimlenen banner tasariminda farkli nesnelerin bir araya gelmesiyle olusturulan
motosiklet tasariminda farkli bi¢cimlerin yer aldigi goriilmektedir. Duvar saati ve
basketbol toplunun yuvarlak bicimde olmasiyla, tekerlek bigiminde bir goriintii olmasi
icin kullanilmaktadir. Ayrica gergeklestirilmis olan tasarimda kullanilan legen ve masa
lambasi1 da yuvarlak bi¢imdedir. Reklamda yuvarlak bi¢imli nesnelerin kullanilmasi,
sonsuzlugu, ebediyeti, yiiksek benligi, zamani, baslangici, dinamizmi ve
tamamlanmay igaret etmektedir. Ayni zamanda biitlinliigli ve birligi simgelemektedir.
Ayrica motosikletin tasariminda kullanilan dikdoértgen big¢imli nesnelerin de oldugu
gozlemlenmektedir. Laptop, dosya ve kitaplarin gorselde yer almasi drnek olarak
verilebilir. Reklamda dikdortgen bigimli nesnelerin kullanimi, estetige, kararliliga ve

diizene gonderme yapmaktadir.

77



4. Kullanilan gorsel / tasarimsal efektler / animasyonlar

(Coziimlemesi yapilan banner uygulamasi, duragan bir banner tasarimina sahiptir.

Tasarimda gorsel efektler ya da animasyon kullanimi1 bulunmamaktadir.
5. Kullanilan Tipografi

(Coziimlenmesi yapilan reklam iletisiminin sol tarafinda dilsel 6geler dikkatleri
cekmektedir. Birinci paragrafta “Kullanmadiginiz esyalar1 satin almak i¢in 40
milyon Kisi sizi bekliyor.” Tiimcesi koyu, bold bir bi¢cimde, sans serif seklinde kolay
okunabilen bir font kullamlmstir. Ozellikle hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ve
“sahibinden.com” sitesi lizerinden ikinci el esyalarin satiginin yapilmasina iliskin bir
bilgilendirme yapilmasiyla birlikte, hedef kitleye cagri niteliginde bir sdylem yer

verilmektedir.
6.logo

(Cozliimlemesi yapilan banner tasariminda, tam kare igerisine yerlestirilmis
“sahibinden.com” sitesine gonderme yapan biiylik, siyah renkli bir “S” harfinden
olusturulmaktadir. Logoda kullanilan sar1 renk; coskunun, canliligin, hareketin ve
dikkat cekiciligin rengidir. Logo tasariminda kullanilan kare bigimi, saglamligi,
istikrar1 ve dengeyi isaret etmektedir. Logo tasariminda sar1 rengin kullanilmasi,
markanin gii¢lii ve itibarli bir firma oldugunu gostermektedir. Sar1 kare igerisinde

bulunan biiyiik “S™ harfinin siyahi ise giicii ve klaslig1 ¢agristirmaktadir.
-Banner tasariminda dilsel 6geler
1. Slogan

(Coziimlemesi yapilan reklam iletisinde, firmanin kullanmis oldugu bir slogan

bulunmamaktadir.
2. Aciklayict metin

(Coziimlemesi yapilan reklam iletisinde, iki paragraftan olusan bir aciklayict metin
bulunmaktadir. ik paragrafta “sahibinden.com” sitesinin tiiketicilere sundugu ikinci
el kisisel esya satigina iliskin bilgilendirici bir tiimceyle karsilagilmaktadir. Ayrica, s6z
konusu tiimcede, kisilerin kullanmadiklar1 esyalar1 satmak amagli “sahibinden.com”
sitesine liye olmalar1 konusunda bir ¢agr islevi iistlenen bir tiimcenin varligi s6z

konusudur.
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Ikinci paragrafta ise, akilli telefonlar araciliiyla, siteye rahatlikla girilip, islem
yapilabilmesi yoniinde saglanan kolayliga vurgu yapilan bir tiimce yer almaktadir.
Bilindigi gibi, akilli telefonlarin kullanim oranlarinin yiiksek olmasi firmalarin

taginabilir teknolojilerinin gelistii anlamina gelmektedir.

Unlem isaretinin kullanilmas da kullanicilarin, “sahibinden.com” mobil uygulamasini
yiiklemeleri i¢in bireylere ¢agrida bulunmaktadir. Kolaylikla, istenilen zamanda,
istenilen yerde siteye giris yapabilme ozelligine dikkat cekilmektedir. Ayrica ilk
paragrafta bulunan metinde, “ilan verin” emir tiimcesiyle tiiketicilere bu siteyi

kullanmalar1 yoniinde agikca ¢agrida bulunmaktadir.
-Banner tasariminda isitsel 6geler

1. Ses kullanimi

2. Isitsel efekt kullanimi

3. Miizik kullanimi1

(Coziimlemesi yapilan banner reklam uygulamasi duragan bir reklam uygulamasi

oldugu icin ses, isitsel efekt ya da miizik kullanimindan s6z edilemez.

B. Banner'in algilanirhgi ve dikkat ¢cekme acisindan iceriksel ¢oziimlemesi:
a) Banner'in devinimsel 6zellikleri ve dikkat ¢cekme ile ilgili 6geler

-Okuma yonii

(Cozlimlemesi yapilan banner reklam tasarimi bir biitliin olarak degerlendirildiginde
reklamin okuma yonii kullanilan metin ile baslamakta, gorsel tasarim ile devam
etmekte, telefon uygulamalarina yonlendirici tasarimlar ve sahibinden.com’un logosu
ile son bulmaktadir. Bu baglamda gergeklestirilen reklam ¢alismasinin “Z” seklinde
bir okuma yonii oldugu goriilmektedir. Tasarim dikey baglamda ikiye boliindiigii
zaman, sol tarafta bulunan dilsel metinle baglayan okuma yoniinii, ¢esitli nesneler
kullanilarak olusturulan motosiklet formundaki tasarimi, mobil uygulamalarin
oldugunu ve her zaman her yerden siteye giris yapilabilecegini vurgulayan dikdortgen
bicimlerindeki butonlarin1 takip ederek ‘“sahibinden.com” sitesinin logosu ile

sonlanmaktadir.
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-Logo konumlandirma

(Coziimlemesi yapilan banner reklam uygulamasinin “Z” seklinde okuma yonii oldugu
icin gorsel okuma logo ile sonlandirilmaktadir. Tasarima genel olarak bakildiginda
logo kullaniminin sag alt kdsede bulundugu goriilmektedir. Bu baglamda reklamin
islevlerinden biri olarak akilda kalicilik islevi baglaminda gorsel tasarimin logo ile

bitmesi onemlidir.
b) Banner'in aktardigi anlam acisindan incelenmesi
1. Banner'in hedef kitlesi

(Coziimlemesi yapilan banner reklamin hitap ettigi hedef kitleye genel olarak bakildig:
zaman, farkli yas gruplarinin kullandigi, farkli nesnelerin tasarim igerisinde bulundugu
goriilmektedir. Bu baglamda birincil hedef kitlenin 18-55 yas araliginda oldugu
sOylenilebilir. Ikincil hedef kitle olarak, tasarimda kullanilan dilsel metinlerde mobil
kullanimuyla ilintili yonlendirmeler ve ¢agri bulunmaktadir. Bu baglamda ikincil hedef

kitlenin 18-25 yag aralifinda oldugu sdylenebilir.
2. Degerlendirme

(Coziimlemesi yapilan banner reklam uygulamasina dilsel ve gorsel 6geler agisindan
genel olarak bakildiginda, gorselin sag boliimiine konumlandirilan motosiklet
gorselini olusturmasi i¢in kullanilan g¢esitli nesneler, gorselin sol tarafina boliimiine
konumlandirilan metin ile baglanti kurmaktadir. Kullanilan metinlerin kolay
okunulabilir bir font secilmesi ve renklerle olusturulan zitlik ile algi artmaktadir.
Olusturulan “Z” okuma yoniiyle de metin ve gorseller birbirlerini desteklerken, okuma

yOniiniin logo ile sonlanmasi akilda kalicilig1 saglamaktadir.
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A. Banner'in bicimsel analizi:
a)Banner genel bilgiler:

-Yayin yeri

Internet kullanicilarinin ziyaret ettikleri web siteleri icerisinde, énceden belirlenmis

alanlarda yayinlanmaktadir.

Online davranigsal reklam olgusu ¢ergevesinde

kullanicilarin ilgi alanlaria yonelik yayin yeri degiskenlik gostermektedir.
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-Yayinlanma stiresi

(Coziimlemesi yapilan reklamin goriilme siireci, hedef kitlenin ziyaret edilen sayfa
icerisinde ne kadar siireyle kaldigiyla ilintili olmasi nedeniyle, degisken bir siire¢ s6z
konusudur. Dolayistyla, reklamlarin yayinlanma siiresine ilisgkin somut bir bilgi

aktarimi verilmesi miimkiin degildir.
-Banner igerigi

(Coziimlenmesi yapilan reklam “sahibinden.com” sitesine ait bir reklamdir.
“sahibinden.com” sitesinin farkli bir islevi olan emlak yonii ele alinmaktadir.
Olusturulmus olan bu uygulama yalnizca konut alim-satimina yonelik hazirlanmig bir

banner ¢aligmasidir.
b)Banner tasarimi ve gorsel hiyerarsi:
-Banner tiiri

Online Davranigsal Reklam ¢ercevesinde degerlendirildiginde, s6z konusu reklamin

duragan ve diisiik dosya boyutunda oldugu gézlemlenmektedir.
-Banner tasariminda gorsel 6geler
1.Kisi / Obje Kullanimi

Coziimlemesi yapilan reklamin biitiiniine bakildiginda kisi kullanimma yer
verilmedigi goriilmektedir. Reklam yatay bir bigimde ikiye boliindiiglinde, tasarimin
ist kisminda dilsel iletiler yer almaktadir. Alt boliimde ise acik, bulutsuz bir
gbkyliziiniin altinda, yiliksek binalardan olusan bir sehir gorseliyle karsilasmaktayiz.
Ayrica sehir gorselinin {istiinde sokaklarin iginden gegtigi goriilen harita yer isaretleme

simgeleri bulunmaktadir.
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2.Kullanilan Renkler

Reklam metninin tamamina bakildiginda agirlikli olarak mavi, beyaz, sar1 ve siyah
renklerinin kullanildig1 gozlemlenmektedir. Renklerin anlamlarina bakilacak olursa
mavi renk; denizin ve gokyiiziiniin simgesi olarak bilinmektedir. Insanlar iizerinde
psikolojik olarak rahatlatici bir etkisi bulunmaktadir. Soguk, sakinlestirici, rahatlatici
ve huzur veren bir renktir. Basariy1 ¢agristirmaktadir. incelemis oldugumuz tasarimda
mavi rengin kullanilmasiyla, giiveni, rahatlig1 ve sonsuzlugu vurgulamaktadir. Beyaz
renk; tiim renkleri i¢cinde barindiran ve farkli anlamlar tasiyan giiclii bir renktir. Safligi,
temizligi, sadeligi ve masumiyeti simgelemektedir. Ayrica beyazin, istikrarin ve
devamliligin rengi oldugu da bilinmektedir. insan goziiniin beyaz rengi hizh
algilamasi, isaretlerde, kullanilmaktadir. Gergeklestirilen tasarim {izerinde beyaz renk
ferahlig1 vurgulamaktadir. Aym1 zamanda zitlik olusturmus ve yazinin kolay
okunabilmesini saglamigtir. Sar1 renk; dikkat anlami yaratan renklerden biridir.
Uretim, verimlilik ve seving olgularmi temsil etmektedir. Ayn1 zamanda sar1 renk
15181n kaynagi olarak goriilmektedir. Sar1 renk, baska bir agidan bakildiginda hiiznii ve
sonbahar1 ¢agristirmaktadir. Bu rengin birbirine ters anlamlar1 barindirmasi duygusal
karmasaya sebep olabilmektedir. Sar1 renk tasarimda dikkat algisi yaratmak ig¢in
kullanilmaz aynm1 zamanda logo ile baglanti kurmaktadir. Siyah renk; genellikle
yalnizlik, hiiziin ve endise anlamlarina gelmesine ragmen farkli bir agidan da gizem,

tutku, giic, agirbaglilik ve asalet gibi anlamlarda tagimaktadir.
3. Kullanilan Bigimler

(Cozlimlenen banner tasariminda, yiiksek binalardan olusan sehir gorseli igerisinde
dikdortgen bicimlerinin agirlikli oldugu goriilmektedir. Ayni zamanda tasarimin tam
merkezine konumlandirilan butonun da bigimsel olarak dikddrtgen oldugu
goriilmektedir. Bigimsel olarak dikdortgen estetige, kararlilifa ve diizene gonderme
yapmaktadir. Tasarimin alt boliimiine bakildig1 zaman harita lizerinde kullanilan yer
belirleme simgelerinin yuvarlak bir bi¢imde olusu da dinamizmi ve sonsuzlugu
gonderme yaparak tiiketicilerin tercih edebilecekleri konut sayisinin ¢ok sayida

oldugunu vurgulamaktadir.
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4. Kullanilan gorsel / tasarimsal efektler / animasyonlar

(Coziimlemesi yapilan banner uygulamasi, duragan bir banner tasarimina sahiptir.

Tasarimda gorsel efektler ya da animasyon kullanimi1 bulunmamaktadir.
5. Kullanilan Tipografi

(Coziimlemesi yapilan reklam iletisiminin st tarafinda dilsel Ogeler dikkatleri
cekmektedir. Birinci paragrafta “sahibindex Emlak Endeksi” tiimcesi koyu, bold bir
bigimde sans serif seklinde, kolay okunabilen bir font kullanilmistir. Ozellikle hedef
kitlenin dikkatini ¢ekmek ve “sahibinden.com” sitesinin emlak 6zelligi

vurgulanmaktadir.
6.logo

(Cozliimlemesi yapilan banner tasariminda, tam kare igerisine yerlestirilmis
“sahibinden.com” sitesine gonderme yapan biiylik, siyah renkli bir “S” harfinden
olusturulmaktadir. Logoda kullanilan sar1 renk; coskunun, canliligin, hareketin ve
dikkat cekiciligin rengidir. Logo tasariminda kullanilan kare bigimi, saglamligi,
istikrar1 ve dengeyi isaret etmektedir. Logo tasariminda sar1 rengin kullanilmasi,
markanin gii¢lii ve itibarli bir firma oldugunu gostermektedir. Sar1 kare igerisinde

bulunan biiyiik “S™ harfinin siyahi ise giicii ve klaslig1 ¢agristirmaktadir.
-Banner tasariminda dilsel 6geler
1. Slogan

(Coziimlemesi yapilan reklam iletisinde, firmanin kullanmis oldugu bir slogan

bulunmamaktadir.

84



2. Aciklayict metin

(Coziimlemesi yapilan reklam iletisinde, iki ciimleden olusan bir agiklayici metin
bulunmaktadir. i1k paragrafta “sahibinden.com” sitesinin tiiketicilere sundugu emlak

satiginin bulundugu ile iligkin bilgilendirici bir timceyle karsilagilmaktadir.

Ikinci paragrafta ise, akilli telefonlar araciliiyla, siteye rahatlikla girilip, islem
yapilabilmesi yoniinde saglanan kolayliga vurgu yapilan bir tiimce yer almaktadir.
Bilindigi gibi, akilli telefonlarin kullanim oranlarinin yiiksek olmasi firmalarin

taginabilir teknolojilerinin gelistigi anlamina gelmektedir.

Unlem isaretinin kullanilmas: da kullanicilarin “sahibinden.com” mobil uygulamasimni
yiiklemeleri i¢in bireylere cagrida bulunmaktadir. Kolaylikla, istenilen zamanda,
istenilen yerde siteye giris yapabilme Ozelligine dikkat c¢ekilmektedir.
“sahibinden.com” sitesinin bu 6zelligini tasarimin tam ortasinda konumlandirilmig

olan “hemen kesfet” butonu da desteklemektedir.
-Banner tasariminda isitsel 6geler

1. Ses kullanimi

2. Isitsel efekt kullanimi

3. Miizik kullanimi1

(Coziimlemesi yapilan banner reklam uygulamasi duragan bir reklam uygulamasi

oldugu icin ses, isitsel efekt ya da miizik kullanimindan s6z edilemez.
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B. Banner'in algilanirhgi ve dikkat ¢cekme acisindan iceriksel ¢oziimlemesi:
a) Banner'in devinimsel 6zellikleri ve dikkat ¢cekme ile ilgili 6geler
-Okuma yonii

(Coziimlemesi yapilan banner reklam tasarimi bir biitiin olarak degerlendirildiginde
reklamin “Z” seklinde bir okuma y6nii oldugu goriilmektedir. Tasarim yatay baglamda
ikiye boliindii zaman, insan gozii ilk 6nce, iist boliimde bulunan dilsel ileti ile baslayan
okuma yonii dikdortgen bir bicimde tasarlanan “hemen kesfet” butonunu, ardindan da

sar1 yer imleglerini ve “sahibinden.com” sitesinin logosu ile sonlanmaktadir.
-Logo konumlandirma

(Coziimlemesi yapilan banner reklam uygulamasinin “Z” seklinde okuma yonii oldugu
icin gorsel okuma logo ile sonlandirilmaktadir. Tasarima genel olarak bakildiginda
logo kullaniminin sag alt kdsede bulundugu goriilmektedir. Bu baglamda reklamin
islevlerinden biri olarak akilda kalicilik islevi baglaminda gorsel tasarimin logo ile

bitmesi onemlidir.
b) Banner'in aktardigi anlam acisindan incelenmesi
1. Banner'in hedef kitlesi

(Coziimlemesi yapilan banner reklamin hitap ettigi hedef kitleye genel olarak bakildig:
zaman, farkli yas gruplarina seslenebilecek, konut ve sehir gorselinin tasarim
icerisinde bulundugu goriilmektedir. Bu baglamda birincil hedef kitlenin 25-55 yas
araliginda oldugu sdylenilebilir. Ikincil hedef kitle olarak, tasarimda kullanilan dilsel
metinlerde mobil kullanimiyla ilintili yonlendirmeler ve ¢agr1 bulunmaktadir. Bu

baglamda ikincil hedef kitlenin 18-25 yas araliginda oldugu sdylenebilir.
2. Degerlendirme

(Coziimlemesi yapilan reklam uygulamasina dilsel ve gorsel 6geler agisindan genel
olarak bakildiginda, gorselin iist boliimiinde yer alan dilsel mesaj, tasarimin alt
boliimiinde bulunan sehir gorseli, binalar ve yer simgeleri ile baglant1 kurmaktadir.
Kullanilan metinlerin kolay okunulabilir bir font secilmesi ve renklerle olusturulan
zithik ile algi artmaktadir. Olusturulan “Z” okuma yoniiyle de metin ve gorseller
birbirlerini desteklerken, okuma ydniiniin logo ile sonlanmasi akilda kalicilig1

saglamaktadir.
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Genel olarak “sahibinden.com” sitesinin ¢6ziimlenen iki banner uygulamasina
bakildig1 zaman, sitenin amaglarina yonelik olarak tasarlandigi goriilmektedir. Her iki
uygulamada da logo, olusturulmus olan okuma yonii baglaminda dogru bir
konumlandirma ile uygulanmistir ve akilda kalicilig1 saglamaktadir. Yaz1 ve tipografi
kullanimina bakildig1 zaman, her iki tasarimda da sans serif seklinde kolay okunabilen
bir yazi karakteri kullanilmaktadir. Her iki tasarimda da kullanilan dilsel 6gelerin
verdigi, mobil uygulamaya yonelik ¢agri islevinin bulunmasi goriilmektedir. Her iki
tasarimda da animasyon, ses, efekt kullanimi bulunmamaktadir. Bu durum da diisiik
dosya boyutunda oldugu anlamina gelmektedir ve kullanict deneyimini olumsuz

etkilememektedir.
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ARASTIRMA SONUCU

Coziimlenmesi gerceklestirilen iki banner tasarimi sonucu yapilan ¢oziimleme ile

varilan sonug asagidaki gibidir.

(Coziimlenen iki banner 6rneginde ortak olarak kullanilan boliimleri bulunmaktadir.
Gergeklestirilmis olan “sahibinden.com” sitesinin iki banner uygulamasinin da gorsel
ve dilsel mesajlarinin amaca uygun olarak hazirlandigr tespit edilmistir. Online
davranigsal reklamcilik kapsaminda bakildigi zaman, gerceklestirilmis banner

tasarimlarinin amacina yonelik olmasi 6nem arz etmektedir.

Her iki banner uygulamasi da dilsel baglamda bakildigi zaman bir ¢agr islevinin
oldugu saptanmigtir. Ayrica her iki tasarimda da sitenin mobil uygulamasinin
indirilerek, istenildigi zaman istenildigi yerde sitenin vermis oldugu hizmetlerden

yararlanilabilecegini sdyleyen ¢agri sdylemleri bulunmaktadir.

Yazi ve tipografi acisindan incelendiginde tasarimda kullanilan fontun sans serif
seklinde, rahatlikla okunabilen ve ozellikle vurgulanmak istenen kisimlarin metin

icerisinde bolt bir sikilde kullanildig1 saptanmaistir.

Coziimlemesi gerceklestirilen tasarimlarda, genellikle hedef kitlenin dikkatini ¢cekmek
icin kullanilan animasyon, ses ya da efektlerin bulunmadigi goriilmektedir. Bu durum
tasarimi gergeklestirilen banner uygulamalarinin dosya boyutu olarak diisiik ve

sistemleri yormayacak sekilde hazirlandigin1 gdstermektedir.

(Coziimlemesi gergeklestirilen tasarimlarin okuma yoniine bakildiginda, her iki banner
uygulamasinin da “Z” okuma yoniinde oldugu goriilmektedir. Logo kullaniminin da
banner tasariminin sag alt kosesinde bulunmasi “Z” okuma yonii ile baglanti
saglamaktadir. Olusturulan “Z” okuma yoniiyle de metin ve gorseller birbirlerini
desteklerken, okuma yoniiniin logo ile sonlanmasiyla akilda kalicilik saglanmistir. Bu
baglamda incelenen tasarimlara bakildiginda “sahibinden.com” sitesinin hedef
kitlelerine iletmek istedigi mesajlari, dilsel ve gorsel baglamda dogru bir bicimde

aktardigi gortilmektedir.

88



SONUC

Teknolojinin gelismesiyle yayginlasan bilgisayar kullanimini, internetin tiim
bireylerin ulasabilecegi bir ag haline gelmesi takip etmektedir. Internetin
yayginlagmasi iletisim c¢ergevesinde bakildigi zaman yeni bir mecra ortaya
cikartmistir. Reklam verenler ya da markalar internet ortamlarini kullanarak reklam
vermeye baglamislar ve internet iizerinden gergeklestirilen en etkili reklam tiirlerinden
biri olan banner reklamlar kullamlmaya baslamistir. Internet iizerinden verilen
reklamlarin hedef kitleye daha kolay ulagilmasi, sayisal verilerin okunabilmesi, geri
bildirimlerin hizli gerceklesebilmesi ve maddi olarak daha uygun fiyatlarda reklam

verilebilmesi agisindan tercih edilen bir mecra haline gelmistir.

Bu durum, kullanicilarin internet ortaminda yogun olarak farkli markalarin, {irtin ya
da hizmetleriyle karsilasmasi anlamimna gelmektedir. Hedef kitlenin dikkatini
cekebilmek icin gerceklestirilen banner ¢alismalarinda uygulanan animasyon, ses ve
efekt kullanimina bakildig1 zaman, diisiik seviyelerde olan bilgisayar sistemlerinin
kaldiramayacag1 boyutlarda dosyalar olusmasina sebep olmaktadir. Bu sekilde
hazirlanan banner uygulamalari da kullanicilarin deneyimlerini olumsuz ydnde
etkilemektedir. Bu durumun o6niine gegebilmek i¢in kullanicilar reklam engelleyici
programlar kullanmaya baglamig ve verilen reklamlar tiim etkisini kaybetmeye

baslamiglardir.

Son donemlerde karsimiza ¢ikan ve bir ¢ok markanin benimsemis oldugu, online
davranigsal reklamcilik kavramini kullanicilarin ilgi alanlarina ve internet kullanim
aligkanliklarina gore bireylerin karsisina reklam ¢ikartmaktadir. Bu baglamda
kullanicilar ilgilenmedigi reklamlarla karsi karsiya kalmamaktadir. Ayrica diisiik
[AB’nin belirlemis oldugu diisiik dosya boyutlarinda, dogru hazirlanmis banner

tasarimlari kullanici deneyimlerinin olumsuz etkilenmesini engellemektedir.

Bu ¢alisgma Gemiun Arastirma Sirketi’nin yapmis oldugu arastirma kapsaminda, en
cok trafige sahip olan “sahibinden.com” sitesinin olusturdugu iki banner tasariminin

online davranigsal reklamcilik ¢ergevesinde incelenmesi amaciyla gerceklestirilmistir.

Gergeklestirilen ¢alismanin birinci boliimiinde; iletisim ve reklamin tarihsel gelisim
stireci, reklamin siniflandirilmasi, reklamin amaci, dijitallesme ve dijital reklam

cesitleri aragtirilmistir.
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Calismanin ikinci boliimiinde; online davranigsal reklam kavrami {izerinde durularak,
internet reklamciliginin gelisim siireci, internet reklamcilifinin 6zellikleri, banner
ornekleri, banner kullanimi, uygulama 6rnekleri, programatik olgusu, lean ve deal
reklam kavramlart ve online ortamlarda reklam tasarimi konulart iizerinde

durulmustur.

Calismanin tgiincli bolimiinde; dijital platformlardaki tiiketici profilleri {izerinde

durularak, internet kullanim aligkanliklar1 incelenmistir.

Calismada gergeklestirilen banner tasarimlarinin ¢éziimlemesinin birinci asamasinda
dilsel, gorsel ve bicimsel Ozellikleri tizerinde durulurken, ikinci asamasinda ise
bannerlarin algilanirhigt ve dikkat c¢ekme acisindan igeriksel ¢oziimlemesi

gergeklestirilmistir.
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EK:1 Gemius 2016 Yii En Cok Trafigi Bulunan Web Sitesi

Site Ismi Site Genel Trafigi Siire Gergek Kullanic1  Erisim
sahibinden.com 67.265.523 00:26:45 2.456.452 %17
trendyol.com 35.544.482 00:21:48 1.752.456 %12
aliexpress.com 27.125.525 00:19:25 1.682.596 %9
markafoni.com 24.785.789 00:19:18 2.145.463 %10
evidea.com 19.558.745 00:14:45 1.426.756 %8
amazon.com 18.586.752 00:12:56 1.264.423 %7
morhipo.com 16.462.785 00:11:15 842.142 %10
safamerve.com 11.415.789 00:09:25 612.215 %S5
teknosa.com 9.423.462 00:20:15 602.448 %7
kitapsec.com 9.156.715 00:08:47 456.156 %2
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