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1.  GIRIiS

internet ginimuizin en blydk, en yaygin, en kolay erisilebilir iletisim
gucuddr. Dunyanin neresinde olursaniz olun, 6grenmek istedidiniz herhangi
bir konuda birka¢ dakika i¢inde bir¢cok bilgi toplayabilirsiniz. Gitmesi haftalar
surecek bir mektubu elektronik ortamda aninda gdnderebilir, sohbet
programlarini  (messenger) kullanarak internet C(zerinden eszamanli
konusmalar yapabilirsiniz. Uzak bir kitada yasayan, ancak saatler siren
yolculuk sonrasi gdrebilecegdiniz kisiyle, internet Gzerinden goérintilli telefon
gbérismesi gerceklestirebilirsiniz. E-gruplara katilarak istediginiz konularda
ortak noktaya sahip oldugunuz Kisilerle fikir paylagsiminda bulunabilir,
sosyallesebilirsiniz.

Baska higcbir ortamda bilginin bu denli kisa sirede yayilmasi, bireylerin
birbirlerini bu kadar etkilemeleri olasi degil. internet dylesine biylk bir
iletisim ortami ki, nasil bu kadar hizla yayildigini, nasil hayatimizin
vazgecilmez bir pargcasi oldugunu kavramakta bile glglilk ¢ekiyoruz. iste bu

hiz, interneti ayni zamanda temposuna uyulmasi zor bir ortam yapiyor.

internet teknolojileri, hizi nedeniyle fazla test edilebilir degildir. Kurumlar
rekabete dayanabilmek icin zamanla yarigsmalidir. Ayrica internetin ¢ok geng
bir ortam olmasi da birgcok uygulamanin deneme yanilmayla yapilmasina yol
acmaktadir. Bilgi ve teknolojilerin herhangi bir bagska ortamdan daha hizla
eskidigi de bir gercektir. Ornegin; bu tez ¢alismasi yapilirken 2001 yilina ait
bir  kaynak, istatistik veriler temelinde gulncelligini yitirdiginden
kullanilamamis, ancak genel ve degismez tanimlar acisindan yol gdsterici
olabilmistir. Bu durumda birtakim deneyimsizliklerin interneti olumsuz
etkilemesi kaginiimazdir. Ancak bu olumsuzluklara ragmen internet en etkili

ve gb6zden cikarilamaz iletisim ortamlarindan olmustur.

internet, iletisim gicl nedeniyle Bitiinlesik Pazarlama iletisimi’nin
basvurdugu bir ortam olarak kabul edilebilir. Bu tezin amaci da dncelikle
Bitiinlesik Pazarlama lletisimi unsurlarini gdzden gecirmek, sonrasinda

internetin bu unsurlar arasindaki yerini belirlemektir.



Bu amac 1siginda calismamizin birinci béliminde Pazarlama iletisimi ve
Bltiinlesik Pazarlama iletisimi kavramlari ile kavramlarin igerdigi 6geler
incelenmistir. ikinci bélimde internetin bir ortam olarak Bitiinlesik
Pazarlama iletisimi’nin unsurlarina nasil hizmet ettigi, hangi dzelliklerinin
6nem tasidigl, ne tir modeller uygulandidi, bunlarin en etkin kullanim
biciminin ne olacag! tespit edilmistir. Uclinci bélimde ise internetin bir
ortam olarak nasil degerlendirildiginin belirlenmesi amaciyla bir sormaca

calismasi yapilmis ve elde edilen bulgular incelenmistir.

Bu sistem ile amaglanan internetin hayatimiza getirdigi kolayliklarin
pazarlama iletisimine nasil yansidigini ve bu sinirsiz teknoloji evreninin

iletisimcilere ne gibi olanaklar sundugunu belirleyebilmektir.



2, BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSiMi: KAVRAMLAR, ARACLAR
2.1. lletisim Kavrami, Ogeleri ve ikna
“Bir taraftan dbdir tarafa bir bilginin, bir duygunun, bir diisiincenin aktarimi”’.

iletisim icin yapilabilecek net tanimlardan biri olsa da, bu tanimin yiizlerce
alternatifiyle, bircok yayinda karsilasilabilir. Yazili kaynaklarin taranmasi
yordamiyla yapilan bir arastirmada iletisim sézctigunin 4 bin 560 kullanimi
ortaya cikarilmis ve sonrasinda 15 anlami belirlenmistir®. Bundaki temel
etken, iletisimin yasamlarimizi sdrdidrmek igin gereksinim duydugumuz,

insandan ayrilmaz bir eylem olmasidir.

En yalin anlatimla, en az iki varhgin belirli bir sire iginde iliski kurmasi
anlamina gelen iletisim, bir bilim olarak ele alinmakta ve tirli ¢ézimlemeler

yapilarak incelenmektedir.

En yaygin iletisim gendérneklerinde, bir kaynak ile alici gérlriz. Kaynak,
alictya, bir oluk aracihgiyla ileti génderir. Cesitli guraltalerin iletiyi
etkilemesi, alicinin kisisel 6zellikleri dogrultusunda iletiyi algilamasi ve
cbzmesi gibi etkenler génderi asamasinda etki yaratir. Alici tarafindan
geribildirimin  gercgeklestirilmesiyle  birlikte, temel iletisim dizgesi
tamamlanmis olur. iletisim gendrnekleri cok daha cesitli olsa ve farkli
gendrnekler farkl derinliklere sahip olsalar da, dizgenin degismez 6geleri bu
bicimde tanimlanmaktadir.

Bireylerin her tir yasam slrecinde kullandiklari bir unsur olmasi, iletigimi
degerli bir bilim dali durumuna getirir. Ancak iletisimin bir kavram olarak bu
denli 6n plana c¢ikmasinin baslica nedenlerinden biri de kuskusuz,
‘pazarlama iletisimi’ kavraminin, pazarlama kuramlarinin bir uzantisi olarak
ortaya ¢cikmasidir. Hedef kitleyle kurulan dogru ve bilimsel iletisimin, satis ve
pazarlama gengudumleri Gzerindeki etkisi kavranip, bu yordamlar yaygin

' Niikhet G_UZ, Rengi Kiigiikerdogan, Niliifer Sari, Bilent Kiiglikerdogan, Isil Zeybek, Etkili iletisim
Terimleri, (Istanbul: Inkilap Kitabevi, 2002) 184.

2 Merih Zillioglu, lletisim Nedir? , (istanbul:Cem Yayinevi, 2003) 4.



bicimde kullanilmaya baslaninca, pazarlama iletisimi kavrami netlik

kazanmis, kabul edilir ve uygulanir olmustur.

Pazarlama iletigimi, Grin, marka ya da kurumlarin bilinirliklerinin artiriimasi,
pazarlama ve satis etkinliklerinin gelistirilmesi asamasinda gerceklesen
satis tutundurma yordamlarinin etkin bi¢cimde kullaniimasidir. Kimligin ve
etkinliklerin taninmasi, alicinin Ordnleri satin alinmaya ikna edilmesi ve
hizmetlerden yararlanilmasi amaciyla, bir kurulusun tecimsel gengudimu
dogrultusunda benimsenen iletisim siyasasidir®.

Pazarlama iletisimi, bir Grinin ya da markanin satigini yaparken, onu
yalnizca bir mal olarak 6n plana ¢ikarmanin 6tesinde, ambalajindan iletisine
kadar misterilerle iletisim kurulmasi disiincesinden yola cikar. Ozellikle
icinde bulundugumuz tiketim c¢aginda, satin alma kararini verenler ya da
onlar etkileyenlerde sadakat yaratabilmenin, tercih edilmenin tek yolu
iletisim kurmaktir. Bu dogrultuda ortam olarak kitle iletisim araclarini
kullanan pazarlama iletisimi, reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama

gibi uzmanliklardan yararlanir.

Hic kuskusuz pazarlama iletisimi satis ve tutundurma amacini glder.
Gengudimin cikisindan gelismesine ve olgunlagsmasina kadar tim
asamalarda erek hep aynidir: Satiglari artirmak, tutundurmayi saglamak.
Ancak geleneksel satis ve pazarlama yordamlarinin iletisim deneyimleriyle
desteklenmesi, birlikteinde yepyeni bir yénetim bigcimini getirmistir. Artik
muUsteriye yalnizca satis yapmak degil, yararlari ve farklari 6n plana ¢ikarip
iknayl saglamak baglica erektir. Pazarlama iletigsimi, Grinin toplam Onerisini
tiketicilerin ereklerine ulasmasina yardimci olmayr ve kurulugsu kendi
ereklerine yaklastiracak bicimde tiiketicilerle paylasmayi amaglar.*

Uriiniin adindan ambalajina, magazanin dekorasyonundan satis yetkilisinin
basarisina, ederden iletisim tonuna, iletisine, satis sonrasi hizmetlere kadar
her adim ayri ayri 6nem kazanmaktadir. Bu ag¢idan bakildiginda pazarlama
iletisimi, pazarlama karmasinin etmenlerini temel alir. Bunlar su bigimde

siralanmaktadir:

3 Gz 281.

* Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yénetimi, (istanbul, MediaCat Kitaplari, 2002) 36.



Uriin: “Masterilerin gereksinimleri ve istekleri dogrultusunda kar erekli

olarak Uretilen nesnelerdir™®

. Aslinda tim profesyonel iletisim ve satis
calismalarinin merkezinde Griin yer alir. Urliniin adi, ambalaji tasarimi, rengi

ile Grinin dis gérinlisU satista 6nemli bir paya sahiptir.

Eder: Uriiniin kalitesinin, marka imgesinin, degerinin gdstergesi olduguna
yonelik alt anlam da tasiyan, UrGn igin verilecek olan karsiliktir. Ederin

yanlis belirlenmesi durumunda Urtinin ve markanin degeri dusebilir.

Dagitim: Uriinin tiketiciye sunuldugu ortamdir. Dagitim, Gr(in satisini
yiksek oranda etkilemektedir. Urliniin sunus yeri, sunulurken kullanilan dil,
tiketici Gzerinde dogrudan etki yaratacaktir.

iletigim: Tlketici ile kurulacak iletisim siyasasidir. Diger etmenleri
destekleyen ve tim gengidimui belirleyen unsurdur. Pazarlama iletigimi,
pazarlama karmasinin tutundurma niteliginden de yararlanir. Cesitli
promosyon, kupon, indirim gibi tutundurma yordamlari, satisi destekleyici

Ozellikleriyle zaman zaman 6n plana ¢ikmaktadir.

Pazarlama iletisimi, pazarlama karmasinin bitinliginden yararlanan ve onu
guclendiren bir Gst olgu olarak goérulebilir. S6z konusu 06geleri iletisim
modellerine uygun bicimde kullanir. Ornegin; Grind tiketiciye sunarken bir
ileti belirler, ileti bir ara¢ yardimiyla aliciya génderir ve geribildirim sirecine
gecer. Ozellikle etkilesimli araclar kullanilarak topladig§i geribildirimleri
degerlendirir ve buradan hareketle satig sonrasi hizmetlerini iyilegtirir.
Burada erek sadakat yaratmaktadir.

iletisimin temelinde ikna yatar. insanlar iletisim sireclerinde, bilingli ya da
bilingsiz bicimde birbirlerini ikna etmeye calisirlar. ister bilgi edinmek, ister
eglenmek, isterse yardim eregdiyle olsun, ¢ogu iletisim slrecinde, karsidakini
belirli bir konu ya da duruma ikna etme gudisl 6n plana ¢ikmaktadir.

5 Giiz 406.



ikna erekli iletisim bicimlerinde éncelik, bir kisinin davranis ve tutumlarinda
degdisiklik yaratabilmektir. Kisilerin yerlesmis ve benimsenmis davranis
bicimlerinde degisiklik yaratmak ise ¢ogunlukla daha zordur. Burada
aliskanhklar s6z konusu oldugundan, tutumlar kalici 6zellikler tasimakta,
bilissel ve duygusal 06geler icermektedir. Bu nedenle de ikna erekli
durumlarda, dogru iletisim bi¢imleri kullaniimadiginda karsit tepki olasiligi

artar.

Bu noktadan hareketle, pazarlama iletisiminin de ikna etmek Gzerine kurulu
oldugu sdylenebilir. Pazarlama iletisiminin kullandigi tim reklamlar,
televizyon programlari, halkla iliskiler etkinlikleri, haberler ve tanitimlar ile,
dogrudan pazarlama ve etkilesimli pazarlama genguadumleri, kitle iletisim
araclari kullanilarak hedef kitlelere ulastirilan tim iletiler, ikna etme eregine
sahiptir. Burada yapilmak istenen, hedef kitlenin tutumlarinda degisiklik
yaratmak ya da varolan tutumu guUglendirmektir. Boylelikle marka imgesi
toplumda yayginlastirilacak ya da guclendirilecektir. Bu nedenle de, secilen
iletisim bicimine gbre, farkli ikna kuramlarina bagvurulmaktadir.

Basarili ikna saglayabilmek icin dikkat edilmesi gereken birtakim unsurlar

vardir. Bunlar su bicimde siralanabilir :

a. Iknaya bakis acgisina karar vermek, ikna icin en uygun zamani

secmek ve eregi belirlemek,

b. Bilgi toplamak,

c. Uygun ikna taktigini segerek yordam belirlemek,

d. Geribildirimleri saptamak,

e. Geribildirimler dogrultusunda, yenilenmis iletileri belirlemek ve

gbndermek,



2.2. Pazarlama iletisiminin Temel Ogeleri

Pazarlama iletisiminde erek, musteriye markayi, urind ya da hizmeti
tanitmak, satin almaya iknayl saglamak, kalicihgr artirmaktir. Tiam bunlari
gerceklestirmek igin, iletisimbiliminin  olusturdugu cesitli pazarlama

islemlerine bagvurulur.

Tutundurma Karmasi adiyla da bilinen bu iletisim yordamlari, 6zetle reklam,
kisisel satig, halkla iligkiler ve satis tutundurma olarak adlandirilabilir. Firma
gereksinimlerine bagli olarak bu yordamlardan biri, birka¢i ya da tama,
iletisim planina katilabilmektedir.

2.2.1. Reklam

Reklam, pazarlama iletisiminin diger 6geleri gibi hem kuruluslar hem de
tiketiciler agisindan vazgecilmez bir yol géstericidir. Hizla degdisen pazar
kosullarinda, rakiplerin benzer Urilnlerinin arasindan siyrilarak musgteri
tercihlerini olumlu ydne c¢evirmenin en etkili yollarindan biri, genis

kitlelere ulasmak konusunda biyUk degere sahip olan reklamlardir.

Reklamin ne olduguyla, neyi kapsadigiyla ilgili en net tanimlardan biri
Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilmistir. S6z konusu tanima
gbére reklam, bir drin, hizmet ya da dusUncenin, bedelinin kimin
tarafindan 6dendigi anlasilacak bicimde yapilan ve kisisel satigin disinda
kalan tanitim eylemleridir®. Yine ayni tanima gére reklamin dért 6zelligi

vardir:

e Reklam bir bedel karsiligi yapilmaktadir. Odenen bu bedel
nedeniyle, yaptiran kisi ya da kurum reklam Gzerinde bir denetime
sahiptir.

e Reklam Kkisisel olmayan bir satis c¢abasidir. Herhangi bir iletiyi
tiketicilere ulastirmak icin degisik iletisim araglarinin kullanimini
gerektiren bir kitle iletigsimidir.

® Odabas! 98.



e Reklam iletilerinde Grlnler, hizmetler ya da dustnceler yer alir.

e Reklam, yapan kisi ya da kurumlarin belli olmasi sebebiyle,

propagandadan ayrilir.

Yukarida da belirtildigi gibi reklam, bir kurulugsun ya da kurulus adina
reklam ajansinin, kampanyanin gengidimsel planlamasi dogrultusunda
belirlenen ortamlarda yaptigi bir satin almadir. Burada iletisimin hangi
kurulus tarafindan yapildigr agik¢ca ortadadir. Bu nedenle, verilecek olan
ileti, kullanilacak iletisim tonu daha blaylk énem kazanir ¢inkl reklamda
sdylenen her sey, kurumu olumlu ya da olumsuz, ancak her kosulda
dogrudan etkileyecektir.

Pazarlama iletisiminin en etkili 6gelerinden biri olan reklamin belirli
erekleri vardir. Reklamin Grtn, hizmet ya da kuruma iligkin bilgi vermesi,
tiketiciyi satin almaya ydénlendirmesi reklamin temel hedefleridir.
Reklamin bilgi verici, ikna edici ve usda kalicilik iglevleri de bu kapsam
altinda sayilabilir’:

Bilgi verici iglev: Reklam, yeni bir Orin ya da hizmet Gzerine tanitici
bilgi, Grinin kullanim olanaklari ve pazardaki benzer Urlnlerle eder ve

nitelik acisindan karsilastiriimasiyla ilgili bilgiler aktarir.

ikna edici islev: Reklam, hedef kitlede marka bagimlili§i yaratma, hedef
kitleyi reklami yapilan Grin ya da hizmete yéneltme, Grlinin niteliklerini
belirli yordamlar kullanarak sunma ve bdylece hedef kitlenin algisinda
degisiklik yaratmayi saglar.

Usda kalicihik iglevi: Reklam, Grin ya da hizmetin, reklam iletisi
araciligiyla, hedef kitle tarafindan animsanmasini saglayarak Urin ya da

hizmet adinin, marka imgesinin yaratiminda iglev gordar.

” Gz 304.



Temelde U0¢ ana baslikta ele alinabilecek olan iglevlerin yani sira,
reklamlari bigimlerine gére de ayirmak da olasidir. Buna baglh olarak,
haber nitelikli reklam, bilgi verici reklam, dizi reklam?® gibi tlrlerden
bahsedilebilir.

Reklam bir gengudime sahip olmahdir. Kuskusuz reklam gengidim,
pazarlama buUtininde ele alinmal ve kullaniliyorsa diger pazarlama
iletisimi aracglarinin yordamlari da g6z ardi edilmemelidir. Tutundurma
karmasi 06gelerinin erek ve gengudumlerinin pazarlama hedefleriyle
uyumlu bir bicimde olusturulmasi zorunludur. Pazarlama sorunsali
acisindan reklam karari badimsiz olarak degil, diger tutundurma &égeleri
dikkate alinarak verilmelidir®. Reklam gengidimii, hedef kitle, reklamin
amacl, drin yarari, Ordn GstanlGginin nedenleri, GrinOn Kigiligi ve satis

temas dikkate alinarak olusturulmalidir.

Reklam gengidimi, dzinde iki boyutludur: ileti gengliidimi ve medya
gengidimu. ileti gengidimiine bagl olarak, reklam hangi amaca hizmet
ediyorsa o dogrultuda dogru iletinin olusturulmasi, dikkat cekecek ve
rakiplerinden ayrilacak yaraticilikta olmasi gerekmektedir. Uriiniin ve
hedef Kitlenin 6zellikleri, rakiplerin konumu, ekonomik ve teknolojik
yeterlilikler reklam iletisini dogrudan etkiler.

ikinci asama ise medya gengidimuidir. Reklamin hangi zaman
dilimlerinde, hangi ortamlarda tiketiciyle bulusacagi karari oldukca
kritiktir. Milyonlarca kisiye seslenen reklamda, iletinin gergcek hedef
kitlesini yakalayabilecegdi yerlerin belirlenmesi, bagka bir deyisle medya
planinin yapilmasi, olabildigince iyi geribildirimin saglanmasinda 6nem
tasir. Reklam, aliciyla kurulan iliskinin dogrudan satigsa ydnlendirmesini
hedefler. Burada erek, halkla iliskilerde oldugu gibi uzun vadede imge
yaratmak olmadigindan hedefe uygun ortamlar daha fazla deger
kazanmaktadir. Medya gengidimunde aracin hedef kitleye ulasabilme

orani ve siklik en énemli iki unsurdur.

8 Gz 290.
9 Odabas! 105.

1% Cem Kozlu, Uluslararasi Pazarlama, (Ankara: Tirkiye is Bankasi Yay., 1995) 229.



Medya planlamasi, reklami yapilan Grun, hizmet, marka ya da firmanin
genel yapisina uygun, reklam iletinin gercek hedef kitleye ulasacagi
ortamlari icermelidir. Kigi basina maliyetler hesaplanmali, etkinlik 6l¢ima,
reklam  kampanyasi verimliliginin temel dayanag:r oldugundan,

geribildirimler él¢ctlmelidir.
2.2.2. Halkla iligkiler

Uzerinde sikca yorum ve arastirma yapilan, onlarca tanimi olan halkla
iliskiler, altmigs bes uzmanin katildigi, 472 tanimin incelendidi bir

arastirma sonucunda su bicimde tanimlanmistir'':

“Bir igsletme ile hedef Kkitle arasinda karsihikli iletisimi, anlayisi
olusturmaya ve siOrdirmeye vyardimci olan ayricalikli  bir yénetim
goérevidir”.

Bu tanimin yani sira, yine ayni arastirma sonucunda halkla iliskiler ile
ilgili farkl kosutlar vurgulanmistir. Buna gore hakla iliskiler':

Uzmanlik gerektirir,

e Bir ydonetim gorevidir ve uzmanlar tarafindan yerine getirilmelidir,

e Kamuoyunun etkisinin farkinda olarak cesitli gruplar arasinda

iletisimi dizenler,

e Hedef Kkitlenin davraniglariyla ilgili kurulusun gerek duydugu
arastirmalari yaparak, yonetime 6énerilerde bulunur,

e Kurulusun kéar amaci yaninda toplumsal sorumlulugunun da
oldugunu kanitlayacak bigcimde davranmasina yardimci olur,

" Filiz Balta Peltekoglu, Halkla lliskiler Nedir? (istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 2001) 2.

'2 Balta Peltekoglu 2-3.
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e Kamuoyu arastirmalari ve diger arastirma ydntemleri ile cesitli

iletisim araglarindan yararlanir,

e Gerek danisman firma, gerekse kurulus ic¢i halkla iligkiler birimi
olsun, ydénetimin bir parcasi olarak etkinlik gdésterir.

Bir bagka tanima gére halkla iligkiler, “kisi, kurum, kurulus ve &érgutlerin
niyet ve ereklerini gerceklestirmek i¢cin duruma ve yapiya; ayrica tuketici,
dagitimci, c¢alisanlar vb. hedef kitlelere gbére kurgulanan gudimlemeli
iletisim yordamidir’™,

Halkla iligkilerin erekleri arasinda ikna etmek, satis yapmak, egitmek,
bilgilendirmek, ilgi ve istek uyandirmak, Gg¢lncu kisilerin onayini almak
vardir. Ancak tim bunlar temelde bir amaca hizmet eder: Kurum imgesi
yaratmak. Reklamin tersine daha genis zamana yayilan halkla iliskiler
calismalari, dncelikle c¢esitli yordamlarla kurumu hedef Kkitleye tanitir.
Burada 6énemli olan bir kurulug imgesi olusturarak glvenirligi ve sadakati
yaratmaktir. Reklamin tarihi boyunca en blytk sorunu olan ‘inandiricilik’,
halkla iliskilerde ‘bu bir reklam degildir go6rintlislyle kapatilmaya
calisihir. Sizin kendi kendinizi évmeniz yerine baskasinin sizi évmesi,
Ustelik bunu dolayli bicimde yapmasi hi¢ kuskusuz daha inandirici ve
etkilidir™.

Kuruluglar piyasada kalabilmek ve rakiplerine karsi Gstin konuma
gecebilmek icin gerek kendi 6rgutlu iginde calisan kimselerle gerekse
O6rgutd disindaki cevrede yer alan kurulus ve kimselerle iyi iligkiler kurmak
durumundadir. Bunun igin de halkla iliskiler, isletme i¢i ve disI ¢evreyle
uyumlu bir iligki kurabilmek adina halki dogru bilgilendirme, halkin tutum
ve davraniglarinin yénlendirilmesi i¢in ikna edici gengidumler geligstirme
cabalarini etkin bir iletisim sistemiyle yuratar.

% Giiz 164.

1? Feridun Hiirel, “Halkla lliskiler ya da Reklam: Misafir ya da Kirac1”, Reklam, Halkla lligkiler ve Otesi,
(Istanbul: MediaCat Kitaplari, 2003) 17.
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Halkla iliskilerde hedef kitle olduk¢a genistir. Kurumun ulasmak istedigi,
kurum etkinlikleriyle ilgili bilgilendirmek ve etkilemek istedigi kisi ve
kuruluslar hedef kitle kapsamina girer. Bu anlamda da halkla iligkilerin
hedef kitlesi iki agidan ele alinabilir. Bunlarin ilki kurum personeli,
sendikalar, is ortaklarini kapsayan kurum i¢i hedef kitle, ikincisi ise
alicilar, bayiler, tedarikgiler, meslek kuruluslari ve egitim kurumlaridir.

Biraz daha kapsamli ele almak gerekirse; halkla iligskilerin hedef Kkitlesi
icinde c¢evre, olasi isgucu, calisanlar, tedarikgiler, dagitimcilar, finansal
hedef kitle, alicilar, kamuoyu énderleri yer alir':

Cevre: Kurulusun cevresiyle olan iliskilerini kapsar. Ancak her bir
kurulusun sorunlari  birbirinden farkli oldugundan, bunlar farklilik
gbsterebilir.

Olasi Iggiicii: Yeni mezunlar, 6grenciler, farkh kurum calisanlaridir.

Calisanlar: Ybénetici, ofis personeli, isc¢i gibi farkli Gcret alan, farkli kultdr
ve degisik pek ¢ok insani kapsayan calisanlardir.

Tedarikgiler: Biri su, enerji gibi temel girdilerin, digeri ise hammaddenin
saglandigi iki ayri yapiyl kapsar.

Dagitimcilar: Uretici ile tiketici arasindaki siirecte yer alan, bayi,
dagitimci, perakendeciler.

Finansal Hedef Kitle: Yerel bankalar, yatirim uzmanlari, sigorta sirketleri
vb.

Alicilar: Uriinleri tiketmek icin alan son kullanicilar ile baska bir (riin

Uretiminde kullanmak Gzere alan ikincil alicilardir.

Kamuoyu Onderleri: Diisiinceleriyle kurulusu olumlu ya da olumsuz
etkileyebilecek olan, kamuoyunda etki yaratmis, gliven kazanmis kisiler.

'° Balta Peltekoglu 145.
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Halkla iligkiler, kurum icinde glUdllen siyasalari ve ortaya c¢ikan isleri
halka benimsetmek, halkin glvenini ve destegini kazanmak igin calisir.
Bunu basarabilmek i¢in, bir yandan yukarida belirtilen hedef Kitlelerin
Ozellikleri, egilimleri, daslnceleri ve tepkileriyle ilgili bilgi toplar, diger
yandan da toplanan bilgilere dayanarak tanitma plan ve programlari
hazirlar, bunlari  uygular ve sonrasinda uygulama sireglerini
degerlendirir. Bunlar halkla iligkiler sdrecinin pargalaridir. S6z konusu
slUregler su bicimde ayrintilandirilabilir:

Arastirma: Arastirma ile kamuoyunu olusturan hedef Kkitleleri,
beklentilerinden tutumlarina kadar tanima, sorunlari dnceden gdrebilme,
gercekgi ereklere odaklanarak zaman, c¢aba ve kaynaklarin etkin
kullanimini saglama gibi yararlar elde edilir'®. Sormacalar ve yliz yiize
gérismeler yapilmasi, kurum i¢i calismalar, masteri yorumlarinin

izlenmesi, piyasanin ve rakiplerin incelenmesi arastirmanin parcgalaridir.

Planlama: Arastirmalar sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda,
slrecin ikinci asamasina gecilerek planlama yapilir. S6z konusu planda
halkla iliskiler kampanyasi igin gerekli personel, bltgce, halka iletilecek
ileti, kullanilacak iletisim araglari ve kampanya siresi netlestirilir.

Uygulama: Hazirlanan kampanya planinin uygulamaya konmasi, halkla
iligkiler surecinin Gglncl asamasini olusturur. Bu asamada, iliski
kurulacak hedef kitleye, kararlastirilan sire icinde hazirlanan tanitim
iletileri ulastirir. Bunun icin, énceden belirlenen iletisim araglari kullanilir.

Degerlendirme: Bu asamada, kampanya sonuglarinin ne 6lgide basariya
ulastigl, 6ngdrulen hedeflerin gergeklesip geceklesmedigi, olumsuz sonug
alindiysa bunun nedenlerinin ne oldugu arastirilir. Yine sorunsallar, ylz
yuze goérusmeler vb., degderlendirme sdrecinin arastirma araclari olarak
6n plana cikar. Yoneticilere degerlendirme verileriyle ilgili dizenli bilgi
akisi saglanmalidir. Ydnetimin bilgilendirilmesi, degerlendirme

16 Odabas! 136.
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sonugclarinin kurumsal hedeflere ulagsmak i¢cin gerekliligini de kanitlamaya
yardimci olacaktir'.

Yukarida s6zu edilen erekler dogrultusunda halkla iligkiler, yeteneklerini
medya ile iliskiler, kurumsal halkla iligkiler, kriz ydénetimi, calisanlarla
iliskiler, finansal iligkiler, devletle ve toplumla iligkiler ile pazarlama erekli
halkla iligkilere donustarar':

2.2.3. Kisisel Satis

Satis amaciyla olasi alicilarla yapilan bilgilendirici, ikna edici konusma'®
olarak tanimlanabilecek kisisel satig, pazarlama iletisiminin en degerli
dgelerinden biridir. Ozellikle misterilerle yiz ylze iletisim kurarak ikna
etme olasihgini artirmasi agisindan, kisisel satis biyik &nem tasir. Ote
yandan, maliyetlerinin ylksek olmasi nedeniyle kisisel satis her zaman
basvurulabilen bir yordam degildir.

Kitlelere ulasmak yerine, tek tek bireyler Uzerinden iletisim kurmanin
temel alindigi kigisel satis, Kisinin tepkilerinin aninda gdzlemlenebilmesi
acisindan da dikkat ¢ceker. Ancak yine ayni nedenden 6tlrl, misterilere
tek tek ulagsmanin yaratacagl ek maliyetin blyukligl disunuldigidnde,
belirli durumlarda, belirli Grin ya da hizmetler igin bu yordama
basvurulmasi daha yararli duruma gelmektedir.

Kisisel satig, &ncelikle, tiketicilerin kurumu c¢ok fazla tanimadiklari
durumlarda ya da kurumla ilgili yanlis anlamalarin, karisikliklarin
giderilmesi asamasinda &én plana c¢ikar. Boylelikle musterilerden
gelebilecek sorular aninda yanitlanarak kisinin dogru bilgilendirilmesi
saglanacaktir. Ornegin; yurt disindan bir kurum Tirkiye'de yatirim
yaptiginda ve Urlnlerini pazarlamaya basladiginda, kendisini tanitmak
icin bir sdreligine kisisel satis yUratecektir. Satin alinan Urin ya da
hizmetin kisiye 06zel dizenlendigi durumlarda da Kkigsisel satis

"7 Balta Peltekoglu 162.
18
Odabas! 140.

° Giiz 214.
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gerekmektedir. Ozellikle sigorta firmalari icin kisisel satis dnemlidir ¢lnk
arintn her tiketici igin dnerilecegi bicim farkli olabilir. Bu éneri, yiz ylize

gbérisme sonrasinda netlesecektir.

Satilan Grin ya da hizmet ederinin yliksek olmasi da ¢ogu zaman Kkisisel
satisa ydnlendirici bir unsurdur. Ornegin; emlak firmalari, konut satislarini
misterilerle yaptiklari gériismeler sonrasinda gerceklestirirler. Uriinle
ilgili ayrintilarin gdsterilmesi ya da denenmesi gereken durumlarda da
kisisel satis 6n plana ¢ikar. Evlerde beyaz esya tanitimi yapan saticilar
buna bir 6rnek olarak degerlendirilebilir.

Kisisel satig, pazarlama iletisimi kapsaminda, kendine 6zglU olumlu ve
olumsuz yodnleri olan bir yordamdir. Bu 0zellikler su bigcimde

siralanabilir®:

Kigisel iletisime dayandigi i¢cin aninda tepkiyi belirlemek olasidir,

e Satis elemani, bireysel olarak musterinin gereksinimine yanit

verebilecek bicimde iletilerini degistirme sansina sahiptir,

e Satis elemani, mausterilerin gereksinimlerine g6re alternatif

¢6zumleri inceleyebilecek esneklige sahiptir,

e Misterilerin dikkat ve ilgi alanlari yiksek tutabilmektedir,

e Reklamlardan daha ¢ok etki etme ve ikna olma olasiligi vardir.

Bu olumlu yénlerinin yani sira kisisel satisin olumsuz sayilabilecek
birtakim &zellikleri de bulunmaktadir. Belirli bir slre icinde az sayida
musteri ile iligki kurulabilmek, her bir musteri ile iliski kurmanin
maliyetinin yuksek olmasi, kisa dénemli olmayip, uzun ve sirekli olma
durumu s6z konusu olmasi, 6zellikle satis guclt ydnetiminin planl

uygulama gerektirmesi gli¢ yénler arasinda sayilabilir.

2 Odabasi 170.
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Kisisel satista en 6nemli noktalardan biri, satis temsilcinin becerisidir.
Belirlenen an igcinde, kurumu ya da Urin0 temsil eden tek kisi satis
temsilcisidir. Bu nedenle sunumun yapilmasindan satisin
gergceklesmesine kadar birgok gérevi olan temsilcinin, kurum kultdrine
uygun birtakim 6zellikler barindirmasi gerekir.

Musterilerin satis temsilcisinde 6zellikle aradigl nitelikler su bicimde

belirlenmistir®':
“En ¢ok 6nemsenen Ozellikler;

Guvenilirlik - %98,6
Profesyonellik - %93,7

Uriin bilgisi - %90,7

Sorun ¢6zmede yaraticilik - %80,5
Sunum - %69,7

Daha az énemli 6zellikler;

Pazara ait bilgi saglamak - %25,8
Uygun sikliklarla aramak - %27,3
Rakip trtnleri tanimak - %31,2

Alicilarin igiyle ilgili bilgi - %45,8”

Kisisel satis yalnizca satisin yapilmasini kapsamaz. Satis yetkilisi, satis
6ncesi ve sonrasinda da birtakim asamalara uygun bi¢cimde hareket
etmelidir. Bu asamalar South Carolina Universitesi profesdrlerinden
Terence Shrimp’e gére sdyle belirlenmistir®:

# Peltekoglu 23.

2 peltekoglu 25.
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e Arastirma ve musteriyi saptama asamasi

e On hazirlik

e Yaklagim

e Satis sunumu

e tirazlarin Ustesinden gelmek

e Satisi kapatmak

e Satis sonrasi hizmet “
2.2.4. Satis Tutundurma
Belirli bir kitleye gecgici olarak sunulan, satiglarin aninda artmasini temel
erek edinen, 6zel bir yararin sunulmasina dayanan yordamlar bdtind
olarak tanimlayabilecegimiz satig tutundurma, &zellikle son yillarda
pazarlama iletisiminin temel unsurlarindan biri durumuna gelmistir®.
Satisa ydnlendirme olarak adlandirilabilen tutundurma vyordamlarina
verilen O6nemin altinda, pazarda yer alan gerek Urin ve gerekse
perakendecilerin gl¢ kazanmasidir. Tutundurmanin satisa yansima

hizinin reklama oranla daha yuksek olmasindaki tetikleyici etken de
budur?,

2 Gz 330.

24 William D. Perreault, Jr., E. Jerome McCarthy, Essentials of Marketing, A Global Managerial
Approach, (New York: McGraw-Hill/lIrwin, 2003) s.296.
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Satis tutundurma, tiketiciler, igletmeler ya da araci kurumlari hizla satin
almaya ydnlendirmeyi hedefler ve bunun i¢cin de farklh araclardan
yararlanir. Reklam, satin alma nedeni olustururken, satis tutundurma

satin alma dartiisiini tetiklemeye calisir®.

Satis tutundurma c¢esitli erekler dogrultusunda eylemler yuratar. Bu
erekler en genel ve yaygin olarak sdyle siralanabilir:

e Diger pazarlama bilesenlerinin etkinligini artirmak, ek katkilar
saglamak,

e Uriin ya da diger pazarlama bilesenlerinde yapilan vyenilikleri

vurgulamak,

e Satiglari kisa dbénem i¢cinde artirmak, anlik satin almalara
yonlendirmek,

e Tiketicide 0rin ya da marka baglhligr yaratmak ya da varolan
bagimliligr artirmak,

e Magaza ziyaretlerinde artis saglamak,
e Urlin denemeye ydnlendirmek,
e Satis sikintisini gegici olarak gidermek.

Satis tutundurma etkinliklerinin de, tipki diger pazarlama iletisimi 6geleri
gibi, birtakim UGstin ve zayif yénleri bulunmaktadir. S6z konusu Ustinlik
ve zayifliklar kurulustan kurulusa, Urinden Urldne ve hatta tutundurma
yordamlarina gére farklilik gésterebilir. Satis tutundurmanin Gstin yanlari
siralanirken, aracilar ile tiketiciler arasindaki olumlu tutumlari gelistirici
ydnUn yani sira 6bur ¢aligsmalari batinleyici 6zelligi, aracilik ve esneklik
islevi ve wucuzlugu g6z 6nidnde bulundurulmaladir. Buna dayali bir
siralama asagidaki gibi yapilabilir®:

% «Satista Tesvik (Sales Promotion)”, PE. Pazarlama Dergisi Eyliil 1983: s.20.

% Odabas! 196.
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e Aracilar ile tuketiciler arasinda bir seyler kazanma duygusu yaratir,

e Diger ¢calismalarin butinleyicisi olarak uygulanir,

e Dogrudan bir ydnlendirme aracidir,

e Tanitimin herhangi bir asamasinda kullanilabilir, esnektir,

e Reklam etkinlikleriyle karsilastirildiginda daha ucuz olan ve kolay
yuratulebilen tekniklere sahiptir.

Satis tutundurma uygulamalarinin zayif vydnlerinde gegicilik, kisa
omarluldk, tek basina kullanildiginda yetersizlik gibi 6zellikler dikkat
cekmektedir. Ilgili zayif yénlerin su bicimde listelenmesi olasidir?:

e Genellikle 90 gunden az bir zamani kapsadigindan, kisa

omarladar,

e Tek basina kullanildiginda etkisini kaybetmektedir, bu nedenle
diger pazarlama karmasi 6gelerine bagimhidir,

e Ayni bigcimde tekrar edilmesi gigctar,

e Uriintin imgesini olumsuz etkileme riski tasir.

Satis tutundurma cabalari ¢cok cesitli olabilir. Ancak s6z konusu cabalar,
genel olarak iki hedef kitleye ydnelik calismaktadir: Tiketiciler ve
aracitlar. Aracilar kapsaminda dagitimcilar, satis ekibi ve éneren kimseler
degerlendirilebilir.  Belirtilen hedef kitlelere uygulanabilecek satig
tutundurma yordamlari, Kitlenin niteliklerine gobre degisiklik
g6stermektedir?:

a Odabas! 196.

2 Gz 329.
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Tablo 1: HEDEF KITLEYE GORE SATIS TUTUNDURMA YORDAMLARI

. TUTUNDURMA YORDAMI
HEDEF KITLE

e Eder indirimi; Grinun, alisilagelmis ederinin gegici
olarak altinda bir edere satisi (x TL indirim, %X
indirim, ikiz satis, geri 6deme sunusu, ayni edere
drine ek bir miktarin sunulmasi...),

e Kuponlama; indirim kuponlarinin verilmesi,

e Prim; temel arune Ucretsiz bir artinin
eklenmesi(oyuncak vb.),

e Dogrudan prim; satin alimla ayni anda verilen prim,

Tuketiciler

e Sonradan verilen prim; tiketicinin istegi tGzerine bir
ya da bir¢cok satin alim kanitina karsilik veren prim,

e Ornek drtinler; GUrintn kiglk bir drnedinin Ucretsiz
olarak verilmesi,

e Oyunlar, c¢ekiligler; Sans oyunlari, piyangolar,
cekiligler,

e Yarigsmalar; Yaraticiliga, zekaya ya da gdézleme
dayali ve yalnizca en iyi yarismacilari édullendiren
oyun.

Satis ekibi e Kotalar, yarigsmalar, oyunlarin artmasina yo6nelik
primler.

e Satin alinan miktar (izerinden indirim, géndergeleme

. primi, yarismalar, oyunlar, ornek drinler,
Dagiticilar . .
gOsterimler, satis noktasinda canlandirmalar, satis
yerinde yapilan reklamlarn ¢izgisel ara¢ gerecinin
dizenlenmesi i¢cin yardimlar.
Onerenler e Ornek drlnler, gésterimler, deneme {rinler,
armaganlar
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2.2.5. Dogrudan Pazarlama

Pazarlama iletisiminin temel &6gelerini, tutundurma karmasi unsurlari
olusturmaktadir. Ancak ©&6zellikle son vyillarda, iletisim kapsaminin
genislemesi ve teknolojinin iletisim  eylemlerinde  kullaniimaya
baslamasiyla birlikte, pazarlama iletisimi kapsaminda farkli bir yordam
olarak Dogrudan Pazarlama kavrami 6n plana ¢ikmistir.

Dogrudan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére dogrudan pazarlama,
herhangi bir ortamda, 6lcllebilir bir yanit olusturmak ya da ticari iglemi
gerceklestirmek icin, bir ya da daha fazla reklam aracini kullanan

etkilesimli bir pazarlama sistemidir®.

Daha genel bir tanim vyapacak olursak, musteriyi taniyarak
gereksinimlerini, tercihlerini 6ngdren ve bu dogrultuda yalnizca ilgili
kisiye ulasan pazarlama bigimidir diyebiliriz. Burada &6nemli olan
noktalardan biri, musteriden geribildirim almaktir. Dogrudan pazarlama,
musterilerden alinan bilgiler ve ydnlendirmeler sonucunda yasamini
strddrdr. Bu durumda hedef musteriye, yanit verme olanagini tanimak

Oonemlidir.

Dogrudan pazarlama igin uzam sinirlamasi yoktur. Satis temsilcisi,
misteriyi kendi yasam alani iginde yakalamayi hedefler. Onemli olan
muUsteriyle ilgili olabildigince fazla bilgi elde etmek ve bunlari ileride
kullanmak Uzere depolamaktir. Béylelikle bir veri bankasinda tek tek her
musteriye iliskin 6zgul bilgiler toplanir.

Kuruluslarin, dogrudan pazarlama araciyla bu denli musteriye 6zel hizmet
sunmaya calismasinin nedeni, tldketicinin yeni pazar kosullarinda
kazandigi degerdir. Git gide zorlagsan rekabet piyasasi, drunlerde
rakiplere oranla fark vyaratiimadigr anlasilinca, firmalari, hizmeti
iyilestirmeye itmistir. Bu da mdusteriyi daha iyi taniyarak, ona tam da
gereksinim duydugu U0rin ya da hizmeti sunma gereksinimine yol
acmaktadir.

% Bob Stone, Ron Jacobs, Successful Direct Marketing Methods, (New York: McGraw-Hill, 1988) 2.
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Olglimleme yapabilmek dogrudan pazarlamanin en énemli 6zelliklerinden
biridir. Yapilan 6lcimleme caligsmalari sonucunda, hedeflerin ne denli
basarili oldugu o&lgulebilmektedir. Bunun i¢in muisteri eylemlerinin veri

havuzundan izlenmesi gerekir.

Dogrudan pazarlama Kkitlesel iletisim yordamlariyla karsilastirildiginda,
diger tdm iletisim c¢alismalarinin yaninda birtakim farkli ydnler tasir.
Bunlar cogunlukla misteriye ulasma noktasinda &n plana gikar. Ornegin;
dogrudan pazarlama musteri boyutunda calisirken, Kkitlesel iletisim
arin/hizmet boyutunda etkinlik gd&stermektedir. Asagidaki tabloda
dogrudan pazarlama bireyselligi temel etken olarak kabul ederken, diger
iletisim yordamlarinin kitlesel bakigla hareket ettikleri gérulebilmektedir:

Tablo 2: DOGRUDAN PAZARLAMA iLE KITLESEL ILETiISIMIN FARKLARI

Dogrudan Pazarlama Kitlesel iletigim

Uriin/hizmet boyutunda

Musteri boyutunda caligir.
caligir.

Bireysel musteri| o ,
. . Kitlelere  ybnelik  etkiye
gereksinimlerini karsilamaya o
o sahiptir.
yoneliktir.

iletinin  dogru  zamanda, |Kitlesel hedef kitlenin Grin
dogru hedef kitleye|ya da servisi tanimasini

ulasmasini saglar. saglar.

Musterinin  Grin ya da
servisle ilgili olumlu
Ozgul hedef kitleyi, Griini ya|distncelere sahip olmasini
da servisi satin almaya|ve miusteri satis noktasina
yonlendirir. geldigi zaman bu

dislincenin etkili olmasini

saglar.
Etkinlige ¢agri icerir. iletisim iletisi icerir.
Satisa etkisi aninda|Satisa etkisi zaman icinde

rakamsal olarak 6lgilebilir. |ortaya ¢ikar.

Kaynak: Marketing Tr. Sayi: 47. s.19
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Mdasterilerini tanimak amaciyla gesitli veriler toplayan, ilgili verileri kisiye
6zel hizmet vermek icin kullanan ve musteri davraniglarini dlgimleyen
dogrudan pazarlama, birtakim yaygin teknikler kullanarak ¢alisir. En ¢ok
bilinen ve tercih edilen pazarlama bigimleri s6yledir®:

1. Dogrudan postalama

Dogrudan posta ile iletisim, musteri ile bire bir iligki kurmaya
calismaktadir. Esnek olma sansina sahiptir -ki bu da iletileri son derece
6zgul bir duruma getirir. Her ne kadar birim basi giderler kitlesel medyada
oldugundan daha yUksek olsa da, hedef kitleyi belirlemede segici olmanin
bir getirisi olarak, ulagilan bireyler daha sadik musteri adaylarina
déndsurler. Dogrudan postalamadan, kitap, dergi abonelikleri, sigorta,
gida, giyecek ve enduUstriyel Ordanler gibi her tarld mal ve hizmetin

pazarlamasinda yararlaniimaktadir.

2. Kataloglar

Katalogla pazarlama, yalnizca katalogla c¢alisan igsletmelerin perakende
pazarlama yordamidir. Onceden belirlenmis adreslere ilgili kataloglarin
gbnderilmesine dayanmaktadir. Bu ag¢idan bakildiginda dogrudan postaya
yakin oldugu séylenebilir. Ancak burada satin alma duygusu uyandirmak
icin satilan drlnlerin  bir dizelgesi sunulur. Mdusteriler sipariglerini
kataloglardan kesilen ya da eklemeli siparis fisi doldurarak mektup ya da

telefonla verir.

Eve teslim, iade garantisi, Urin tesliminde 6deme yapilabilmesi, daha
fazla gesit gibi olumlu ybnlerin yani sira magazada satin almaya oranla
zaman tasarrufu saglar. Perakende saticisi igin, uzak mesafelere
ulasmak, magaza masrafini azaltmak gibi yararlar saglayan katalogla
siparis yordami, esnek olmamasi, servis sinirliligi gibi olumsuz ydnleri de

birlikteinde getirmektedir.

% Odabasi 311.
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3. Kitlesel medya araciligiyla dogrudan pazarlama

Televizyon, radyo, dergiler ve gazeteler, dogrudan pazarlama igin ¢esitli
olanaklar sunar. Erek, kitlesel medya araciliiyla verilecek bir adres,
telefon numarasi vb. ile izleyicileri/okuyuculari yénlendirerek hemen tepki
alabilmektir®'.

Bu noktada 6nemli olan unsur, mdusterilerin bir bigimde iletisime
gecmelerini, iletiye tepki vermelerini saglamaktir. Bu tdr c¢alismalarin
“‘dogrudan tepki reklamlari” olarak da adlandiriimalarinin nedeni budur.
Buna gore, 60 ile 120 saniye arasinda degisen zaman dilimlerinde spot
reklamlar ile Grin, hizmet tanitimi yapilir ve tuketici siparis verebilecegi
telefon numarasi ile satin almaya yénlendirilir. Bu yéntem daha ¢ok dergi,
kaset, kitap vb. tiketim mallari i¢in tercih edilir.

4. Ticari erekli bilgi verici televizyon programlari

Tum programlarin ve hatta aracin, satis erekli Griin / hizmet tanitimlarina
ayrildigr yayinlar i¢in yapilan bir tanimlamadir. Buna bagl olarak, satilan
arin ya da hizmetle ilgili ayrintili bir tanitim filmi, tim program boyunca
g6sterilmektedir. Ozellikle kablolu yayinlarda, uydu araglarinda ve
abonelikle hizmet veren yayinlarda, tiketiciler uzaktan kumandalarini
kullanarak televizyon araciligiyla islem yapabilmektedir. Televizyonu
kullanarak islem yapmayan musteriler ise musteri hizmetleri hattina
yonlendirilmektedirler. Teknolojik UrGnlerde oldugu gibi, GrGn ayrintisi
fazla olan durumlarda, genigs zamanl tanitim yapma olanag: olmasi

nedeniyle, bu tir yordamlar tercih edilmektedir.

5. Telefonla pazarlama

Olasi alicilarin tek tek arandiginda, reklami yapilan Orin ya da hizmet
Uzerine bilgi verilen, siparis alinan, sikayetler dinlenerek giderilmeye
calisilan dogrudan pazarlama bicimidir®®. Burada tiketici ile telefon
araciligiyla baglanti kurulur ve bu haliyle bircok pazarlama planinda yer

alir.

% Odabasi 313.
%2 Gz 376.
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Telefonla pazarlamanin en buyik yarari kisisel etkilesim
saglanabilmesidir. Ayrica iletiyi aninda ulastirmasi, sonuca ybénelik
olmasi, esnek ve etkilesimli olmasi, test edilerek gelistirilebilmesi de
dikkat ¢ekici 6zellikleri arasindadir.

6. Etkilesimli medya

Teknolojinin  hizla gelismesi, dogrudan pazarlama yordamlarinin
yayginlasmasini ve cesitliligin artmasini saglamistir. internet ve cep
telefonu kullanimlarindaki artis da bu gelismeleri desteklemistir.

Ozellikle veritabani kullanimi ile yapilan bu calismalar, misterilerle
eszamanlh ve etkilesimli iliski kurmalari nedeniyle etkin olarak
kullanilirlar.  Ozellikle e-posta ve kisa mesaj (sms) kullanimi son yillarda
gerek Ulkemizde gerekse yurt disinda yayginlagsmistir ¢inkl e-posta ve
kisa mesaj ile yapilan pazarlama sonuglari  kisa sirede
O6lcimlenebilmekte, musteri geribildirimleri anlik olarak izlenebilmektedir.
Ornegin; diinyaca taninmis otellerden biri, e-posta listesine gonilli Gye
olan yaklasik 8 bin miusterisine kampanyalarini anlatan e-postalar
gbndererek ylizde 45 oraninda yanit almis ve yaklasik 2 bin oda satigi
yapmistir®,

Burada dncelikli olan nokta, veritabanina kayitli olan her bir musteriye ait
bilginin, musterinin yetkisi ile alinmis olmasi gerekliligidir. Eger musteri,
s6z konusu veritabanina kendi istegiyle kayit olmamigsa, yapilan her bir
kisa mesaj ya da e-posta gdnderimi, sikayet ve rahatsizlik olarak geri
dénecektir. Bu nedenle firmalarin bu konuda bilingli davranmalari
gerekmektedir.

Dogrudan pazarlama, oncelikli olarak finans, turizm, dayanikl tiketim
mallari ve saglik sektérlerince tercih edilir. Daha sinirlandiriimis hedef
kitlelere ulasmak i¢in kullanildigi séylenebilir. Tuketicinin ayrintili Kisisel
bilgilerine dogrudan ve Kkigsisel olarak seslenme, kisisel ve harekete
gecirici iletilerle yUksek geribildirim saglama, taktik kampanyalarla acil

3 “Muisteriye adiyla seslenen pazarlama”, Marketing Ttirkiye Mart. 2004: 18.
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sonuglar alma ve uzun vadede dlzenli iletisim ile musteri sadakati
kazanabilme, dogrudan pazarlamanin tercih edilme oranlarini gln

gectikce artirmaktadir.

2.3. Bitiinlesik Pazarlama iletisimi

Genel anlamda Bitiinlesik Pazarlama iletisimi (BPI), gengudim, ileti ve kitle
iletisim aracinin satis tutundurmasi, reklam, halkla iligkiler gibi pazarlama
iletisimini olusturan alanlarda ayni amaca ulasmak ic¢in birlikte calisiimasi

anlamina gelir®.

Amerikan Reklam Ajanslari  Birligi, butlinlesik pazarlama iletisimini
reklamcilik, halkla iligkiler, satis tutundurma, dogrudan pazarlama gibi g¢esitli
iletisim yordamlarinin gengtudimsel rollerini degderlendiren, genis kapsamli
bir plana dayanan ve bu yordamlari acik tutan, tutarli, en Ust dizeyde
iletisim etkisi saglamada birlestirici bir kavram olarak tanimlamaktadir®.

Bitiinlesik Pazarlama iletisimi, pazarlama cabalari icinde yer alan bitiin
farkli parcalarin hedef tiiketicilere tek ses, birlestiriimis bir ileti ve imgeyle®
ulasmasini saglayan bir sistemler bUtinlddr. Burada, ikna edici iletigsim
kapsaminda ele alinabilecek tim pazarlama iletisimi unsurlari, ayni hedef
kitleye, ayni iletiyi kullanarak ulagsmayi hedefler. Pazarlama planina bagl
olarak olusturulan ortak ileti, hem halkla iligkiler, hem reklam, hem de diger

iletisim yordamlarinin ¢galismalarini yénlendirir.

Buradaki temel erek, kurumun hedef kitlesi ile yaptigi iletisim ¢alismalarinin
birbirinden kopuk olmamasi, hatta birbirini destekleyici olmasidir. Bltlnlesik
Pazarlama iletisimi'nde, pazarlama karmasinin tim 6geleri, gengidimsel
plana katilmaya calisihr. Boylelikle hedef Kkitle tanimi kapsamindaki
tiketicilere, farkl yerlerde, farkh bicimlerde ulasilabilecektir.

% Guz 68.
% izzet Bozkurt, Blitinlesik Pazarlama lletisimi, (Ankara: MediaCat Kitaplari, 2000) 17.
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Pazarlama karmasinin her bir unsurunun planlamaya katiimasi, BPi’nin
teknolojiyi iyi kullanmasina ve nedeniyle musterilerle etkilesimli iletisimin
kurulmasina  olanak  saglamaktadir.  Ayrica 6lcimleme  yapmak,
veritabanlarini kullanarak iletisimi planlamak gibi olumlu yénleri de vardir.
Bltlnlesik pazarlama ile ortaya ¢ikan musteri odakh sistem, kisa sareli iligki
anlayisini ortadan kaldirarak isletme ereklerine uygun bir degisim yaratir.
Uzun sdreli iligkilerin surddrilmesine ydnelik yeni dislnce sistemlerinin
olusmasini saglar®. Béylece misteri sadakati yaratilir, referans sistemi de
islerlik kazanir.

BPi, 6zellikle son yillarda &n plana c¢ikan ve gerek ajanslar gerekse
kurumlar tarafindan iletisim etkinliklerinde kullanilan bir olgu durumuna
gelmistir. Bunun altinda yatan temel nedenler su bigimdedir:

Pazar yapisinin degisimi ve rekabet:

Kurumlardaki yapilanmanin, Grin ve hizmete bakis acgisinin degismeye
baslamasi, piyasadaki markalarin artmasina neden olmustur. Uretici
firmalarin yaninda dagitimci magazalarin glglenmesi ve kurumlarin
perakende zincirlerinde yer alabilmek icin cesitli mlicadelelere girismesi,
pazarin dengesini ters ydnde degistirmistir. Ornegin; Migros, Gima gibi
sUpermarket zincirleri kendi adlar altinda cesitli Grinler sunmaktadir. Bunlar
her bir Grin grubundaki diger markalara rakip niteliktedir. Bu nedenle
pazardaki degisim rekabeti tetiklemekte, ileri teknolojilerin Gretim parkinda
kullaniminin artmasi rekabeti yuksek duzeylere tirmandirmaktadir. Bu
nedenle de markalar iletisim c¢alismalarini artirarak, gucul musterilerine

ulagmaya her zamankinden fazla gereksinim duymaya baslamigtir.

TlUketici yaklagimlarindaki degigiklikler:

Rekabetin artmasi, raflarda benzer nitelikte birgok Grinin sergilenmesi
durumunu birlikteinde getirmistir. Bu kosullar altinda, Grin o&zellikleri
arasinda fark gbéremeyen tiketici igin karar sidrecinde iki 6l¢it 6n plana
cikar: Hizmet kalitesi ve eder. Hizmet kalitesinin bu denli énemli bir tercih

nedenine dénusmesi de markalari, misterinin olabildigince fazla istegini

% Gonca Telli Yamamoto, Biitiinlesik Pazarlama Isletme Anlayiginda Yeni Bir Boyut, (Istanbul:
MediaCat Kitaplari, 2003) 62.
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getirmeye ve hatta gelebilecek istekleri tahmin etmeye kadar
suriklemektedir. Bdylece tliketici yaklagimlari ve tuketiciye verilen deger,
belki de geri dénisli olmayan bir bicimde degdismistir. Bu nedenden 6tird
kuruluglar masgterilerini en iyi bigimde tanimali, en iyi hizmeti vermek igin

calismali ve hizmet kalitesini duyurmahdir.
Kiresellesmenin getirileri:

Kiresellesmeyle birlikte tiketici bilinci artmasini saglamistir. Ozellikle de
teknolojinin deste@i, yabanci kuruluslarin iletisim yordamlarinin Utglncu
dinya ulkelerinde bile taninmasina yol acmistir. Kiresellesme ile birlikte
yerel pazarlara giren yabanci markalar, tim dinyada yaygin olma olanagini
kullanirlar. Ancak yerel markalar i¢in bundan daha buyik olan tehdit,
kireselligini vurgulayan yabanci firmalarin, yapilan iletisim c¢alismalarinda
yerel degerleri de kullanmasidir. Bu dogrultuda ayni reklam anlayigi ile
hazirlanan ancak uluslarin ekinlerine, yasam bicimlerine, kisacasi ulusal
pazara O6zgu O6zelliklerin g6z 6nlnde tutuldugu ve g¢ogunlukla yerel
oyuncularla gerceklestirilen reklamlar da yayginlasmistir®®. Coca Cola,
Pepsi, Nescafé gibi bircok diinya markasi bunu yapmaktadir.

Bu durum karsisinda yerli firmalar hem kdltarel birikimleri hem de kiresel
iletileri barindiran iletisim c¢alismalari yapmalidir. Hatta iletilerinde Tirk
imzasini tasidigini vurgulayan birgcok marka da bulunmaktadir. (Orn: Mavi
Jeans, Cola Turka, Komili vb.)

Teknolojik gelismeler:

Gegtigimiz 10-15 yil igcinde yasanan teknolojik gelismeler ve bu teknolojilerin
yaygin bi¢cimde kullanilmaya baglanmasi, iletisim yordamlarini da
degdistirmistir.  Artik  tlketiciyle baglantiya gecerken onu tanimak,
gereksinimlerini, isteklerini éngérmek, dogumgunu, evlilik yildénimid gibi
6zel glnleri bilerek kutlamalar yapmak, nedeniyle misteriye 6zel oldugunu
hissettirmek olanaklar kapsamindadir. Ayrica teknoloji, tlketicilere ulasmak
icin ¢cok c¢esitli ortamlar da sunmaktadir.

% Odabas! 230.
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Geleneksel reklam ortamlarinin etkisinde azalma:

Yogun iletisim iletileri yoénlendirilen tiketiciler, bu iletilerin ¢odunu
anlamamaktadir®. Oysa ki geleneksel reklam ortamlarinda, her an bir
reklamla, bu nedenle de iletiyle karsilagsma olasiligi vardir. Bu kosullar
altinda, ileti kirliliginin bir getirisi olarak geleneksel reklam ortamlarindan
kurumlara sunulan vyarar azalmigtir. Kuskusuz genis hedef Kitlelere
ulagilmak istenen iletisim calismalarinda, televizyon, gazete, radyo, dergi
gibi geleneksel ortamlar etkili olacaktir. Ancak daha diasuk bitgeli ve daha
tanimh hedef kitlelere ulasmak isteyen kurumlar, pazarlama iletisiminin diger
unsurlarina basvurmak ve (stelik bunu BPIi cgergevesinde, birbirini
tamamlayici adimlar atarak strdirmek durumundadir.

Bltiinlesik  Pazarlama lletisimi, 6zellikle uluslararasi kuruluslarda
benimsenmis bir pazarlama yordamlari batinid. Ancak yine de bir¢cok kurum
BPi'nin tim slreclerini uygulamaya baslamis degil. Bunda kavramin tam
olarak  netlesmemesi, profesyonel uygulamalarin yliksek oranda
yapitlamamasi gibi nedenlerin yani sira bltce yetersizliklerinin de payi
blyldk. Ancak édnimuizdeki yillarda, firmalarin yeni pazarlama uygulamalarini

sistem olarak almalarinin kaginilmaz olacagini séyleyebiliriz.
2.4. Bitiinlesik Pazarlama iletisiminde Gengiidiimsel Planlama

Bltlnlesik Pazarlama iletisimi cabalari kimi siireclerin ardindan yasama
gegirilir. Bunun i¢in éncelikle bir iletisim gengidimid gelistirmek gereklidir.
Genglddim, U0Orinin ya da hizmetin yerini, 6zelliklerini, varolmasinin
nedenlerini ve tiketicinin bu Grinden ya da hizmetten ne gibi bir yarar
sadlayacagini  tanimlamaktadir®>.  Bu noktadan hareketle yapilan
gengudimsel planlamada Grin / hizmet ve tlketiciler kadar rakipler de
incelenir ve markanin pazardaki durumu belirlenir. Gikan sonuclara bagh

olarak tlUketiciye ulasmak ig¢in en uygun medyalar belirlenir. Butlnlesik

3% Bozkurt 31.

40 Bozkurt 85.
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iletisim stratejisinin her iletisim taktigi, tUketicinin o Urlne inanmasinin

nedenlerini de gliclendirmek icindir*'.
Genguadimsel planlama yordamlari su bicimde siralanabilir:

Amacin belirlenmesi: Yapilacak iletisim c¢alismalarinda &ncelikle amacin
belirlenmesi gerekir. Belirli erek olmadik¢a, herhangi bir iletisim
¢alismasinin geribildirimleri olumsuz olacaktir. Oncelikle {riin ya da hizmetin
hangi nedenle tanitilmak istendidi, yapilacak c¢alismalarin kuruma nasil bir
deger saglamasinin beklendigi konularinda netlesilmelidir.

Glcli ve zayif yénlerin belirlenmesi: Her kurumun, markanin, Urin ya da
hizmetin, rakipler ve pazar kosullari dikkate alindiginda birtakim gugli ve
zayif yonleri ortaya ¢ikar. Planlama sidrecinde, hedefe ulasiimaya calisirken
bunlarla olumlu ve olumsuz olarak karsilasilacaktir. iletisim yordamlarinin
basarisi gucli ybénleri olabildigince olumlu yarara dénlstirmek, glg¢slz
yonleri ise tehdit olmaktan ¢gikarmaktir.

Pazarlama iletisimi g¢allismalarina baslamadan &énce SWOT (Strength,
Weakness, Oppurtinaties, Threaths) incelemesi denen, kurumun guigli ve
zayif yonleri ile olanaklari ve tehditlerini ayristirmayi hedefleyen ¢alismanin
yapilmasi gerekir.

Hedef kitlenin belirlenmesi: Pazarlama iletisiminde hedef Kitle, iletigsim
cabalarinin ydneltilecegi, iletinin hedefini olusturan kisi ya da gruplardan
olusur®. lletisim calismalarina baslamadan ©nce hedef kitleyi kimlerin
olusturdugu belirlenmelidir ki, s6éz konusu Kisilerin yasam bigimleri,
aliskanliklari saptanip ortamlar belirlenebilsin. Ayrica dogru yaratici iletinin
olusturulmasi icin de hedef Kkitlenin Kkisisel 0&zelliklerinin belirlenmesi
gerekmektedir.

4 Bozkurt 85.
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Rakipleri tanimak: Rakiplerin tiketiciler ile olan iletisim olanaklari,
masterilerin rakipleri nasil gérdigu, pazardaki rekabetin alt ve Ust sinirlari
ile rakip markalarin bilinirliklerinin saptanmasina yoénelik elde edilecek

veriler biitiinlesik pazarlama iletisimi planlamalarinda 6nem tasimaktadir®.

Uriini konumlandirmak: Uriin  ya da hizmetin, gerek rakiplerle
karsilastirildiginda gerekse pazardaki konumuna bakildiginda tuketicilere
hangi noktadan seslenecegdi 6nemlidir. Bu agidan bakildiginda sundugu
yarardan Kkalitesine, sunumundan fiyatina kadar Grunt tanimak, dogru
konumlandirmay! yapmak gengudimsel planin en énemli parcalarindandir.

iletiyi olugturmak:

Dogru hedef kitle saptanip, dogru konumlandirma vyapildiktan sonra,
anlasilir, yaratici ve yénlendirici bir ileti olusturulur. iletinin olabildigince
hedef odakli, etkili ve satisa ydnlendirici olmasi gerekmektedir. Uriin ya da
hizmeti tanimlayan, asan ve UrlUnin UGzerinde kalan iletiler etkili degildir.

Onemli olan uygun tanimlamay dikkat cekici bicimde sunabilmektir.

Bdtgenin belirlenmesi:

Kampanya slrecine gegmeden 06nce titiz davraniimasi gereken ve plana
gereksinim duyan noktalardan biri butgenin belirlenmesidir. Medya planlama
ve tim iletisim kampanyasi bitce sinirlari igerisinde hazirlanacaktir. Bu
nedenle olagandisi bir sapma iletisim slrecini olumsuz yénde etkileyebilir.

Ortamlarin segilmesi:

Belirlenen hedef Kitleye, hangi ortamlar araciliiyla ulasilabilecegi
netlestiriimelidir. Saptanan hedef kitleyi icinde barindirmayan, ilgili
geribildirim saglamayacak Kkitlelere ulasmak c¢alismalarin basarisizlikla
sonuglanmasina yol acgacagindan, segilecek ortamlar blylk &6nem
tasimaktadir.

3 Bozkurt 89.

31



Uygulama, degerlendirme:

iletisim calismalarinin basarisi, uygulama siirecinde hedeften sapmalarin
yasanmamasindadir. Ozellikle teknolojinin ilerlemesiyle degerlendirme
olanaklari artmis, basari délcimlemesinin daha net sonuglarla yapilmasi

sansi artmistir.
2.5. Bitiinlesik Pazarlama iletisiminde Kullanilan Ortamlar

Bltiinlesik Pazarlama iletigsimi galismalarinin iletisim planinda birgok ortam
yer alir. Bu ortamlar gesitli yararlara gére benzerlik ve farklilik tagirlar. Bu
6zellikler, s6z konusu ortamlar ile farkli hedef kitlelere ulasiimasini saglar.
Ornegin; ev hanimlarina ulasmak igin televizyon internetten daha iyi bir
ortam olacaktir. Ancak bir Universite 6grencisine internet lizerinden ulagsmak

daha kolay ve distk maliyetlidir.

Yapilacak calismada anlatilmaya, verilmeye c¢alisilan iletinin yapisidir.
Ornegin; gorselligin &n planda oldugu imge calismalari fazla uzun iletiler
icermez. Bu nedenle televizyon ve radyo bu noktada 6ne c¢ikabilir. Ancak
daha ayrintili bilgi vermeye gereksinim duyulacak c¢alismalarda, dogrudan
postalama tercih edilecektir.

Aslinda butiunlesik pazarlama iletisiminin temelinde yatan mantik da,
ortamlarin karakter farkliliklarindan dogan bosluklarin, degisik iletisim
yordamlariyla tamamlanmasidir. Yine de ortam belirlenmesi konusunda en
etkin pazarlama unsurunun reklam oldugunu sdéylemek yanlhs olmaz.
Asagidaki tabloda, ortamlarin tGstlin ve sinirli yanlari kargilastirmali olarak
belirtilmektedir. Karsilastirma sonrasinda ortamlarin 6zellikle maliyet,
sureklilik, esneklik ve hedef kitlenin demografik niteliklerinde farklilastigi

gb6zlemlenmigtir.
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Tablo 2: BPI'DE KULLANILAN ORTAMLARININ KARSILASTIRILMASI

Araclar Ustiinliikleri Sinirliliklari
. Ses, hareket ve goérintlyu bir araya | e Maliyet
Televizyon getirebilme ve duyulari cezbetme, dikkat|e Reklam kusaklarindaki reklam
cekme fazlahgu, benzerlikler vb. nedeniyle
. Cografi olarak hedef pazari |izleyicide olusan ilgisizlik
segebilme . iletinin kalici olmamasi
. Genis ve spesifik kitlelere
ulasabilme
. Dlisik kisi basi reklama maruz
kalma maliyeti
. Siklik ve esneklik
. Okuryazarlik oraninin disik oldugu
yerlerde basari
. Dlsik maliyet ° Yalnizca isitsel bir ara¢ olmasi
Radyo . Degisik  6zellikteki  (cografi ve |e Dinleyicilerin dikkatini cekme
demografik) hedef kitlelere ulasmada segilik |gl¢ligu (diger ugraslar nedeniyle)
. Araba, evde, iste, sokakta | e iletinin kalici olmamasi
dinlenebilmesi J Etrafli  bilgi vermede yasanan
zorluklar
. Reklamlar icin esneklik o Kisa Omdarld (1 gunlik yasam
Gazete . Disitk maliyet degeri)
. Yerel pazarlarda etkili pazar|e Reklamda zayif baski kalitesi
kapsami, cografi pazar seg¢imi olanagi . Spesifik hedef kitlelere ulasma
o Reklamlari yerlestirme ve | zorlugu
degdistirmede esneklik o Cok sayida reklam, buna karsin
o Guvenilir bir medya olarak goriilmesi |kisa okuma sdresi nedeniyle gazete
reklamlarinin etki yaratma zorlugu
o Demografik, psikografik anlamda |e Esnek olmamasi (son dakika
Dergi spesifik hedef kitlelere seslenmesi degisiklikleri agisindan)
. Kalite baski sayesinde 6ekicilik . Pahali olmasi
. Uzun yasam slresi ve elden ele|e Reklamin  dergideki konumunda
dolasarak okunabilmesi sinirli kontrol olanagi
° Prestij
. Tanimlanmig hedef kitlelere | e Yiksek maliyet (6zellikle kisi basi
< ulasmada yuksek basari maliyet esasina gore)
Dogrudan . Esneklik . Alici tarafindan degersiz gorilip
Postalama . Kolay él¢tlebilir olma okunmadan atilabilmesi
. Ayni medyadaki diger reklamlarla
rekabet zorunlulugu olmamasi
. Kisisellestirme olanaklari olmasi
. Spesifik hedef kitlelere ulasma . internet kullanici adedinin
internet o Alici tepkilerini 6lgme kolayligi dusuklaga
. Kapsamli bilgi verme olanaki o Etkilesim konusunda  kontrolln
. Alicilara, ilgilendikleri  konulari | alicida olmasi
okuma ve etkilesimde bulunma olanagi|e® Gorece disik ilgi
yaratmasi
. Disik maliyet
. Yuksek ulagim ve siklik olasiligi . iletinin  kisa ve basit olmasi
Acik Alan . Yerel kitlelere seslenme olanagi zorunlulugu
. . Gorsellik ve boyutlart nedeniyle | ® Spesifik kitlelere ulasma zorlugu
(Ilan Panolari vb.) etkili olma . Bazi pazarlarda zayif bir imgesinin
o Pahali olmamasi olmasi
o Esneklik . Yer sec¢iminde sinirliliklarin
olabilmesi
. Trafikte  dikkat dagitma, go6ze

batma, goéruntd Kkirliligi gibi

elestirilmesi

nedenlerle

Kaynak: Odabasi 412-413.
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3. BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiISIMINDE KULLANILAN BiR ORTAM
OLARAK INTERNET

Yukarida da belirtildigi gibi, Bitiinlesik Pazarlama iletisimi &geleri icinde son
zamanlarda internet de aniimaya baslanmistir. Bunun baslica nedeni, internetin
diger 6geler gibi kendine 6zgl, degismez ve essiz birtakim 6zellikleri bulunmasidir.
Bunlar glin gectikge iletisim planlarina katilmasi kaginilmaz niteliklere dénismeye
baslamis, boylelikle internete gdsterilen ilgi artmistir.

internetin éneminin hangi bicimde arttigini gérebilmek icin dncelikle gelisimine
bakmak gerekir. Boylece bu gelisen ortamda nasil yer alinabilecegi, s6z konusu
ortam kullanilarak nasil dogru iletisim kurulacagr konusu degerlendirilebilecektir.

3.1. internetin Geligimi

GUndmuzde bilgisayarlar kisiler, sivil ve toplumsal kuruluslar arasinda bilgi
aktarimi icin kullanilabilmektedir. Elektronik ortamda bilgi aktarimi igin, yerel
bilgisayar baglantilarini uzak mesafelere yayan genis aglar kurulmaktadir.
Bu aglar temelde bilgilerin degisiminde ve alisveriste kullaniimaktadir®.

internetin tarihi 1960’ yillara dayanmaktadir. Hatta internet diisiincesinin
1959’da Sovyetler Birligi'nin Sputnik uydusunu firlatmasi ve olasi nikleer
saldiri disUncesiyle soguk savas korkusunun artmasindan sonra ortaya
ciktigl sdylenir®. Sebeke aglariyla ilgili ilk yazili bilgi, Amerikali MIT
arastirma grubundan J.C.R. Licklider’in Agustos 1962’de hazirladidi bir dizi
denemeden bahseder. Yazisinda ‘Galactic Network’ adli kavrami anlatan
Liclider, herkesin rahatca veri, dosya gdnderim ve alimi yapabilecedi,
birbirleriyle birlesen uluslar arasi bir baglantidan séz ediyordu. Projenin
icerigi bugunki internete ¢ok benziyordu. Licklider’in baskanhginda projenin
gelistirilmesi icin, DARPA (Defense Advanced Research Projects Agency)
adll arastirma sonucunda ekip Uyelerinden biri olan Lawrence G. Roberts,

4 Yigit Tayfun, “Bilgiyi Nasil lletecegiz?”, Yazilim ve Donanim Dergisi 53.

> Robert Spector, Amazon.com ve Yaraticisi Jeff Bezos, cev. Zeynep Yelce, (istanbul: Scala
Yayincilik, 2001) 49.
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DARPA’ya giderek bilgisayar aglarinin gelistirip ‘ARPANET*® adli bir planda
birlestirilmesini 6nerdi ve 1967’de dneriyi yayinladi.

Oneriyi anlatmak Gzere katildi§i bir konferansta benzer ag paketlerinden
bahseden ingiliz NPL (Donald Davies ve Roger Scantlebury) ve RAND
gruplarinin varhklari ortaya ¢ikti. Her G¢ grup da birbirlerinden habersiz ayni
proje Uzerinde calismaktaydilar. Boylece U¢ takim, c¢alismalarini birlikte
yaritmeye basladi.

ilk dénem ARPAnet, farkl teknolojiler kullanan, birbirinden bagimsiz birgok
agin birlesiminden olusuyordu. Zaten o dénem ve izleyen yillarda gerek
bilgisayarlar, gerekse sistem ¢ok yavas oldugundan, 1981’de ancak 200 site
ARPAnet Uzerinden baglanabilmigti. Ancak ilerleyen yillarda daha fazla
baglanti yapiimaya baslandi. Bunlar 6zellikle savunma departmani ajanslari
ve savunmayla baglari olan arastirma enstitiileriydi. Bu sire icinde, XEROX
PARC “(Palo Alto Research Center) tarafindan, fiziki ortamda bilgisayarlarin
birbirlerine hub ya da switch’lerle baglanmasini saglayan ag tari olan
ethernet LAN*® iletisiminin énemli bir pargasi durumuna geldi.

1968 Aralik ayinda BBN’den (Bolt Beranek and Newman) Frank Heart
baskanligindaki, grup IMP (Interface Message Processors) adli calismaya
basladilar. Bu ¢alismalar dogrultusunda resmi olarak baglantiya sokulan ilk
bilgisayar UCLA’da (University of California at Los Angeles) oldu. Hemen
ardindan Stanford Arastirma Enstitisi’nde (SRI) ikinci baglanti devreye
girdi. Bilgisayardan bilgisayara ilk ileti, bir ay sonra her iki makine de
baglantidayken génderildi. Ardindan UC Santa Barbara ve Utah Universitesi
de aga katildi. 1969'un sonunda cesitli bilgisayar bilimleri ve askeri
arastirma projelerini desteklemek igin Savunma Bakanligi ARPANET’e
eklemeler yaparak bir Paket Anahtarlama Agi olusturmaya basladi. Bu ag,
ABD’deki  Universite ve arastirma kuruluslarinin  degisik tipteki

“6 Advanced Research Projects Agency, ABD Savunma Departmani’nin askeri teknolojileri gelistirme ve
bunlarn diismanlardan korumaya yénelik kurdugu bir birim.

47 1970’lerin basinda '80 ortalarina kadar mouse, windows, laser printer vb. hardware ve software
alanlarinda c¢esitli teknolojilerin bulunmasina imza atan kurulus.

48| ocal Area Network, Yerel Ag.
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bilgisayarlarini da icererek blyumeyi sirdirdd. Bu silre icinde kullanicidan
kullaniciya bir protokol*® olan NCP (Network Control Protocol) gelistirildi.
Ekim 1972'de Uluslararasi Bilgisayar iletisimi Konferansi’'nda (ICCC) bu yeni
sebeke agi teknolojisi ilk defa halka gdsterildi. Ayni yil internetin en ilgi
cekici Uriinl olan e-posta® da tanitildi.

ARPANET e eklenen baglantilarin sayisi artarken, 1973 yilinda ag igin bir
protokol seti gelistirmek amaciyla Standford Universitesi’nden Vinton Cerf ve
BBN’den Robert Kahn tarafindan Internetworking projesi baslatildi. Proje
sonucunda, buglnku internette iletisimi saglayan temel protokoller
TCP/IP®"yi (Transfer Control Protocol/Internet Protocol) gelistirildi. 1983’te
tim ARPANET kullanicilari TCP/IP sistemine gecis yaptilar. O yil TCP/IP,
ARPANET’i de iceren Savunma Bakanlgi internet erisimlerinde kullaniimak
Uzere genellestirildi.

‘internet’ terimi ilk kez 1974 yilinda bir dokiimanin planlanma asamasinda
kullanildi ancak ARPANET adi 1980’lerin ilk zamanlarina kadar kullaniimayi
surdirdid. Savunma Departmani ARPANET’ten ayrilarak kendi sistemini
‘Milnet’ olarak kuruldu. ARPANET/Internet bilesimi bu dénemde anonim
sirketler ve egitim enstitllerinden olusuyordu. 1980°li yillar boyunca internet
teknolojileri hizla gelisti.

NSF (National Science Foundation), Ulke c¢apinda bes slper bilgisayar
merkezi kurmanin gerekli oldugunu vurguladi. Bu, tim Ulkedeki
arastirmacilarin birbirleriyle baglanti kurmalarini saglayacakti. 1987 yilinda
NSF’in o6nerisi gelistirildi. NSFnet, internetin yayillmasini hizlandirdi.
Universiteler, internete baglanarak, sistemi coktandir bagh olan arastirma

*9 Data akislarinin aktariimasini saglayan platform

%0 ‘Kisiden kisiye’ bilgi aktarimi olanaki saglayan e-postalarda posta yollama, alma, dosya
gbnderebilme gibi ¢esitli 6zellikler sunuluyor.

> TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol), bilgisayarlar ile veri iletme/alma birimleri
arasinda organizasyonu saglayan, bdylece bir yerden digerine veri iletisimini olanakl kilan pek ¢ok veri
iletisim protokoliine verilen genel addir. Baska bir deyisle TCP/IP protokolleri bilgisayarlar arasi veri
iletisiminin kurallarini koyar. Bu protokollere érnek olarak, dosya alma/génderme protokoll (FTP, File
Transfer Protocol), elektronik posta iletisim protokoli (SMTP Simple Mail Transfer Protocol), TELNET
protokolii (internet Gizerindeki baska bir bilgisayarda etkilesimli calisma icin gelistirilen ‘kayit olma’
protokolii) verilebilir. Adini sik¢ga duydugumuz WWW ortaminda birbirleriyle iliskilendirilmis objelerin
iletiimesini saglayan protokol ise Hyper Text Transfer Protocol (HTTP) olarak adlandiriimaktadir.
TCP/IP protokoll ayni zamanda, diger iletisim aglarinda da kullanilabilir. Ozellikle pek ¢ok farkli tipte
bilgisayari ya da is istasyonlarini birbirine baglayan yerel aglarda (LAN) kullanimi yaygindir.
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enstitllerinin  bilgilerine erismek istediler. Kig¢lk Universiteler bulylk
aniversitelerle iligkilerinin  kopmamasi icin NSFnet'e bagh olmalari
gerektigine inandilar. Ticaret dinyasi ve devlet yapilanmalari da yakin
tarihlerde internete baglanmaya basladilar. Bu dénem, internetin ABD’deki
patlamasi oldu. Sisteme ilk katilan Universitelerin mezunlari arkadaglari ve
meslektaglariyla iletisimlerini korumak igin e-posta adreslerini yanlarinda
goétardaler. Artik kurumsal dinya da internete gectigine gbére, ag lUzerinde

dzel/is konulu iletilere gegilmesi uzun siirmedi®.

internete baglanan kullanicilarin sayisi ylkseldikgce, dosya sayisi da
artmaya basladi. Bdylece dosyalari idare etme ve arastirma ihtiyaci da artti.
Ozellikle dosya gdnderim ve alimlarinin kolaylikla yapilabilmesi icin cesitli
uygulamalar gelistiriimeye baslandi. Bunlarin &dncelikli olanlari, ARPAnet
c¢alisanlarinin birbirlerine not gdnderme ihiyaci sirasinda dogan e-posta;
uzak bilgisayarlarin birbirlerine ulasmalarini saglayan Telnet; e-posta ve
Telnet’te dosyalari uzak bir bilgisayardan silme ya da yerlestirme olanaki
veren FTP; arama yapilabilen, baglica anonim sirketlerin sahiplerine icerik
hizmeti veren bir veritabani olan Archie; Minnesota Universitesi'nde
gelistirilen ve basit bir server tarafindan idare edilen, dokimanlari,
dokimanlarin liste ve igerik bilgilerini dagitan Gopher olarak siralanabilir.

Bunlarin yani sira internetin en az e-posta kadar degerli uygulamasi, listeler,
yénlendirici kaynaklar ve tek satirhk aciklamali belgelerden 6te cesitler
metinlere dogrudan erisim saglayan World Wide Web (W W W) oldu. ‘Web’
kelimesi, Robert Cailliau’'nun da yardimiyla Tim Berners-Lee tarafindan
Avrupa Fizik Arastirmalari Toplulugu'nda (CERN) bulundu. Deneme
tasarimlari Mart 1989 ve Ekim 1990’da yapildi. Erek, olabildigince genis
kaynak olusturabilmek ve CERN’deki arastirmacilara daha genis olanaklar
sunmakti. Bu, belge formatlarinda yapilan degisiklikler i¢in bir adimdi. Daha
sonra bu sistemle resim ya da ses (multimedya) yollanabildigi farkedildi
ancak esas erek yazilari yollamakti. 1991 yilinda bu ¢alismalar ilk kez bir
yazisma grubunda (mailing group) duyuruldu. 1993'te 50 server, WWW'yi
kullanabiliyordu. Ancak o tarihten sonra strecin hizla ilerlemesi kaginiimaz
oldu.

%2 Spector 50.
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Ozellikle 1994 yilinda ¢ ilerleme internetin daha genis topluluklara
yayllmasina firsat sagladi: Amerikan Ulusal Bilim Vakfi internetin ticari
kullanimi GOzerindeki yasagi kaldirdi, daha dustk maliyetli yazilimlar ve
bilgisayarlar internete erisimi daha kolay ve ucuz hale getirdi, web
tarayicilari ve hizmet sunucularindaki gelisim kullanicilarin internette daha
kolay dolagsmalarina ve web sitelerinin daha zengin igerige sahip olmalarina

olanak verdi®.

internet teknolojisi Tirkiye'ye ilk olarak, 1987 yilinda Ege Universitesi'nin
énciliginde kurulan, Tirkiye Universite ve Arastirma Kurumlar Agi ile
geldi.

Tirkiye ilk kez internetle, 12 Nisan 1993 tarihinde ODTU'den Ankara-
Washington arasinda kiralik hat kurularak yurtdisiyla saglanan baglanti
aracihgiyla tanisti. Ayni yil ODTU ve Bilkent (niversiteleri ilk Tirk web
sitelerini yayina verdi. 64kbit/sn hizinda olan bu iki hat, uzunca bir sire tim
ilkenin tek cikisi oldu. Ege Universitesi'nden olan baglanti ise 1994 yilinin
ilk aylarinda, yine 64kbit/sn hizi ile devreye girdi.

1994 yilinda toplumsal ve ticari kuruluglara internet hesaplari verilmeye
baslandi. Bu arada ilk internet servis saglayici "tr.net" de hizmete girdi.
Ardindan sirayla, Bilkent Universitesi (1995 Eylil), Bogazici Universitesi
(1995 Kasim) ve lIstanbul Teknik Universitesi (1996 Subat) baglantilari
saglandi. 1993 yilinda ODTU ve Bilkent'in yaptig1 "tr" uzantili iki web sitesi
yayina gegirildi.

Tarkiye'nin ilk internet altyapisi olan TURNET, 1996 yilinda devreye girdi ve
"Interneti dldiirmeyin" baslikh ilk sanal miting gergeklestirildi. 1998 yilinda
da Ulastirma Bakanhgi binyesinde internet Ust Kurulu olusturuldu. Ozel
sektérin internete go6sterdidi ilgi ve yatirimlarin artmasi, 2000'li yillarda kisa
slrede bir "internet patlamasi" yasanmasina neden oldu.

%3 Peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, gev. Fiilfidan Baris (istanbul: MediaCat Kitaplari, 2003) 564.
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Yurtdigsindan da alinan alan adlari ile birlikte Tlrkiye'ye ydnelik internet
sitesi sayisinin yaklasik 300 bin oldugu tahmin edilmektedir. “tr” uzantil
sitelerin sayisi ise giinimiizde 71 bin 346'ya ulasmistir®. 2005 Mayis ayi
sonuglarina gére Google arama motoru, veritabaninda dinya genelinde 8
milyar 058 milyon 044 bin 651 web sitesi listelemektedir.

3.2. internette Hedef Kitle

internetin hedef kitlesine iliskin yorumlar yapmak ginimizde ¢cok da kolay
degil. Ozellikle internetin kullanim oraninin artmasi ve kurumlarda da
internetin aktif olarak kullaniliyor olmasi, internet kullanici yelpazesini
genigletmistir.

internet kullanicilarinin  ézellikleri arastirildiginda, c¢ok farkli kullanici
gruplari dikkat c¢ekmektedir. Dinya genelinde; Universiteler, arastirma
kuruluslari ve merkezleri, hikimet kuruluglari, kurumlar tarafindan isletilen
aglar, bilgisayar sirketleri ile degisik konu ve bayudklikte ¢esitli ticari aglar,
Birlesmis Milletler gibi uluslararasi kuruluglar, meslek kuruluslari, pek ¢ok
Universite ve halk kltiphanesi ile ¢esitli Glkelerin merkezi hikimet birimleri
interneti kullanmaktadir. Ayrica siyasi partiler, yerel hUkimetler, sivil toplum
Orgatleri, basin kuruluslari, meslek ve ticaret odalari gibi pek ¢ok degdisik
yap! ve Ozellikteki kurulug internet binyesinde bulunmaktadir.

Hizla gelisen bu sektérin buyimesinin kullanici sayisi, ev sahipligi yapan
bilgisayar (host) sayisi ve adreslenebilir web sayfasi olmak lzere ¢ farkli
boyutta incelenebilecedi anlatiimaktadir®.

2005 Mart ayi sonu 6lgimlemelerine gore, diinyada internet ntfusu 6 milyar
412 milyon 067 bin 185 kisi olarak bilinmektedir®. Diinya genelinde,
kullanici sayisi en ylUksek olan bdlge Asya iken, nifusun internet kullanicisi

% “Tirkiye interneti 12 Yasinda”, HyperTV, 20 Temmuz 2005,
http://www.hypertv.web.tr/default.asp?page=204&habernum=5236.

% Tonta, Y., Bitirim Y., Sever, H., “Turkce arama motorlarinda performans degerlendirme” (Ankara:
Total Bilisim Ltd. Sti., 2002) 5.

% “Wolrd Internet Users and Population Stats”, Internet Wolrd Stats, 20 Mayis 2005
http://www.internetworldstats.com/stats.htm.
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olma ylzdesi en ylksek bdlgenin Kuzey Amerika oldugu belirlenmistir. Bunu

Avustralya ve Avrupa izlemektedir.

Tablo3: DUNYA INTERNET NUFUSU

. internet Niifusa | Diinya Kullanici
. Toplam Nufusu
Bélge Kullanicisi Orani Kullanicilarina Artisi
(2005 ort.) B
Nifusu (%) Orani (%) (2000-05)
Afrika 900.465.411 13.468.600 1.5 % 1.5 % 198.3 %
Asya 3.612.363.165 302.257.003 8.4 % 34.0 % 164.4 %
Avrupa 730.991.138 259.653.144 35.5 % 29.2 % 151.9 %
Orta Asya 259.499.772 19.370.700 7.5 % 2.2 % 266.5 %
Kuzey Amerika 328.387.059 221.437.647 67.4 % 24.9 % 104.9 %
Latin Amerika 546.917.192 56.224.957 10.3 % 6.3 % 211.2 %
Avustralya 33.443.448 16.269.080 48.6 % | 1.8% 113.5 %
TOPLAM 6.412.067.185 888.681.131 13.9 % 100 % 146.2 %

Kaynak: http://www.internetworldstats.com

Bir bagka arastirmada ise diinyada interneti en fazla kullanan ilk 10 Ulke su
bicimde belirlenmigtir: isve¢, Hong Kong, Danimarka, Norveg, ABD,
Avustralya, Hollanda, izlanda, Kanada, Giiney Kore. Séz konusu veriler,
isve¢ toplam nifusunun yaklasik ylzde 73.6’sinin internet kullanicisi
oldugunu goéstermektedir. Benzer bir Olgimlemeyle, Tarkiye nGfusunun
yalnizca yiizde 8.2’sinin internete baglandigini belirtmektedir®. Ulkelere
gbre internete baglanma oranlari asagidaki tabloda yer almaktadir:

" “World Internet Users and Population Stats”, Internet Wolrd Stats, 20 Mayis 2005
http://www.internetworldstats.com/stats.htm.
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Tablo 4: INTERNET KULLANIM ORANI EN YUKSEK 10 ULKE

.. . Toplam

N . Toplam Nifus Internet Kullanici .

# Ulke ya da Bélge o . Nifusa Orani
(2005 tahmini) Nuifusu

(%)
1 isveg 9.043.990 6.656.716 73.6 %
2 Hong Kong 6.983.938 4.878.713 69.9 %
3 Danimarka 5.411.596 3.720.000 68.7 %
4 Norveg 4.600.644 3.140.000 68.3 %
5 ABD 296.208.476 200.933.147 67.8 %
6 Avustralya 20.507.264 13.611.680 66.4 %
7 Hollanda 16.316.019 10.806.328 66.2 %
8 izlanda 294.947 195.000 66.1 %
9 Kanada 32.050.369 20.450.000 63.8 %
10 Giliney Kore 49.929.293 31.600.000 63.3 %
TOPLAM 507.635.209 334.854.500 66.0 %

Kaynak: http://www.internetworldstats.com

Computer Industry Almanac tarafindan dizenlenen bir baska arastirmaya

gbre ise, Eylil 2005 verilerine gére dinya internet kullaniminda ABD’nin

lider oldugu, Cin ve Japonya’nin ise ABD’nin ardindan ilk Uge girdigi

belirtilmektedir. Buna bagl olarak 185 milyon kullaniciyla ABD’nin hala en

cok internet kullanan nifusa sahip oldugu ortaya ¢ikarken, Gin 100 milyonu

bulan kullanici sayisiyla ikinci sirada yer almaktadir. 78 milyon kullaniciyla,

Cin’i Japonya izlemektedir®.

Ulkemizde de, tim dunyayla paralel olarak, internet kullanimi gittikce

yayginlasmaktadir. Tirkiye’de internet kullanimina iligkin veriler, cogunlukla

Devlet Planlama Tegkilati ile Devlet istatistik Enstitisii arastirmalarina

dayanmaktadir.

%8 “Internet kullanicisi 1 milyara ulasti”, NTVMSNBC, 17 Mart 2005,
http://www.ntvmsnbc.com/news/288144.asp.
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DPT’nin tahminlerine gbére, 2003 yilinda Tirkiye’de 6 milyon olan internet
kullanici sayisinin, 2004 yilinda % 66.7 oraninda artigsla 10 milyona

ulasmasi éngérilmistir®.

DIiE’nin 2004 yilinda yapti§i bir sormacaya gore, katilimcilar arasinda hig
bilgisayar kullanmayanlarin orani kadinlarda %42.31 iken erkeklerde %
34.11’dir. Hi¢c internet kullanmayanlarin orani kadinlarda % 44.41,
erkeklerde ise %36.74 olarak belirlenmistir.

Sormacaya katilanlarin cinsiyet ve yas gruplari dikkate alindiginda,
bilgisayar ve internet kullaniminin en yiksek oldugu yas grubunun, kadin ve
erkeklerde 16-24 yas oldugu ortaya c¢ikmigtir. Katilimcilarin %68.9’u ileti
gbnderme/almak, % 62.77'si oyun oynamak, resim/muzik indirmek,
%61.57’si gazete, dergi okumak/haber indirmek, %55.98’i egitimle ilgili
konularda bilgi aramak, %40.58’i sohbet sitelerine ulasmak igin interneti
kullaniyor. internet kullanan bireylerin % 3.17’si e-ticaret olanaklarindan

yararlaniyor®.

Elektronik aracglarin en énemli sorunu, kullanicilarin markaya degil Grine
dikkat ediyor olmalaridir ¢iinkli burada énemli olan hizmeti alabilmektir. Bu
hizmeti kimin sundugu ikincil &neme sahiptir. Yine de internet kullanicilarinin
geleneksel musterilere oranla daha bilingli segiciler olduklarini sdylemek
yanlis olmayacaktir.

% Turgay Secen, “internet Kullanici Sayisi DPT’ye Gére 10 Milyon”, turk.internet.com, 30 Nisan 2005,
http://turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=11214.
% Murat Biike, “DIE’ye Gore Hane Halki internet Kullanimi %13.2", turk.internet.com , 30 Nisan 2005,
http://turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=11112.
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Tablo 5: TURKIYE INTERNET KULLANICILARININ DEMOGRAFIK
OZELLIKLERI

13% 663.640 Kigl
14% 703.920 Kigl

Z28% Ta%
1.407.840 Kig ARG
AT

JE8T0. 440 Kigi
45%, X

2.262.800 Kigl

Kaynak: Tirkiye Basin Okurluk Arastirmasi, 2004, 1. Yil — 2. Dénem — TNS PIAR

Yukaridaki arastirmaya goére, Turkiye'deki internet kullanicilarinin, 3 milyon
670 bin 440 kisiye karsilik gelen % 73’luk bir kismi ABC1 ses gruplarinda
yer almaktadir. %45’lik oranla, AB grubu Turk internet kullanicilari arasinda
cogunluk olusturmaktadir. Bu durum, Tlrkiye'de web siteleri ve kuruluslarin,
e-pazarlama yordamlarini kullanarak orta Uzeri ve yluksek gelirli hedef
kitleye rahatlikla ulasabileceklerini gdsterir.
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Tablo 6: TURKIYE INTERNET KULLANICILARININ DEMOGRAFIK
OZELLIKLERI -2

4% 201.120 Kisi 1% 27.720 Kigi

8% 180.480 Kigi

i
23% 637.560 Kigl

.|| 25% 1.257.000 Kisi

20% 654.240 Kigi
i 26% T20.720 Kisi

‘|- 21% 1,088,880 Kigi
18% 538.400 Kigl |
r | 22% 605.340 Kigl
20% 1.005.600 Kisi N |
19% 428,640 Kigll

18% 905.040 Kisl 139 293.250 Kigi 22% 809840 Kigl

Kaynak: Tirkiye Basin Okurluk Arastirmasi, 2004, 1. Yil - 2. D6nem - TNS PIAR

Yukaridaki tablo, Tirkiye’de internet kullananlarin, tim kisilerde daha c¢ok
25-34 yaglar1 arasinda oldugunu géstermektedir. %4’lik bir dilim 45 yas ve
Gst0 kullanicilari belirtirken, 15-17 yas arasindaki genclerin, %18 oraninda
oldugu anlasilmaktadir. Yine ayni tabloda, lst ses grubunda yer alan
kisilerde, orta ve alt ses gruplarina oranla, internet kullanim yasinin daha
yUksek oldugunu sdylemek olasidir.

internet, yukarida da gérildigi gibi, her ne kadar demografik 6zelliklere
gbre tanimlamalar yapilsa da, oldukca karma bir kitleyi hedef alir. internetin
ve internet UGzerinde etkinlik yuUraten ticari ve toplumsal kuruluslarin
seslendigi hedef Kkitleler, farkh kusaklardan olugmaktadir. Belirtilen hedef
Kitleleri, gelecek bilimcilerin 20 ve 21. ylUzyil toplumlarinin, yillara ve
dénemin toplumsal yapisina gbére belirledikleri kugsaklar kapsaminda ele
alarak tanimak, farkh ve saglikli bir yordam olacaktir. Pazarlama iletigimi
uzmanlari, interneti bir ortam olarak kullanirken, kusaklarin asagida
belirtilen kigilik 6zelliklerini degerlendirmelidirler.
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Baby Boomers:

1950-1965 arasi dogan kusaktir. Baby Boomers ile birlikte yasam kosullari
iyilesmis ve bireysellik 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Bu kusagin dyeleri
duygusaldir. Aileleriyle birlikte yasamayi tercih etmislerdir. idealist ve
uzmanlagsmaya 6énem veren bir yapilari vardir. Marka sadakatleri ylksektir.
Karakterleri oturmustur, kendilerinden emindirler. Geleneklerini 6nemserler
ve belirli konularda kati dislnceleri vardir. Savas sonrasinda ekonomik
sikinti yasadiklari i¢in tutumludurlar.

X Kusagi:

1965-1977 yillari arasinda dogan kusaktir. Kayip kusak olarak da
adlandirilirlar. Zaten bu kusagin adi de, matematikte ‘bilinmeyen’ semboll
olarak kullanilan X’ten gelmektedir. X i¢in bir bagka yaklasim da,
cocuklarinin Gzerine carpi isareti koyarak onlari unutan sorunlu ailelerin
cocuklari olduklari yéniindedir®'. Calisan, kendi parasini kazanmaya alismis
bireylerdir. Bir kismi ayrilmis ailelerin ¢ocuklaridir. Bu nedenle de kendi
ayaklarinin Gzerinde durmayi 6grenmislerdir. Glvensiz ve kuskucu bir
yapilari vardir. Blrokrasiye karsi sabirsizdirlar. Radikal degerlerin
savunucusu olarak dikkat ¢ekerler. Kendi ailelerinden daha 6zglir yasamlar

sUrmektedirler.

Teknolojinin etkileriyle karsilasan ilk kusaktir. Kisisel bilgisayarlarla
blyumdislerdir. internet ve cep telefonlari onlar igin vazgecilmezdir. Paraya
6nem verirler. Baglangigta 6yle gérinse bile marka sadakatleri fazla degildir.

Y Kusagi:

1977-1994 yillari arasi dogmus olan kusaktir. Kimi yaklasimlara gére 1977-
80 yillari arasi doganlar, hem X’ler hem de Y’lerden birtakim 6&zellikler
tasidiklari icin On Y’ler olarak da tanimlanabilirler. Cogunlukla Baby
Boomers’in ¢ocuklaridir. X kusaginin kardesleri oldugu da sdéylenebilir.
Ayrica kendilerinden sonra gelecek olan Z kusaginin anne-babalaridirlar.

¢ Dawn Anfuso, “Relating to the Y Generation”, SmartPros , 12 Ekim 2004,
http:/finance.pro2net.com/x18841.xml.
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Her seye evet dedikleri kabul edildiginden ‘Yes’i sembolize eden ‘Y’ harfiyle
anlatiimaktadir.

Teknoloji yasamlarinin merkezidir. Hiz onlar igin ¢cok énemlidir, bu ylzden
de sabirsizdirlar. Herkese esit yapan televizyondan hoglanmazlar. Onlar igin
cazip olan bilgisayarlar ve teknolojinin son Urin0 olan oyunlardir. Diger
kusaklarla karsilastirildiklarinda ‘tiilketim kusagr’ olarak tanimlanirlar®.
Teknoloji ve onun getirdigi yalnizlik bu kusagin en énemli unsurudur ¢inku
onlarin yagsamina teknoloji o kadar yerlesmistir ki, uyku dncesi masallarini
yataklarinin basucuna konan bir kasetgalardan dinlemis, oyunlarini
bilgisayarda oynamis, derslerini videodan izlemis, kahramanlarini

televizyondan segmis, sevgililerini internetten bulmuslardir®.

X ve Y kusaklarinin tiketici davraniglari, ekonomileri ve Uretim yapan
firmalari da yogun olarak etkilemektedir. Pazarlar artik internet Uzerinden
satisa kaymaktadir. Levi’s, Frito Lay, Pepsi gibi firmalar, Y kusagina internet
Uzerinden ulagsmaya calismaktadir. Yapilan bir arastirmaya goére, lise
6grencilerinin neredeyse %100°'0 haftada yaklasik 11 saatlerini internette
gecirdiklerini belirtmislerdir. 2001 yilinda yapilan bir bagka arastirmaya gére
ise ABD’de lise 6grencilerinin %37’sinin ¢ ya da daha fazla, %46’sinin ise
bir ya da iki kredi karti oldugu belirlenmistir®.

Y Kusagi'na yoénelik ilgi ¢ekici calismalardan birini de, 2010 yilina kadar 4
milyon yeni sofdrlin yetisecegini 6n géren General Motors gercgeklestirmistir.
GM, bu orani g6z 6nine alarak, otomobil dizayn ve teknolojisinde ortaokul
dgrencilerine danismaya baslamistir. Once otomobil, sonra ev, belki de
yatirim fonlari; daha buglinden onlarin isteklerine gore
bicimlendirilmektedir®®.

62 http://www.altzine.net/yazi12_4.htm.
6% Can Duindar, “Nereye”, 21 Temmuz 2004, http://www.mcozden.com/hd127_nereye.htm.

% Pamela Parker, “Guess Who's Growing Up”, ClickZ, 17 Aralik 2004,
http://www.clickz.com/experts/brand/buzz/article.php/1012441.

%% Enis Berberoglu, Kod adi “Y Kusagi”, Hurriyetim, 23 Ekim 2003,
http://arsiv.hurriyetim.com.tr/hur/turk/99/06/19/yazarlar/11yaz.htm.
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Y Kusagi’'ndan sonra gelen ve hatta gelmekte olan iki yeni kusak
bulunmaktadir. Bunlar su bicimdedir:

Milenyum Kusagi:

1994-2003 arasinda dogan ara bir kusaktir. 1990’larin basinda ortaya ¢ikan
internetin bu kusak icin bir kilometre tasi oldugu dasindlir. Ganimizin en
yeni hedef Kkitlesi olduklari icin editimleri ve icinde yasadiklari sosyo-
ekonomik dinamikler 6nem tasimaktadir. Milenyum kusaginin bebekleri en
son 2003 yilinda dogmuslardir. Ancak artik yeni bin yil kavrami ortadan
kalkacagi, sonraki kusaklar zaten yeni bin yilin icinde dogmus olacaklari
icin, Milenyum Kusagi'ni izleyen Z Kusagi én plana cikacaktir®®.

Z Kusagt:

Zero Generation olarak bilinirler. Dogum tarihi 2003 ve sonrasi olan kusaktir
ve ilk kez kendisiyle ilgili tahminde bulunulan kusaktir. Bu tahminler
dogrultusunda daha yeni dogmaya baslamis olan Z Kusagi’'na yoénelik
pazarlama c¢alismalarina baslanmistir. Teknolojiyle ¢ok i¢ i¢ce olmalari,
cografi sinirlamalari ortadan kaldirmalari beklenmektedir. Gelir dizeyleri
arasinda buydk ugurumlar olacagi, buyudiklerinde orta sinifin ortadan
kalkacagi, zengin ve fakir olarak ayrilacaklari 6ngdérilmektedir. Tahminlere
gbére, bireysel, bagimsiz ve yalniz olacaklardir. Yaraticilik ve yenilik onlar
icin cok 6nemli olacaktir. Bu nedenle de pazarlamacilar onlarin dikkatini
cekmek icin yenilikgi olmak zorundadirlar. Marka sadakatlerinin son derece
zayif olacagl tahmin edilmektedir. Yalnizlik en blyuk sorunlarindan biri
olacaktir.

% Berberoglu.
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3.3. internetin Bir Reklam ve Pazarlama Ortami Olarak
Degerlendirilmesi

internet, gerek diinyada gerekse Tirkiye’de gelisimini hizla slrdiren bir
olgudur. Yapisi gereg@i diger pazarlama ortamlariyla hem benzer hem de
farkli yoénler tasiyan internet, bu denli hizli bir gelisme gdsterirken,
kacinilmaz bicimde pazarlama iletisimi uzmanlarinin ilgisini ¢gekmis ve bir
ortam olarak benimsenmistir. Radyonun 60 milyon insana ulagsmasi 30 yil,
televizyonunki 15 yil siirmustir. internet bunu sadece 3 yilda basarmistir.
Texas Unversitesi, net ekonomisinin her dokuz ayda bir, bir 6nceki dénemin
iki katina c¢iktigini ortaya ¢ikarmistir. En tutucu tahminler bile bu yeni

ortamin marka yaratmak igin dnemli firsatlar sundugunu onaylamaktadir®’.

internet ortaminda e-pazarlama etkinlikleri, sirketler tarafindan yogun olarak
1996 yilindan beri kullaniimaktadir. Bundan dnceki yillarda da e-pazarlama
uygulamalarinin varhgindan bahsetmek olasidir. Ancak, bu tir uygulamalar
ya "intranet" olarak adlandirilan girket i¢i aglar ya da "ekstranet" adi verilen
ve sirketlerin kendi aralarinda ya da belirli musterileri ile bilgi alisveriginde
bulunduklari ve Ggincl parti kisi ve kurumlara kapah olan uygulamalardir.
Sonrasinda tarama, siniflandirma araglari, hizli islemciler, uydular, optik
kablolar gibi bilgisayar ve iletisim teknolojilerinde saglanan diger gelismeler,
s6z konusu iletisimi é6nceden éngérilemeyen boyutlara tagimistir.

Tim dinya genelinde internet, geleneksel pazarlama kurallarini degistiren
bir olgudur. Bilgi c¢agr O6ncesi toplumlarda pazarlama, c¢ogu zaman
musterilerle ylz ylze temasi gerektirmekteydi. Bire bir iletisim kurmak ise,
insan gucu, reklam harcamalari, magaza masraflari gibi zorunlu harcamalari
dogurmaktaydi. Ancak internetin liderliginde bilgi ¢cadina gegilmesi, tim bu
sirecte hem maliyetlerin dismesini hem de zaman tasarrufunu sagladi.
internet Uzerinde yapilan pazarlama calismalari artik daha hizli sonug
veren, daha ucuz ve iletisimcileri daha net verilere ulastiran olanaklar olarak

degerlendirilmektedir.

%7 Duane E. Knapp, Marka Akl (Ankara: Mediacat Kitaplari, 2000) 173.
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GlanimUizde o&yle bir boyuta ulasiimistir ki, insanlar internet bu denli
yayginlasmadan &nce hayatlarini nasil strdirdiklerini merak eder hale
gelmislerdir. Yahoo ve OMD medya grubu tarafindan yapilan bir arastirmada
katilimcilar, internetin olmadidi bir hayatin kendileri igin gok zor olacagini
belirmislerdir. Arastirmaya katilanlar, seyahat rezervasyonlari yapma,
yakinlariyla haberlesme, 6demelerini yapma gibi  kolayhklar saglayan
internet olmadan kendilerini felcli gibi hissedeceklerini belirtmislerdir®®.

Bugun internetin, icinde milyarlarca kullanici bulunan buyik bir topluluk
oldugunu sdylemek yanls olmaz. Bu buyUk topluluk, s6z konusu ortamda
satis ve/ya da pazarlama etkinligi géstermek isteyen iletisimciler igin énemli
bir mlsteri olasiligi anlamina gelmektedir. Kurumlar ve tiketicileri arasinda
coklu iletisime olanak veren pazarlama yordamlari saglamanin yaninda,
internet alici ve saticl arasinda bire bir iliskinin kurulmasi olanagini da
yaratmaktadir. Kurumlar musterilerin gereksinim ve beklentilerini daha iyi
tanimlayabildikleri icin tlketici tatmini ve sadakati saglanmaktadir. Philip
Kotler tarafindan ortaya c¢ikarilan ‘Misteri odakli pazarlama’ ginimuizde
pazarlama iletisimi etkinliklerinin bir numarali hedefi durumuna gelmistir.
internetin yayginlagmasiyla birlikte her bir miisteriye sdéz hakki dogmus ve
bunun sonucu olarak da kisiye 6zel hizmetler yayginlagsmistir.

Bu noktadan hareketle, internetin etkilesimli bir ortam oldugunu séylemek
yanlis olmaz. Bu ortamda, tiketiciye s6z hakki taninir ve gelen yorumlar
daha iyi hizmet sunmak adina degerlendirmeye alinir. Bu nedenle
geribildirim énem kazanir. Zaten artik kullanicilar, herhangi bir kurum ya da
Kisiye internet Uzerinden bir yorum ilettiklerinde yanitinin mutlaka gelecegini
varsayarak hareket etmektedirler. Bu dogrultuda, internet Gzerinde yuratilen
pazarlama iletisimi ¢alismalarinin, hedef kitleyle etkili iletisim kurdugunu,
thketiciyi iletisim slrecine bir konuk olarak degil, ev sahibi olarak katildigini
sdyleyebiliriz.

Bilgiye erisimde sagladig: kolaylik ile bilgi kullanimina bakigi degistirmesi
de, internetin dn plana ¢ikmasini saglamig, bireyler ve kurumlar Gzerindeki
etkisini artirarak, geleneksel pazarlamadan elektronik ortamda pazarlamaya
dogru bir yénelmeye neden olmustur. E-pazarlama ile birlikte gengtidimsel

88 “internetsiz yasam, internet kullanicilari igin zor”, Milliyet, 12 Temmuz 2005,
http://www.milliyet.com.tr/content/teknoloji/tek013/tekno24.html.
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isbirlikleri ve kullanimi yayginlasan teknolojik uygulamalar da gUcln
saticilardan musteriye gecisini desteklemistir. Rakiplerin bir tiklama kadar
yakin olmasi, bagka bir deyisle tlketicilerin se¢im sansinin artmasi,
musterilerin eskiye gére daha fazla istekte bulunmalarina yol agmistir. Bu
nedenle de internet, Uyeleri arasinda guc¢li baglarin kuruldugu sanal
topluluklar gelistirmek icin en uygun ortami hazirlamasi sebebiyle, basarili
bir sanal topluluk yaratan kurumlar, mugterileri memnuniyetini artirarak

sadakati guclendirebilirler.

internetin yayginlasmasi, pazarlama iletisiminde silrecglerin daha hizli
ilerlemesine de yol agmistir. Her ne kadar hizli olma zorunlulugu tim pazar
yerlerinin ortak noktasi olsa da, ancak internet ve diger elektronik ortamlari
bu hizi, simdiye kadar hi¢ olmayan bir noktaya ulastirmigtir. Bilginin bu denli
kolayca paylasildigi bir ortamda herkes baskalarinin ne yaptigini kolaylikla
6grendiginden hizli hareket ederek rakiplerden énde olmak artik ciddi bir

zorunluluktur.

GlanumuUzde iletisim teknolojisindeki ilerlemelerin nedenlerinden birisi de
modern toplumlardaki Giretimin artiriimasidir. Uretimin artirilmasi ve gerekli
ticari islemlerin gergeklestiriimesi icin, ulusal ve Ulkeler arasi boyutta hizli
iletisim gerekmektedir. Bunun yani sira, Uretim artisi sonucunda olusan
arGnleri satin alacak bi¢cimde musterilerin tiketim miktarinin artmasi da,
iletisimin gelismesini saglayan nedenler arasindadir. Kimi yazarlara goére,
modern iletisim sistemleri biraz da pazarlama etkinliklerine destek olarak
gelistiriimistir®. Diinya c¢apinda kisisel satin alma nedenlerinin ve
aliskanliklarinin incelendigi arastirmalar sonucunda, pazarlama
etkinliklerinin, olusan bu degdisikliklere yanit verebilmesi icin; daha hizli,
hedefe ydnelik, akilli, ¢apraz bilgi iceren, yaratici, goérsel ve elektronik
etkilesime yatkin olmasi gerekliligi ortaya cikmistir’®. Internet aginin hizmet
pazarlamasi amaci ile kullanilmasi, batin bu gereksinimlere yanit
verebilecek 6zellikleri vardir. Bu yUzden, dinyanin pek ¢ok Ulkesinde
internet sisteminin, bilgisayarlarin ve benzeri sistemlerin, iletisim ve

pazarlama erekleri dogrultusunda kullaniimalari yayginlasmistir.

% Unsal Oskay, “iletisim Cagi insaninin Sorunu iletisimsizlik”, Bilim ve Teknik Dergisi Subat. 1994: 41.

7 Meyer J.A., A Scenario of Computer - Intergrated Marketing”, Marketing and Research Today
Agdustos 1994: 202-214.
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internet cografi mesafeleri ortadan kaldirmistir. Ulkenin ve hatta diinyanin
herhangi bir yerinden bir tiketicinin, ilgili kurulugun Grinind begenmesi ve
istemesi olasidir. Bu da pazarlamacilari geleneksel kitle iletisim araglarina
gbre ¢cok daha fazla sayida noktaya ulagsmasina y6n gdsterici olmustur. Bu
durum Grln ve hizmetlerini dinyanin her yanina dagitmak isteyen isletmeler
icin yeni olanaklar yaratmakla birlikte satis sonrasi hizmet saglayan sirketler
icin zorluklar ortaya cikarmaktadir. Elektronik dinyada mdusteri verilerinin
diger ortamlara gére c¢ok daha kolay elde edilebilmesi kurumlara yarar
saglayan bir durumdur. Ancak bu durum, ayni zamanda dogru ve guUgll
iletisim kurma sorumlulugunu da dogurur.

internet, pazarlama iletisimi yordamlarinin segeneklerini artiran teknolojik bir
gelismedir. Gunimulzde internet, pazarlama etkinlikleri i¢in ¢ok uygun bir
arac¢ durumuna gelmistir. Farklh sektdrlerden ve farkh buydkliklerdeki birgok
sirket -cok uluslu kuruluglar ya da kiguk isletmeler olsun- interneti bir
pazarlama araci olarak degerlendirmektedir. Ancak bu, her isletmenin
interneti ayni bi¢cimde kullandigi anlamina gelmez. Kurumlar kendi
pazarlama yaklasimlarina, diger pazarlama unsurlarini ne yogunlukta ve ne
bicimde kullandiklarina bagl olarak etkilesimli ortamlari kendilerine gére
bicimlendirirler. Ornegin bir kurum bUtindyle internet Gzerinde etkinlik
gOsterirken bir diger kurum yalnizca kampanya, promosyon gibi duyurulari

icin interneti kullanabilir.

internetin ve hatta daha kapsamli disinildiginde teknoloji araglarinin
glinimiz diinyasindaki énemi neden bu kadar biyiktiir? internet dylesine
bluylk etkinlik artigi ve pazar etkinligi sunar ki, geleneksel is modelleri
gecerliligini kaybetmeye baslamistir. Ornegin; yatirrmcilar Barnes&Noble
gibi Amerika’'nin en buyUk Kitapg! zincirini, yalnizca internet Gzerinde etkinlik
gbstermekte olan kitap magazasi Amazon.com’dan %10 daha az degerli
bulmaktadir’'. Zaten sermaye piyasas! internetteki sirketleri geleneksel
isletmelerin sahip oldugu degerden cok daha fazla degerli bulmaktadir. Bu
degerin bir godstergesi Vivaldi Partners ve Forbes’in Haziran 2005te

"' Doyle 562.

2 Doyle 561.
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yayinladigi, diinyanin en hizh biiyliyen markalarini belirleyen raporu oldu’.
Rapora gbre, 2001-2005 yillari arasinda en hizli blyldyen ilk alti marka
teknoloji dinyasinda yer aliyor. Raporda sunulan ilk on marka, bliyime
ylzdeleriyle birlikte su bigimde siralaniyor:

1- Apple, %38

2- Blackberry, %36
3- Google, %36

4- Amazon, %35
5- Yahoo!, %33

6- eBay, %31

7- Red Bull, %31
8- Starbucks, %24
9- Pixar, %23
10-Coach, %22

Gerek internet Uzerinde etkinlik g6steren sirketler gereksi interneti kullanan
geleneksel sirketler icin internet, bir pazarlama ve reklam ortami olarak
benimsenmistir. Ancak interneti diger ortamlarin bir alternatifi olarak
degerlendirmek bir yanilgi olacaktir. Tersine tim elektronik reklamlar,
pazarlama iletisiminin diger unsurlarini bUtanleyici nitelikte olmalidir.
Elektronik reklamlar, yeni bir gengiidim olarak ortaya ¢ikmalarinin ardindan,
geleneksel pazarlama iletisimi yordamlariyla benzerlikler igerdikleri ve
geleneksel pazarlamayr kolaylastiran bir yan yordam olduklari
dustncesinden hareketle, kurumlar tarafindan benimsenmeye baslamistir.
Artik birgok kurulus internet reklamciligini, geleneksel reklamlarin, teknolojik
gelismelerle yeniden dizenlenmis bir versiyonu olarak nitelendirmektedir.

8 “Danyanin en hizli biytyen markalar” , Marketing Tiirkiye, 10 Temmuz 2005,
http://www.marketingturkiye.com/?sf_Haberler/Ayrinti&no_4422.
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3.4. internette Reklam Olanaklari

internet (izerinde reklam yapmak, yukarida sayilan cesitli olanaklari
beraberinde getirmektedir. Bunlarin basinda da gesitlilik gelmektedir. Buglin
internet, reklam ortami olarak musgsterilere ¢esitli yordamlar sunar. Farkli
pazarlama gengldiumlerine gb6re farkh vyaratici uygulamalar yapilmasi
olasidir. Bu bdélimde internette yapilabilecek cesitli reklam ve pazarlama
calismalari GOzerinde durulacaktir. Ancak hangi model ya da modellerin
secilecegi belirlenebilmesi igin éncelikle reklam gengldiminin belirlenmesi

gerekir.

Bunun icin ilk olarak kampayanin amaci belirlenmeli, hedeflenen Kkitle
netlestiriimeli ve s6z konusu kitlenin yer aldigi kanallar tebpit edilmelidir.
ilgili kanalin sundugu olanaklar, yaratici calismanin yapilmasinda etken
olacaktir. Sonraki asama mesajin belirlenmesi, varolan bir kampanya varsa,
mesajin internet diline uygun bigimde yenilenmesi ve yaratici uygulamalarin
yapiimasi gerekmektedir. internet dinyasi genelinde uygulanabilecek
yaratici ¢alismalar su bigcimde siralanabilir:

1- Web siteleri

Web siteleri ¢cogunlukla internet Gzerinde tanitim yapmanin bir yolu olarak
baslar ve varolan ya da olasi musgterilerle bulusma noktasi olma misyonu
guder. Ancak temelde bundan 6te olusumlardir. Aslinda kullanicilarin bu
deneyimden keyif almasi ve kendisini kuruma ya da Urtine yakin hissetmesi
birincil énem tasimaktadir. Buglnlerde bir web sitesine sahip olmak kuruma
ve/ya da merkaya belirli sifatlar yiklemektedir. Masteri yénelimli ve uyumlu,
bilgi verici olmak, saygideger ve dinamik bir kimlik kazanmak bunlarin
baslicalaridir’™.

Web siteleri hazirlanirken tam anlamiyla amaca yoénelik olarak
projelendirilmelidir. Ornegin; site icerik sunma amaci gldiyorsa, tasarim
kalabaligr yaratilmadan igerik verilmelidir. Kullanicinin hedefine rahatlikla
ulasmasi web sitelerinde temel hedef olmak zorundadir ¢Unk( internet

4 Max Sutherland, Alice K. Sylvester, Reklam ve Tiiketici Zihni, cev. Ali Atif Bir, (istanbul: MediaCat
Kitaplari, 2003) 322.
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kullanicisinin  dagincesini  degistirmesi an meselesidir. Yapilan bir
arastirmaya goére, bir site, internet gezginlerinin dikkatini sekiz saniye icinde
cekmelidir. Aksi takdirde kullanicinin bagska bir siteye ybnelmesi
kaginilmazdir’. internet kullanicilari bu anlamda o kadar titiz ve
memnuniyeti zordur ki, arastirmalara bakildiginda kullanicilari tam anlamiyla
memnun etmenin neredeyse olanaksiz oldugu disinilebilir. Ornegin; 1100
Amerikali internet kullanicisinin katildigr bir arastirmada, katilimcilarin
%65’inin, favori markalari bile olsa, koéti tasarlanmis sitelerden aligveris
yapmadiklari ortaya c¢ikmistir. %30'u ise web sitesinin tasarimini, sattigi
Urinden daha énemli buldugunu belirtmistir. Belki de markalar agisindan en
tehlikeli sonug¢ ise, arastirmaya katilanlarin, online aligveristen memnun
kalmayanlarin, bu markanin gergcek hayattaki magazasindan da alisveris
yapmay! biraktigini sdylemesidir. Ayrica arastirmada gelir dizeyi arttikga
tasarima verilen énemin de arttigi, toleransin azaldigi gézlemlenmistir™.
Burada ortaya cikan sonug, kullanicilarin internet Gzerindeki tecribelerini
gercek hayatlarina yansitacak kadar énemli ve beklenti icinde olduklaridir.

Ancak bu bulgulara ragmen internet sitelerinde birtakim teknik sorunlar
ortaya c¢ikmaktadir. Jupiter Research sirketinin yaptigi, tiketicilere ydnelik
sitelerin en ¢ok taninan 239’unu iceren bir arastirmada, her yedi siteden
birinin ana sayfanin hata icerdigi ortaya ¢ikmistir. Arastirmaya gbére 24 ana
sayfada kopr0 uzantilar bulunmakta (link), 14’0 sunucu (server) kaynakl
hatalar barindirmakta, besinin ana sayfasinda aslinda var olmayan sitelere
yonlendirme yapilmakta, Uglnde de “sunucu uygun degil” mesaj

gérintilenmektedir”.

Oysa bu tdar hatalar musteriler (zerindeki etkinin saglamlastiriimasi
acisindan c¢ok dikkatli davranilmasi gereken aciklardir. Bir baska
arastirmaya gore tuketicilerin %54’0 daha hizli ydklenen sayfalarin ve
%52’si ise daha iyi bir ydnlendirmenin kendisinin ilgisini ¢ekecedini

’® Odabasi 331. )
e Robyn Greenspan, “Gevrimigi Alisverisgiler Site Tasarimina Onem Veriyor”, turk.internet.com,
http://turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=7502.

7 Sharon Gaudin, “Web Sitelerindeki Hatalar Musteri Kagiriyor”, turk.internet.com,
http://turk.internet.com/haber/yaziyaz.php3?yaziid=8984.
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sdyliyor’. Web sitelerine karsi tavirlari inceleyen bir baska calisma, gekici
oldugu disintlen web sayfalarinin genellikle yararsiz gérildigini ortaya
koymustur. Yararh oldugu dustnilen web sayfalari ise en g0sterigsiz

olanlaridir’.
Web siteleri temelde birka¢ kategoriye ayrilabilir:

1-  Kurumsal web siteleri: GiUnimUzde hemen her kurulusun bir
kurumsal sitesi bulunmaktadir. Sirket hakkinda kurumsal bilgiler,
tarihge, Urin ve hizmetlerin sunuldugu, iletisim bilgilerinin verildigi
sitelerdir.

2- Satis erekli web siteleri: Bu kategoride yer alan siteler yalnizca
internet Uzerinde etkinlik gésteren alisveris kanallarini kapsayabilecegi
gibi, gercek hayatta varolan markalarin internet magazalari da olabilir.
(")rnegin; Amazon.com yalnizca internet (zerinde varolan bir
magazayken, Barnes&Noble 6nce internet digi magazalariyla Gnlenmis

bir kurulustur.

3-  Mikro siteler: Kuruluslarin Uriin ya da kampanya bazli kullandiklari
sitelerdir. Ozellikle yliksek biitceli reklam dénemlerinde ve markalarin
on plana cikarmak istedikleri Griinleri icin olusturulmaktadir. Ornegin;
Garanti Bankasi kendine ait bir kurumsal siteye sahipken, Bonus Card
icin ayrica bir tGrln sitesi de bulunmaktadir.

Her U¢ kategori icin de gecgerli olan ortak web gereklilikleri bulunmaktadir.
Genel olarak bakildiginda tercih edilen web sitelerinin su o&zellikleri
barindirmasi beklenir: Gdbze hos go6rlinen bir sayfa tasarimi, kullanici
beklentilerini kargilayan, gincel ve dogru icerikler, teknik agidan hatasiz
sayfalar, kullanici dostu bir bilgi mimarisi, marka gengidimu( ve seslenigine
uygun gdérsel sunum, kolay yiklenme, bu nedenle hiz, gliven ve gizlilik. Bu
Ozelliklere sahip sitelere, ne erekle kurulmus olursa olsun kullanicidan
olumlu yaklasim alacaktir.

78 Gaudin.

9 Sutherlend 331.
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2- Elektronik kusak reklamlar (Banner)

Web reklamlarinin en yaygin kullanilan ve ¢okg¢a tercih edilen tiri, banner
adi verilen eletronik kusak reklamlardir. Klasik bir kusak reklamlar, 468x60
imgecik (piksel) boyutunda olup grafik icerir ve web sayfasinin (Uzerinde
dururlar®. internet reklamcihginin ilk yillarinda elektronik kusak reklamlarda
cesitlilik s6z konusu degil ve ¢alismalar bu tanimlamalara bagli kalinarak
yapiliyordu. Ancak ginumuize bakildiginda farkli boyutlarda, farkh grafik ve
programlama teknikleriyle hazirlanmis, sinirsiz yaraticilik tasiyan reklam
cesitleri gdrilmektedir.

Arastirmacilar tiketici tiklamasa bile, elektronik kusak reklamlarin
farkindallk yaratma ve alglyr artirmada o6nemli etkisin oldugunu
belirtmektedir. Kusak reklamlar tiklandiginda, tuketicinin davranisi daha
olumlu ve satin alma niyeti daha guc¢li olmaktadir. Blylk boyutlardaki kusak
reklamlar, kugUklerine gbére, animasyon iceren kusak reklamlar da
duraganlara oranla daha fazla tiklanmaktadir.®'

Elektronik kusak reklamlarin tasarimlarinda dikkat edilmesi gereken birtakim

unsurlar su bicimde siralanabilir®:

e “Tuslayin, tiklayin” gibi dogrudan eyleme yb6nelten kelimeler

icermelidir,

e Animasyonlu caligsmalar, kullanim oranini ylizde 30-40 dizeyinde
artirdigi igin tercih edilmelidir,

e Renk se¢imi, reklamin yer alacagi sitenin renk dizenine bagl olarak
yapiimalidir. Ornegin; web sitesi siyah agirlikli ise, kusak reklamin
sayfada kaybolmamasi icin siyahtan kaginiimahdir,

8 «Banner'larin Dirilisi”, turk.internet.com , http://turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=9061.

8 Ars. Gor. Hiseyin Altunbas, “Internet Reklam Tlrlinlin Saptanmasi ve Banner’lar — 3,
turk.internet.com , http://turk.internet.com/haber/yaziyaz.php3?yaziid=6613.

8 Altunbas.
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e Reklam hem icerik hem de tasarim acisindan siteyle uyumlu

olmalidir,

e Olasi oldugunca etkilesimli reklamlar olusturmaya gayret edilmelidir,

e Algiyr artirmak adina, olasi oldugunca buyuk kusak reklam boyutlari
tercih edilmelidir,

e Bir elektronik kugsak reklamin émri kisa oldugundan, duzenli

araliklarla reklamlar yenilenmelidir.

Elektronik kusak reklamlar, temelde boyutlarina ve teknik uygulamalarina
gbre cesitlenmektedirler. Her ne kadar banner tirleri web sitelerinin kendi
standartlarina gére cokca degisiklik gdsterse de -—arastirma firmasi
Doubleclick’in yaptigi bir arastirmaya gére, 2003 yilinin son ¢eyregi boyunca
11 bin farkh reklam boyutu servisi yapilmistir®®- en yaygin bicimde kullanilan
cesitleri su bicimde siralamak olasidir:

e Standart Kusak Reklamlar:

Web sitelerinin reklam icin ayrilan alanlarinda, genellikle tam igin 468*60,
yarim igin 120*240 imgecik (pixel) boyutlarinda yayinlanan gif, jpeg ya da
flash seklindeki sabit ya da hareketli reklamlardir.

[ [l 0T
STANDART
BANNER

Chanel - Inlrarcuge
Uit e renke, uivs ree
[V

8 Zachary Rogers, “internet Reklamciligi Hacmi Artti”, turk.internet.com ,
http://turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=9266.
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e Sayfa Ustii Devingen Kusak reklamlar:

Acilan Donen (Rollover)

Web sitelerinin  Tam Banner (468x60 imgecik) reklam alanlarinda
yayinlanan, fare ile tUzerine gelindiginde tiklanmadan asagiya dogru acilan
reklamlardir. Roll over banner {zerinden, form doldurma, yarismalara

katilma gibi uygulamalarin yapilmasi olasidir.

ROLLOVER
BANNER
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Yuzen (Floating)

Reklamin yer aldigi sayfa acilirken, ekranin herhangi bir yerinde, maksimum

15 saniye boyunca gérinlp, daha sonra kendiliginden kaybolan,

kapatilabilen ya da yayinlandiktan sonra sayfanin belirlenen yerine

yerlesebilen hareketli reklam modelidir.

FLOATING
BANNER
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e Digme (Buton) Kusak reklamlar:

Web sayfalari icinde, genellikle 120x60, 120x90, 88x31 gibi daha klglik
boyutlara sahip olan reklamlardir.

ATS&T Internet Family Plan
%m Buy One Irtemet Account $13. 99*
Get Tero Free” Accoums o
U Arrasnas + Liliemitd Aroasa "

onsumer

DN AL TR MDD R S0
DL R THE G O Dl

» Wordwide ATET
» Emaich

e Dortgen Kusak reklamlar (Rectangle Banner):

BUyUklUkleri genis boyut icin 336x280 imgecik, orta boy icin 300x250
imgecik, dikey boyut igin 240x400 imgecik ve normal rectangle 180x150
imgecik olan, reklamcilara daha fazla alternatif sunan reklam taraddar.

Qiiii"ﬁ:ﬂﬂrﬂ IH- Iﬂﬂ@.‘l!ﬂ

Crgart R atum
L TN oy [ I o [ -
g Cors € Search all dates for cheapest fase. RECTANGLE Fr

8 R BANNER -
- ;‘“"‘“ = |

st Travel
Take 2 mirute to Sign

Up and track o your
LG | s Peltiting aied
prefererces in one
carmirsant place.
Already a Yabool
User? Sign In

. - Zhick on the map to browse destimations
_| «PMew York Citw 7=
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e Tam Sayfa Kusak Reklamlar (Full-Page Overlay):

"Takeover ad" olarak da adlendirilen, tim sayfayi kaplayan reklam turidur.
Sayfanin yiklenme isleminin gercgeklestigi sire iginde, ekranin butininu
kaplayarak birka¢ saniye boyunca yalnizca reklamin gésterilmesi sistemidir.
Sure saniyelerle sinirli tutulur ve reklamin tamamlanmasiyla birlikte sayfa

orijinal tasarim ve igerigiyle ytiklenmis bicimde agilir.

FULL-PAGE
OVERLAY BAMNMER
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o Kule Kusak Reklamlar (Skyscraper):

Cogunlukla sayfalarin kenarlarinda sunulan, ince uzun reklam tariGdar.
Olciileri; kule banner igin 120x600 imgecik ve genis kule banner igin
160x600 imgeciktir.
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e HTML:

Etkilesimli formlar, arama moddulleri, secilebilir mentler gibi html kodlama
gerektiren uygulamalara tasarim igerisinde yer veren kusak reklamlardir.
Standart bir boyut tanimlanmamistir ancak uygulamalarin kolay kullanimi

acisindan ¢ok kigUk boyutlarda uygulanmasi olasi degildir.

“ [ D

............................................. : & Tovk Steleri (Bl Web fekayl
zaltina alinds

............................................. - - miyar Ve Intern&t - I-m ?E ma

3 dedisivor = Edikimn * Kidltir ve Sanat

Mynet Emlak flan -

SATILIW

KIRALIE I .

MYNET EMLAK iLaN  LAceleeding

hafif olma Bzellii Ll i

e alioiad. Bl .M.

e Yarim Sayfa (Half Page)

internet Gzerinde yapilan reklam galigmalarinin algilanma oranini artirmak
acgisindan, bayidk ebatlarda kusak reklamlar son ddnemlerde sikga
kullaniimaya baslanmistir. Yarim sayfalik kusak reklamlar da bu yénde
kullanilmaktadir. Gogunlukla 300x600 boyutlarinda kullaniimaktadir ancak

boyut acisindan esnektir.
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e Sayfa Ustli Kusak Reklamlar (Pop-Up):

Galismakta olan web sayfasinin Gzerinde agilip, bir ilan ya da bilgi iceren ve
baska bir web sayfasina yénlendiren yeni pencerelerdir. internetin ilk
yillarinda sinirsiz kullanildigr i¢in kullanicilarin tepkisel yaklastigr bir
uygulamadir. Son dénemlerde gelistirilen yazilimlar da bu reklam modelini
engelleyici niteliktedir. Net bir sinirlamasi olmamakla birlikte 250x250,
300x250, 550x480 boyutlarinda uygulanabilmektedir.
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e Sayfa Alti Kusak Reklamlar (Pop-Under):

Galismakta olan web sayfasinin altinda agilip, bir ilan ya da bilgi iceren ve
baska bir web sayfasina ydnlendiren yeni pencerelerdir. Bdylece kullanici
actigr web sitesini kapattigi zaman altta ilanla kargilasmaktadir. Pop-up’a
oranla etkisi son dénemlerde daha yUksektir. Boyutlari pop-up’la aynidir.
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e Sayfalar arasi (Interstitial):

Bir web sayfasinin yiklenmesi beklenirken, reklam ya da marka guclendirme
amaciyla, genellikle pop-up pencere seklinde ya da site icinde sunulan web

sayfalaridir.

STITIALS

ADVERTHEMENT

By

Emad Maskpting Lisds Easy

Better Targeting = Higher ROI
ExaciTarget Is Poweriul eMarketing Softwars

Eani y create HTML smails!

Integrate your Customer Dalabase

e Elektronik Pano (eBOARDads):

Hareketli reklam filmlerinin, belirlenen banner alanlarinda, pano mantigi
dogrultusunda gb6sterilmesine yoénelik banner caligsmalaridir. Firmalarin
gOrsel-igitsel ortamlarda kullandiklari reklam filmleri ya da bu reklam
stratejisine paralel olarak hazirlanacak internete uygun formattaki filmler bu
bélimlerde gdsterilebilmektedir. Henlz tam olarak yayginlasmamakla
birlikte, etkilesimli teknolojilerin kullanildigi son reklam &érneklerinden biridir.

Boyut sinirlamasi yapiimamaktadir.
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e Duvar Kagidi (Wallpaper):

Web sayfasinin zemininde beliren gérsel ¢alismadir. Belli bir siire boyunca
da kalir. Uzerinde, tercihe bagh olarak, reklam oldugu ibaresi gériiniir ya da

gérunmez.
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o Kopri Metin (Textlink):

Gogdunlukla bir, kimi zaman iki ya da u¢ cimleyle sinirli kalan, kisa agiklama
yazilari ile kullanicilari ilgili web sayfalarina y6nlendiren reklam taridr.
Ozellikle metin agirhkl, kullanicilarin yazi okumak amaciyla tercih ettikleri
web sitelerinde kullanilmasi daha etkili sonuglar vermektedir.
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3- Elektronik Biltenler (Newsletter)

Elektronik bultenler icin internetin en blylUk silahlarindan biri denebilir.
Geleneksel pazarlama yordamlarindan dogrudan postalamanin elektronik
bicimi olarak anlatim edilebilen e-bultenler, kullaniciya e-postasi kutusunda
ulasma yoluyla yapilan iletisim ¢alismasidir. Bdylelikle kullanicilarin kurum,
marka ya da Urunle ilgili tim gelisme ve hizmetler konusunda bilgilenmeleri

saglanmaktadir.

Gelisen veri toplama ve igsleme yordamlari kullanilarak, e-bultenlerin kisiye
6zel gbnderimi olasidir. Kullanicinin tercihleri, satin alma gec¢misi ve gbz
atma aliskanliklarina gére, e-blltende sunulan igerik ve vyararlar
kisisellestirilebilmektedir. Bdylelikle ilgi artirimaktadir. Aksi takdirde,
kullanicilar  kendilerine ulasan ¢ok sayida e-posta arasinda, ilgi
duymadiklarini eleyeceklerdir.
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E-blltenler, her ne kadar kullanicilara daha ayrintili bilgi verme, kisiye 6zel
hizmet sunarak sadakati artirma, dasik maliyet gibi olumlu ybénlere sahip
olsa da, birlikteinde bazi olumsuzlari da getirmektedir. Ornegin; spam adi
verilen izinsiz e-postalar internet kullanicilarindan ¢ok fazla tepki aldigi igin,
ise yarar e-biltenler de bu durumdan olumsuz etkilenmektedir. Ustelik
gelistirilen gesitli programlar, ¢cok fazla sayida ve etik olmayan igerik ya da
gbrsel gbénderimi yapan kurumlarin islemlerini engelleyebilmektedir. Bu
durumda bir cesit kara listeye dahil olunmaktadir —ki bu sirketler i¢in ¢ok
blyUk bir olumsuzluktur.

Opt-in News sirketinin yaptigi bir arastirmaya goére 2003 yilinda, bir is
etkinligini meslek edinenleri hedefleyen dogrudan e-posta kampanyalarinda,
iletilerin acilma orani ytzde 51, is disi génderimlerin agiima orani ise ylzde
32 olarak belirlenmistir. Arastirmada 6lgllen en yiksek agma oraninin yizde
73'llik oranla Kanada’'da gdzlenmistir®,

E-bllten kullanimlarini daha etkin kilmak ig¢in yapilabilecek birtakim

calismalar sdyledir®:

e Kurumlar, servis saglayicilarin gtvenli listesinde olduklarindan emin

olmalidirlar,

e Biltenler ‘Web versiyonunu goérmek igin tiklayiniz’ cdmlesini
icermelidir. Boylelikle ayarlari gérsel agmaya ydnelik olmayan e-posta
uygulamalarina da se¢enek sunulmus olacaktir,

e Gorsel yerine metin bazli e-blltenler hazirlanmahdir,

e Bilgisayar ekranlarinin ¢6zunarlok ayarlari g6zéninde

bulundurulmalidir,

e Kullanicilara e-posta listesinden ¢ikma sansi sunulmahdir.

8 Altunbas.

% Kiril Popov, Loren McDonald, “Blocked E-Mail Images”, turk.internet.com ,
http://www.clickz.com/experts/em_mkt/email_delivery/article.php/3413471.
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4- Arama

Kullanicilar, interneti cogunlukla eglenceye y6nelik gidilerden ziyade yogun
bir bicimde yararcil guadilerle kullaniimaktadir. Arama motorlari ve baglanti
kapilar (portal), blyiik bir farkli er gok ziyaret edilen sitelerdir®. Bu veri
internet reklamciligi igin olduk¢a 6nemli bir araca isaret etmektedir. Arama
motorlarindaki pazarlama bigimleri bugin internetin belki de en hedefe
ybnelik calismalaridir. Burada timdayle slreci takip ederek igleyen ve sonuca
yonelik hareket eden bir reklam yordami goérulmektedir.

Arama bazli internet reklam modelinde, kullanicinin yaptidi aramaya goére
neklam gésterilmektedir. Ornegin; bilgisayar konusunda bir arastirma icin bir
arama yaptiginizda karsiniza HP gibi bilgisayar GrlUnlerine yonelik bir
markanin reklami g¢ikarken, c¢ocuklara yénelik eglenceyi anlatim eden bir
kelimenin aramasinda DisneyOnline sitesinin reklamiyla Kkargilasiimasi
olasidir®. S6z konusu kusak reklamlar, gérsel cesitlerden birinde olabilecegi
gibi metinsel bir reklam da olabilir.

8 Sutherlend 331.

87 Sutherlend 329.
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Arama bazli internet reklam modeli d&ylesine hizli  bir bigimde
yayginlasmaktadir ki, ABD’de yerel arama pazarinin 2003 yilindaki 1 milyar
dolarlik gelirinin 2008 yilinda 2,5 milyar dolara ¢ikmasi beklenmektedir®

Arama bazl reklamlarin bu kadar hizla gelismesindeki etkenlerden biri de
disik maliyetli olmasidir. Hatta kurumlarin bitgelerine gbére goérundrlak
miktarlarini belirleme firsatlari da bulunmaktadir. Ginimizde neredeyse
tim arama motorlari bu yordami kullanmaktadir. Ornegin; bu hizmet
dinyada en yaygin bi¢cimde kabul gérmis web sitelerinin basinda gelen
Google arama motorunda da Ad Words olarak adlandiriimaktadir.
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5- Diger

Yukarida belirtilenlerin disinda, internet Gzerinden yUrtttlebilen farkh
pazarlama etkinlikleri de vardir. Bunlar su bicimde siralanabilir:

e Odilli sormaca ve yarismalar:

Ozellikle yeni (rinlerin tanitimlarinda uygulanan, geleneksel ortamlarda
halkla iligkiler etkinliklerine kargilik gelecek 6dulli sormacalar ve yarigsmalar,
internet reklamverenlerinin sikca tercih ettigi calismalardir. Ozellikle yeni
aran lansmanlarinda kullanilan bir yordamlardir. Kullanicidan kisisel bilgiler
toplamak ya da drlUnle ilgili dislince alabilmek amacini guderler. Ancak
internet kullanicilart kigisel bilgilerini, 6zellikle e-posta adreslerini vermeyi
cok fazla tercih etmediklerinden, motivasyonu artirmak igin g¢esitli éduller
sunulmasi O6nemlidir. Yarismalar c¢ok cesitli sekillerde, ¢esitli kurgularla
hazirlanabilir. S6z konusu kurgu, kampanyanin genel niteligiyle butinlik
tasimahdir. Sormacalarda ise kullanicinin ayiracagr kisith zamani iyi
degerlendirmek gerekir ¢inkd internet kullanicilari karsiliginda bir 6dal bile
olsa herhangi bir sormacayla c¢ok fazla zaman gegirmeyecekledir. Bu
nedenle, sormaca sorularinin sayisinin artmamasi, kullanicilarin konuya

ilgilerini kaybetmemeleri agisindan énemlidir.
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e Haber nitelikli reklamlar (Metin ici reklamlar/Advertorial):

Hedef kitleye uygun web sitelerinde, kuruma ayrilan bir bélimde metin ya da
grafikler ile ayrintili tanitim vyapilabilmektedir. Burada temel d&ncelik,
kullanicilara drin/hizmet hakkinda dolayli ya da dogrudan bilgi aktarmaktir.
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e Sponsorluk:

Kurumlarin, hedef kitlelerine ydnelik web sitelerinin, uzmanliklarini
yansitacak sayfalarina sponsor olmalari yénindeki reklamlardir. Buna gére
sayfanin belirli yerlerinde firma logosu yer almakta ve kullanicilar buradan

firmanin web sitesine yénlenmektedir.
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e Reklam Oyun (Advergames):

Tlrkiye’de henlz diger modeller kadar yaygin olarak kullaniimaya
baslamasa da, oyun icerikli reklamlar &zellikle sikga kullanilan web
sitelerinde dikkat cekmektedir. Bu galismalarda, kurumun yapisina uygun bir

oyun gelistirilmektedir.
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e Kavan Bant (Ticker):

Cogunlukla borsa bilgilerinin ve haberlerin gincel olarak sunulmasini
saglayan ‘ticker’ uygulamalari, kullanicilar tarafindan bilgisayarlarina
yuklendikten sonra, bilgisayar ekraninin alt tarafina yerlesmektedir. Bdylece
kullanicilara ilgili olduklari konular hakkinda guncel bilgilere ulagsma olanaki

sunulmaktadir. Kurumlarin bu alanlara sponsor olmalari olasidir.
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e Hedeflenmis reklamlar:

Yahoo, Hotmail, Google gibi yurtdisinda hizmet veren énemli web siteleri ile
Tlrkiye'de etkinlik gbsteren portallerde hedefleme yapilabilmektedir. S6z
konusu hedefleme, kullanicilarin Uyelik bilgilerinin ve web sitesindeki
hareketlerinin takip edilmesi sonrasinda, yalnizca istenen kullanici grubuna
reklam gdsterimi yaparak saglanmaktadir. Ornegin; diinyanin en @nli ve en
¢ok kullanilan portallerinden olan Yahoo!'nun, yahoo.com uzantili e-posta
adresini kullanan, Tlrkiye'’de yasayan, 30 yas Ust0 Gst dlzey ydneticiler
filtrelenerek hedeflenmis reklam gdsterimi yapilabilmektedir.
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3.5. Bir Ortam Olarak internetin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Yukarida da belirtildigi gibi, internet ginimuzde bir ortam olarak kabul
gbrmiUs durumdadir. Ancak birgcok kurum, interneti bir pazarlama araci
olarak gbérse de, bu araci kullanmak konusunda tereddit edebilmektedir.
Bunun sebebi, internetin geleneksel pazarlama iletisimi yordamlarindan
farkl birtakim niteliklere sahip olmasidir.

1997 senesinde, dinyada interneti en ¢ok kullanan ilk bes Ulke arasinda;
A.B.D., Japonya, ingiltere, Kanada, Almanya gelmektedirsg. Yayinlanan
istatistiklere ve Amerika’da Temmuz 1995 tarihinde arastirma firmasi
IDC’nin  yaptigi arastirma sonuglarina g6re, yerylUzindeki internet
kullanicilarinin sayisi 1995 yili kayitlarinda 38 milyondur®. Bu say1 1997’de
60 milyonu, 1998'de ise, 70 milyonu gecmistir®. Tarihteki hicbir iletisim

seklinin internet kadar hizl bir gelisim géstermemis olmasi, bu ortamin bir

8 “Top 15 Countries for Net Usage”, ClickZ,
http://www.clickz.com/stats/sectors/geographics/article.php/5911_151271.

% “Internet ve Pazarlama lletisimi”, Marketing Tiirkiye, Haziran. 2005: 32.

o1 Stormy Knight, “The Original “20 Reasons to Put Your Business on the WWW?””, macronimous.com,
http://www.macronimous.com/resources/20_reasons.asp.
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pazarlama araci olarak ne denli énemli bir glclle sahip oldugunu

gostermektedir®.

Bu hizli gelisim, internetin sundugu birtakim olanaklar sonucunda
gerceklesmistir. internetin iletisim uzmanlarina sundugu cesitli yararlar su
bicimde siralanabilir:

1- Rekabet glclinin artmasi:

internetin iletisim uzmanlarina sundudu en biyik olumlu 6zelliklerden
biri, her baOytklukteki ve sektérdeki kurumun, kendisinden buydk
kuruluslarla bile rekabet etme gliciini artirmasidir. internet, bitiin
pazarlamacilarin ayni anda goérebildigi ve izleyebildigi bir ortam
oldugundan firsat esitligi s6z konusudur. Bu nedenle kiclik ama etkin
isletmeler rekabet edebilir konuma gelmekte, blyUk isletmeler karsisinda
sans kazanmaktadirlar®. Geleneksel pazar ortaminda, pazarin hakimi
olan kurumlarin yordamlari, cizilen sinirlar ve belirlenen gengidimler,
sb6z konusu pazarin yapisini belirlemekte ve yeni firmalarin pazara
girisini zorlagstiran ya da engelleyen durumlarin ortaya g¢ikmasini
saglamaktadir. Bu nedenle de kli¢clk ve orta dlcekli kuruluglar, Grinlerine
istek olmasina karsin, zaman zaman pazarin timine seslenme sansini
bulamamaktadir. Bu sartlar altinda klUgUk ve orta Olgekli isletmeler
varliklarini strdirebilmek ve Uridnlerini satabilmek igin farkli yéntemlere

basvururlar.

E-pazarlama ise pazara giristeki engellerin blylk bdlimdni ortadan
kaldirmakta ve her igsletmeye pazara esit erisim sansi tanimaktadir.
Geleneksel pazarlama kapsaminda meydana gelen kisitlamalar
internette meydana gelmemektedir. Kurumsal ya da ticari erekii olsun,
hazirlanan web sitesinin tanitimini en iyi bicimde yapan kurum, ne kadar
kigik olursa olsun pazar payint buyldtme olanaklarina sahip
olabilmektedir. internet, kiiglik, orta ya da blyik dlgekli tim kuruluslari
kiresel pazara ulastiran bir yoldur.

92 “Marketing ve Internet”, Marketing Ttirkiye, Ekim. 1995: 42.

% ibrahim Kircova, internet'te Pazarlama, (istanbul: Beta Basim ve Yayin Dagitim A.S., 1999) 46.
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2- OlasI musterilere kolay erisim:

internet, kiiresel bir kavram olmasi nedeniyle, cografi sinirlari ortadan
kaldirmaktadir. Dunyanin herhangi bir noktasindaki Kkigi, interneti
kullanarak Turkiye’deki bir Grin ve kuruma iliskin bilgi rahatlikla
alinabilmektedir. Bu durum internette sinirsiz bir olasi maigsteri olanagi
oldugunu destekler. Bu nedenle internet Uzerinden pazarlama iletisimi
etkinlikleri ydrtten bir kurulus, klresel cercevede musteriye erisme
sansina sahiptir.

3- Ayrintih musteri verisi elde etme:

internet, kullanilan teknolojiler sayesinde musteri hareketlerini izleme ve
ayrintili misteri verisi elde etme olanagina sahiptir. Kullanicilarin web
sitenin hangi sayfasinda ne kadar slre vakit gegirdigi, hangi yazilarin ya
da hangi Urtnlerin daha ¢ok ilgisini ¢ektigi, 6lgimlenebilmektedir. Ayrica
basit promosyonlar yaparak, internet Uzerinden kullanicilarin c¢esitli
sormacalar doldurmalarini saglamak da olasidir. Boylelikle ayrintili
masteri bilgileri elde etmenin yani sira satin alma ile ilgili net verilere
ulasma ve masteri yaklagimlarini inceleme olanaklari interneti c¢ekici
kilmaktadir. Tuketiciyle ilgili olabildigince c¢ok bilgiye sahip olmak ve
bunu iyi bir bicimde degerlendirmek, ginimuizin kiresellesen rekabet
kosullari altinda bir adim énde olunmasini saglamaktadir.

4- Etkilesimli iletisim ve misteri sadakati:

internette pazarlama calismasi yapan kurumlar, elektronik posta yolu
araciligiyla musterileri ile yazisma olanagi yakalamakta ve musterilerin
firma ve drdnle ilgili gérasg, elestiri ve dnerilerini en kisa slrede ayrintili
olarak 6grenmekte, kaydetmektedirler. Boylelikle kullanicilara s6z hakki
taninmakta, verilen yanitlar ve kargsilanan gereksinimler mdusterilere
deger verildigini gbstermekte, bdylece marka bilinci ve bagimlihgi
artirllmaktadir. Bir bagka acgidan bakildiginda da, kisisellestirilmis

arGnler ve hizmetlerin ya da Kkisisellestiriimis mesajlarin dagitilmasi
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yoluyla etkili iletisim kurulmaktadir®. internetin etkilesimli bir ortam
olmasi, marka sadakatinin artirilmasina blyUk destek saglamaktadir.

5- Secilmis hedef kitleye ulasim:

E-pazarlama etkinliklerinde internet kullaniminin saglayacagi kolayliklar,
yani bu iletisim aracinin Ustin ydénleri arasinda; hedef musteriler igin
kisisel hizmet verme olanaginin yani sira, hedef kitleyi daha belirgin
secebilme kolayligi sayilabilir®.

6- Bilgiye aninda erigim:

Son dénemlerde hizla gelisen teknoloji, tiketicilerin degisken istekleri,
kiresel rekabet ve bunlar gibi pek cok etken pazarlamada bilgiye erigim
hizinin énemini buytk 6l¢cide artirmigtir. TUketici isteklerinin aninda
Ureticiye ulasmasi ve Ureticinin bu talebi kisa zamanda kargilamasi, her
iki tarafa da buylk yarar saglamaktadir. internetin sagladigi hiz ve evden
ya da igyerinden erisim glcU ile saglanan yer uygunlugu, en iyi ve sadik
masterilere ulasma olanagini artirmaktadir. Ayrica internet araciliiyla
eszamanli satis yapilabilmesi de hizin uygun bigcimde kullanimini
destekleyici durumdadir. Tam anlami ile etkilesimli olmasinin yani sira,
hizdan kaynaklanan gu¢ ile erisim igin ¢ok az zamana gereksinim
duyulmasi yine internetin hizmet pazarlamacilarina sagladigi yararlar
arasindadir. Internet ile aligverisin sahip oldugu 24 saat hizmet sunumu
ile saglanan zaman yarari, yer yarari, esneklik ve birebir iletisim diger
olumlu ézellikler arasinda sayilabilir®.

9 Odabasi 328.

% Raj Mehta, Eugene Sivadas, “Direct Marketing on the Internet: An Empirical Assessment of
Consumer Attitudes”, Journal of Direct Marketing, 1995: 21-24.

% Ghosh Shikhar, “Making Business Sense of the Internet”, Harvard Business Review, March-April.
1998: 127-129.
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7- Dusuk maliyetler:

E-pazarlama yordaminin klasik pazarlama yordamlarina oranla daha
distk maliyetli oldugu goértlmektedir. Elektronik pazarlarda CGrinlerin
cesitli indirimlerle satilmasi maliyetlerdeki dislsten kaynaklanmaktadir.
E-pazarlama yapan kurumlar agisindan isyeri agma, ¢ok sayida personel
calistirma gibi maliyetler ortadan kalkmakta, klasik uygulamalardaki
telefon, posta gibi birimlerin maliyeti yok edilebilmekte, dagitim ve basim
maliyetlerinin azalmasi nedeniyle genel maliyetlerde de disus
gorilmektedir. Ozellikle de yiz yiize gdriismelerin gereklilik oldugu
kuruluslara kiyasla internet birim maliyeti olduk¢a disUk bir ortamdir.

8- Marka imgesinin (imajinin) giglendirilmesi:

GUndmuUzde internetin 6nemi arttikgca markalarin kimliklerini internet
ortaminda da korumalari, hatta e-pazarlamaya y6nelik ayri gengadimler
belirlemeleri kaginilmaz olmustur. Artik markalarin internet Uzerinde de

yasamlarini strdirmeleri sarttir.

Artik web sitesi olmayan blyluk markalarin imgeleri zedelenmektedir.
Ustelik blyUk markalar, internet kullanicilarina sitelerine
yonlendiremedikleri zaman geleneksel magazalarda da kayip
yasamaktadirlar. Arastirma firmasi Genex’in tarafindan yapilan, 1100
Amerikali internet kullanicisinin  katildigr bir arastirmaya goére,
katilmcilarin %65’i favori markasi bile olsa, kétl tasarlanmis sitelerden
alisveris yapmadiklarini, %30'u ise web sitesi tasariminin satilan
drinden daha 6nemli oldugunu séylemektedir. Fiyatlarin son derece
dustk olmasi durumunda bile, arastirmaya katilanlarin yalnizca %4’0
siteden alisveris yapmay! duslinmektedir. Arastirmaya Kkatilanlarin
%30’unun, internet Uzerindeki aligsveristen memnun kalmadiginda, bu
markanin gergek ortamdaki magazasindan da alisveris yapmayi
biraktigi saptanmistir. Gelir dizeyi arttikga site tasarimina verilen
oénem de artmaktadir’. Buradan hareketle, internetin marka imgesi

Uzerinde blyUk etkisi oldugunu séylemek olasidir.

97 Robyn Greenspan, “Online Aligverisgiler Site Tasarimina Onem Veriyor”, turk.internet.com,
http://turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=7502.
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9- Gercek etkinlik élgimlerinin yapilmasi:

Olgiim yapabilmek, internetin en biyik yararlarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Bagka higbir ortamda kullanilamayan bire bir ve aninda
O6lcimleme teknikleri internet ortaminda olasidir. Bu d&l¢cumler
dogrultusunda kisiye 6zel hizmet verilebilmekte, istatistik veriler
sayesinde kullanici tercihleri belirlenmekte ve pazarlama etkinlikleri bu
yonde yuratilmektedir.

10- Sdrekli bir duyuru araci olmasi:

internet, kurumlarin her zaman ve herhangi bir duyuru igin
kullanabilecekleri bir yerdir. Kurulusun sayfayi istege goére belirli bir
kampanya ya da firma reklamina yer vermek icin kullanabilmesi, sayfayi
yalnizca bilgi saglama ya da belirli bir program i¢in kullanma gibi degisik
kosullarda kullanabilme olanaklarinin pazarlamaciya agik olmasi,

internetin diger bir olumlu yéntdur.
11- Yenilik¢i yaratici galismalara olanak tanimasi:

internet, ¢oklu medya uygulamalari icin destek saglamaktadir ¢inkdi
dijital medya yaraticiliga acgiktir. Ses, goértntl ve yaziyi sinirsiz yollarla
etkilesimli bir birlestirme sansi dogmaktadir®.

Ote yandan internetin, birtakim kusurlu ydnleri de bulunmaktadir. Bunlari su
bicimde siralayabiliriz:

1- internete erigsimi olan kisi sayisinin kisitli olmasi:

internet, televizyon, gazete, radyo ya da acikhava reklamlari gibi erisimi
zahmetsiz ve yaygin bir ortam degildir. internete ulasmak igin dncelikle
gerekli teknik altyapinin olusturulmasi gerekmektedir. Bir bilgisayar — ya
da gUunimuzde cep telefonu, cep bilgisayari gibi kablosuz iletisim
araglari- ve internet hatti olmazsa olmaz gereklerdir. Her ne kadar
internet erisimi bircok eve, neredeyse tim is yerlerine ve oldukca fazla

% Odabasi 327.
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sayidaki internet kafelere yayilmis olsa da bu gereklilikler internetin diger
ortamlar kadar yaygin olmasini engellemektedir. Ayrica bu durum, hedef

Kitlenin sinirli kalmasi anlamina da gelmektedir.

2- izinsiz reklamlarin yayginhgi:

internet (izerinde, ‘spam’ ve ‘junk’ adi verilen izinsiz artik reklamlar,
kurumlar tarafindan yaygin olarak kullaniimaktadir. Ancak internet
kullanicilari, kargilarina zorla ¢ikarilan bu reklamlardan blyUk rahatsizlik
duymaya basglamistir. her reklamin ilgili ilgisiz herkese postalanmasi
(junkmail) musterilerin ve Internet kullanicilarinin huzurunu kagiran bir
noktadir ve Internet pazarlamasinda is ahlakina uygun bir davranis
olarak algilanmamaktadir. Bu durum, izinli reklamlara bile olumsuz
yaklagsilmasina neden olabilmektedir. Teknik birtakim uygulamalarla
izinsiz reklamlar artik gosterilmeyebilmektedir. Bu gelisme, kullanicilar
acgisindan olumlu olsa da, izinli reklam yapan kuruluglarin etkinliklerini

olumsuz ydénde etkileme olasiligina yol agmaktadir.

3- Guvensizlik:

Gerek kullanicilar gerekse kurumlarin internete yeterince glivenmedigi
bir gercek. Bunun en bdydk nedeni, sanal ortamda ylz ylze
gbérismelerin yapilamamasidir. Bu durum, Kkigisel bilgilerin verilmesi
asamasinda tiketicilerin kuskulu davranmasina neden olmaktadir.
Benzer bigimde internet Gzerinden pazarlama c¢alismasi yuritecek olan
kurumlarin da, her ne kadar élcimleme ve raporlama olanaki olsa bile,
bunlarin gergekligi konusunda birtakim kaygilar tasidigi bilinmektedir.
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3.6. interneti Etkili Bir iletisim Ortami Olarak Kullanirken Dikkat
Edilmesi Gerekenler

internette uzun siire varolabilmek igin &éncelikle misteri memnuniyetini
saglayabilmek gerekir. Bu asamada ilk adim anlasilir, estetik, kullanimi
rahat bir web sitesi olusturmaktir. Pazarlama yordamlarindan hangisini
tercih ederseniz edin, internet kullanicisi daha ayrintili bilgi almak igin bir
siteye ulasmak isteyecektir. Bu noktada alan adinin (Domain name)
kullanigh ve markayr cagristirir olmasi, siteye ulasimi kolaylastiracak,
markanin bilinirligini destekleyecektir. internette alan adi, markalarda adin
tasidigr énemle benzerlik géstermektedir.

internette ylritilen herhangi bir pazarlama iletisimi ¢alismasi, kullaniciya
yarar saglamahdir. Kampanyanin hangi amaci tasidigi, guvenilir olup
olmadigi, hizmet kalitesi merak uyandirici niteliktedir ve bunlar birka¢ saniye
icinde anlasilabilecek bigimde sunulmalidir. Kullanici gereksinim duydugu
bilgiye kisa sire iginde ulasamazsa, web sitesini bir daha geri dénmemek
Uzere terkedebilir. Bu nedenle tlketiciyi yonlendirmek &nemlidir. Yararh
Onerilerde bulunmak, kullanicilari farkli hizmet ya da urinlere yonlendirmek,
hem satislarin artmasi hem de kullanici memnuniyeti acisindan etkilidir.
Boylece kullanicilarin ilgisi de cekilecektir. Bu noktada ek igerik verilmesi
yoluna da gidilebilir. Kullaniciya yarar saglayacak, Grin ya da hizmetle
benzer iceriklerin sunulmasi, markaya dikkat c¢ekecektir. Ayrica c¢esitli
dénemlerde vyapilacak o&ncelikli duyuru olanaklarindan yararlanmalarini
saglamak da yarar saglamak seklinde degerlendirilebilir.

Geleneksel ortamlarda erek olabildigince ¢ok gérinmek olsa da, internet
ortaminda, dogru yerde dogru kisilere gérinmek daha énemlidir. Bu nedenle
reklam calismalari da bu ydnde bigim degistirmistir. internet aracihgiyla
seslenilen kitleler daha sinirli olsa bile, ayiklanmis hedef kitleye dogrudan
ulasmak olasidir.

Olclim yapabilmek, internetin en biylk yararlarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Bagka higbir ortamda olmayan bire bir ve aninda él¢gimlerin
yapiimasi internet ortaminda olasidir. Bu élgimler dogrultusunda kisiye 6zel
hizmet sunulabilmekte, istatik veriler sayesinde kullanici tercihleri
belirlenerek ve bu yénde pazarlama etkinlikleri ytratilmektedir. Bu nedenle,
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internette Olgimleme yapmak igin gerekli alt yapinin kullaniilmasi, yuratilen
pazarlama iletisimi etkinliklerinden en ylUksek verimi almakta &nem
tasimaktadir. 1990’lu yillarin baslarinda bu kadar etkin kullanilamasa da,
artik sitelerin ¢cogunlugu oélcimleme yapabiliyor. Yapamayan kiclk siteler
icin de ¢6zum bulunuyor. Birka¢ yil 6nce reklamin délgimlenmesi e-posta ile
reklamverene iletilirken, teknolojinin gelismesiyle birlikte reklamverenin
reklam performanslarini  6zel sifreli sayfalardan takip etmesi olasi

Kilinmistir®.

internette kampanya yiridtmenin en énemli amaci musteri verileri elde
etmektir. Ancak bu bicimde muasterilere dustncelerini sormak, kisiye 6zel
hizmet vermek olasidir. Bunun i¢cin de dogru ve olabildiginde fazla
bilgilendirmenin yani sira, ¢esitli 6diller vermek, promosyonlar yapmak da
olumlu sonug verecektir.

Kullaniciyla iletisim kurmak e-pazarda son derece Kkritik, yasamsal bir
konudur. Etkilesimli bir yapi oturtulmadiginda kullanici memnuniyetinin
saglanmasi guclesecektir. Bu nedenle de internet ile pazarlamanin en
gelismis sekli, kisisel olarak musteri ve olasi tiketiciler ile etkilesimli
iletisimin gerceklestirildigi andir denebilir. Etkilesim belirli konulardaki soru
yanitlardan, toptanci ve perakendeci diizeylerinde degisime kadar her konu
ile ilgili olabilmektedir. Etkilesim konulari arasinda; arastirma, hizmet
sunumu ile ilgili bilgiler, Griin ve hizmet ile ilgili sorunsallarin ¢ézumda, yeni ig

olanaklari ve siparigler bulunmaktadir.

internet kullanicisi ile, kuruma ulasmak adina attigi her adimdan sonra
iletisime gecmek 6nem tasimaktadir. Ornegdin; web sitesinde yer alan Gyelik
formunu olduktan sonra kullanicilara génderilecek bir tesekklr e-postasi,
kullanicinin kendisini 6zel hissetmesini saglayacaktir. Eger belirli nedenlerle
bir hata olugsmussa, bir 6zdr iletisi gbndermek ve o hata sonucunda
olusabilecek memnuniyetsizligi gidermek gerekir. Bu, alinan Grinde ya da
bir baskasinda indirim seklinde olabilir. Ote yandan kullanicilara izinsiz
reklam yapmamak da ¢ok 6nemlidir. internet ortaminda izinsiz pazarlama
yapmak, en az yanhs ve aldatici reklam yapmak kadar tepki goérecektir. Bu
nedenle kullanilan iletisim tonunda dikkatli olunmasi gerekir. E-

% “internet Kullanimi Artiyor, Peki Ya Reklamlar?”, Marketing Tiirkiye, Austos. 2003: 25.
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pazarlamanin temelinde masteri odakli hizmet bulunmaktadir. Zaten bu
durum geleneksel pazarlama gengtdimlerinde de kdkli degisikliklere neden
olmustur, hizmet anlayigi da bu dogrultuda esneklik kazanmistir. Uygulanan
kullanici takip calismalari sonrasinda, érnegin; bir kullanicinin hangi Grinleri
tercih ettigi 6nceden saptanmigsa, benzer Urlnler Onerilerek pazarlama
olanaklari genigletilebilir. Ayrica kullanicinin kendisini 6zel hissetmesini
saglayacak gesitli uygulamalar da bu dogrultuda yapilabilir. Bu uygulamalara
verilebilecek en basit 6rnek, kullanici siteye girdiginde “Hos geldin X”
seklinde karsilanmasidir.

E-pazarda markalarin varliklarini surdlrebilmesinin en etkili yolu, musteriyi
nasil dinlemek ve anlamak gerektigini bilmektir. Buna gore etkilesimli hizmet
sunuldugunda, markalar elektronik ortamdaki degerlerini koruyabileceklerdir.
Etkilesimli uygulamalarda sadakat blylk 6énem tasimaktadir. Kullanicinin,
bir kez hosuna gitmeyen bir sey oldugunda web sitesine yeniden giris
yapmasi son derece zordur. internette sadakati saglamak icin zaman ¢ok
sinirhdir. Ancak sadakatin saglanmasi durumunda, kullanici kendisini
markanin bir parcasi gibi hissetmeye baslayacak ve surekli musteriler
arasina girecektir. Burada 6énem olan, eglenmek i¢in bile olsa, siteye gelen
masterinin orada vakit gegirmesi igin ¢esitli veriler iletmektir. Bu noktada bir
kerelik musteriyle sadik musteri de ayirt edilmelidir.

ileti panosu, forum gibi bdlimlerle kullaniciya séz hakki taninmalidir.
Boylece ‘topluluk’ anlayigi kendini g0sterecektir. E-pazarda topluluk
(community) olmak son derece etkili oldugundan ve ayrica internet
kullanicilarinin birbirlerini etkilemelerinin son derece kolay olmasi sebebiyle,
dustncelerini dile getirebilecekleri platformlar olusturmak, kullanici
memnuniyeti agisindan dogru olacaktir.

internette  herkes gizlilik hakkina sahiptir. Bu nedenden  &tir(
pazarlamacinin musteriye ve sirkete kargi kisisel givence saglamasi 6nemli
etik sorumluluklarindandir. Guvenlik ve Kkisisel gizlilik, tiketiciye verilmis
haklardir. iyi bir iletisimcinin isi de bunu saglamaktir. Ayni durum internette
de gecerli. Bir mUsteri internet Gzerinden Grlin ya da hizmet siparis ettiginde
ya da bilgi almak istediginde onlara glvenli bir islem yapmak, iletisimcinin
yokamldligadiar.  Ornegin; elektronik ticarette, internetten vyapilan

alisverislerde kredi kart numaralari, toplumsal givenlik numaralari, telefon

85



numaralari ve adresler gibi gizli bilgilere de ulasilir. Bu sureclerde,
musterilerin 6zeline saygil olarak, islemlerin yapilabildigi en givenli bigimde
yapilmasi gerekir. Pazarlamaci musterisine sitesinin  dnemli bilgiler
topladigini bildirmeli, bunlari korumak i¢in ne gibi glvenlik dnlemleri aldigini
belirten yazili bir polige sunmalidir. Ayrica internet Uzerinden doldurulan
hicbir form ve sormacada yer alan kisisel bilgiler, tiketici izni olmaksizin
Ggcuncd kisi ve kurumlarla paylasiimamalidir. Kullanicinin bilgisi 6zeldir ve
kullaniciya aittir. Kullanicilar bilgilerini agiga c¢ikartmak igin istekli/génalld
olmalidir. Higbir kosulda musterinin Ozeline izinsiz girilmemesi gerekKir.
Dogru ve net bilgi verilmesi, geleneksel alanlarda oldugu gibi online
mecrada da dnemlidir. Gergekgci ve dirist olmak cok énemlidir. Ornegin; bir
arin 1 hafta icinde teslim edilecekse, web sitesinde iki gin yazmamalidir.
Ayrica Griinle ilgili kullamim bilgileri vermek de yararl olacaktir. Ornegin,
yeni alinan kurutma makinesinin nasil c¢alistirilacagini kullanici Grin web

sitesinde gorebilmelidir.

Hayal glcd, yaraticiik ve girisimcilik finansal sermayeden daha_6énemlidir.
Son yillarda 6zellikle gelismis bati ekonomilerinde Gretim yerine hizmet
sektdérinin gelismesi entelektlel sermayenin 6én plana g¢ikmasina neden
olmustur. internet ortami da bu alanlardan birisidir. Elektronik is modelinde

yaraticilik ve hayal giiciine dayali birgok farkli olusum basariya ulasmistir'®.

3.7. Gelecekte interneti Neler Bekliyor?

Herkes internetin ne kadar yayginlastigindan, ne denli gicli bir reklam
ortami oldugundan s6z etmektedir. Ancak gercekten de internet bdyle bir
hizla gelisiyor mu yoksa bunlar yalnizca umut dolu yorumlar mi? Belki de bu
konuyu biraz olsun aydinlatmak icin, internet kullanimiyla ilgili ortaya ¢ikan
ilging arastirma sonuclarina bakmakta yarar var.

Yahoo! ile OMD medya grubunun yaptiklari bir kamuoyu arastirmasi,
internet kullanicisi Amerikalilar’in yarisinin, iki haftadan fazla internetsiz
kalamayacaklarini ortaya koymustur. Arastirmaya Kkatilanlar, seyahat

rezervasyonlari, dostlar ve aile Uyeleriyle mesajlasma ve 6demelerini yapma

190 sjsletmelerarasi Elektronik Ticaret”, iTO, 2001: 32.
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gibi kolayliklar saglayan internetin olmadigi bir hayatta kendilerini felgli gibi
hissedeceklerini belirtmektedirler'".

Websense sirketi internetin is yerinden amacg disi kullaniminin ingiliz is
dinyasina yilhik 9.6 milyar $hk zarar verdigini hesaplamistir. Hesap,
internet erisimi olan calisanlarin %44’Gnin haftada ortalama l¢ saatlerini
internette sahsi nedenlerle harcadiklarini  kabul ederek yapilmisgtir.
Arastirmaya goére, is yerinde amag disi kullanimin %69’unun pornografi,
%31’i banka-yatirim hesaplari ile ilgili oldugu belirtilmigtir. insan kaynaklari
boélimlerinin %40’ina, is arkadaslarinin zamanlarini bosa harcadigina dair
sikayetler gelmektedir. Bu sikayetlerin %26’s1 kigisel e-postalarla vakit
kaybedenler, %23’0 sohbet edenler, %17’si web tabanh oyunlar oynayanlar,
%11’i spor sayfalarini okuyanlar, %11’i internetten muzik indirenler, %9’u
iIrk¢i siteleri ziyaret edenler, %8’i alisveris yapan ya da miuizayedeye
katilanlar, %8’i kumar oynayanlar, %Z2’si ise haber okuyanlardan

olusmaktadir'®.

Wall Street Journal Online’in yaptigi bir arastirmaya gére, lst dlzey
ybneticilere ulasmanin en kolay yolunun internet oldugu belirlenmigtir.
Arastirma sonuglarina gére, Gst diizey yOneticilerin %99'u is yerlerinde,
%97’si evlerinde internet kullanmaktadir. internette bagli kalma zamanlari
ortalama olarak haftada 13.4 saattir ve bu sidre 2000 yilina gére %20
yiksektir. Ust diizey ydneticilerin internetten yaptiklari alisverislerde de (¢
unsur 6n plana ¢ikmaktadir: Ugak biletleri, kitap ve otel rezervasyonu'®.

internet kullanimina iligkin bu ilging bilgiler, artik internetin bir gereklilik, bir
bagimlilik olduguna isaret eder. Bu gelisme hi¢ kuskusuz internet Gzerinde
yaritdlen reklam ve pazarlama calismalarina da olumlu yansimaktadir.
“Amerikan Web Servisleri Pazar Analizi 2002” raporunda, web servislerinin
gelecek 10 yilda bilisim ihtiyaglarini ve seklini degdistirecegini ve yalnizca

19" «internetsiz yasam, internet kullanicilari icin zor”, Milliyet,

http://www.milliyet.com.tr/content/teknoloji/tek013/tekno24.html.

102 Robyn Greenspan, “Calisanlar Web’de Zamanlarini Nereye Harciyor?”,

http://turk.internet.com/haber/yaziyaz.php3?yaziid=9911.
% «Ust Diizey Yoneticilere Ulasmanin Yolu internet”, Marketing Ttirkiye,
http://www.marketingturkiye.com/?sf=BilgiBankasi/Ayrinti&no=172.
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ABD’de 2007 yilinda 21 milyar $, 2010’da ise 27 milyar $’lik bir hacme
ulasilacag! 6ne siriilmektedir'®. 2004 yili Aralik ayinda diizenlenen UBS
Medya Haftasi Konferans’inda yapilan sunumunda, Universal McCann
reklam ajansi direktéri Bob Coen de hizla ylkselen internet reklamciliginin
2005 yilinda ABD’'de % 6.4, tim dlinyada ise % 5-7 oraninda artis

gbsterecegi éngdrilmistir'®.

Jupiter Research’in yayinladigi rapora gére de 2005 yilinda Avrupa’da
internet reklam harcamalarinin % 29 artacagi ve 2.7 milyar avroya ulasacagi
6ne surudlmektedir. Arastirmada internet reklam harcamalarinin Avrupa’da
gelecek bes yil icinde 4.7 milyar avroya yukselecegi ve reklam fiyatlarinin da
yayginlik ve kullanimin artmasina bagli olarak artacagi belirtilmektedir.
Raporun vyazari ve Jupiter Research analisti Julian Smith, fiyatlarin
artmasinin  yani sira pazarlamacilarin da bu konuda daha fazla
bilgilenecedini ve hedef Kkitlelerine ulasmak igin yeni yordamlar ve

teknolojiler gelistirmek durumunda kalacaklarina dikkat cekmistir'®.

Tim bu déngoériler Uluslararasi Internet Reklam Biarosu’nun (IAB) 2005 yili
birinci ¢eyrek raporunda desteklenmistir. Rapora gére, internet reklam
harcamalari, 2005 yilinin ilk ¢ ayinda, 2004’0n ilk ¢ceyregine oranla %26,
2004°0n son geyregine goére ise % 4.3 artis gostermigtir.

Goruldagu gibi internetin gerek kullanicilar gerekse kurumlar tarafindan
tercih edilirligi blyldk bir oranda artmaktadir. Pazarlama iletisimleri bu
ilerlemelere ayak uydurup hem kullanicilari dinlemeyi ve kisiye 6zel hizmet
sunmayi, hem de mdusterilerini dogru ydnlendirmelerle mutlu etmeyi

basardigi strece sektdértin hizli blyimesinin sirmesi kaginiimazdir.

1%% Glint Boulton, “Web Servisleri Gelecek Vaadediyor”, turk.internet.com,
http://turk.internet.com/haber/yaziyaz.php3?yaziid=6518.

195 Kathleen Sampey, “Coen Projects 5-7% Global Ad Growth in "05”, adweek,
http://www.adweek.com/aw/search/article_display.jsp?schema=&vnu_content_id=1000731937.

106 “jnternet Reklamciligr’'nda Fiyatlar Yikselecek”, Marketing Ttrkiye,
http://www.marketingturkiye.com/?sf=BilgiBankasi/Ayrinti&no=231.
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4. INTERNET REKLAMLARININ ETKINLiGi UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

internet reklamlarinin etkinligi Gzerine hazirlanan bu arastirmanin amaci,
reklam, medya ya da internet ajanslarinda cgalisan internet reklamciligi
uzmanlari ile farkli sektérlerden &nemli kuruluglarin reklam-pazarlama
uzmanlarinin internet reklamlari tGzerine géraslerini almaktir. Bu baglamda,
Tlrkiye’'de internet Uzerinden yurdtilen reklam ve pazarlama etkinlikleri

Uzerinde karsilastirmal bir durum saptamasi yapilmasi édngérilmastir.

4.2. Arastirmanin Orneklemi

internet reklamlarinin etkinligi (izerine hazirlanan arastirmamiz, iki
sormacada Turkiye’'nin gesitli reklam, medya ve internet ajanslari ile farkli
sektorlerde etkinlik gdsteren kuruluslara génderilmistir. ilgili kurumlarin
se¢iminde, ajanslarin internette reklam yapan mdusterilere sahip olmasi,
kurumlar i¢in ise reklamveren niteliginde olmasi temel unsur olarak

alinmigtir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada biri ajanslara digeri kurumlara ydnelik olmak Uzere iki farkh
sormaca, toplam 75 kisiye ulastiriimistir. Gerek ybénelik gerekse kurumlara
yonelik olan sormacalar, ilgili kigilere e-posta yoluyla g&nderilmigtir.
Arastirmanin sonuglandiriimasi icin 1,5 aylik slire taninmistir. Génderim
yapilan sormacada sorularin blylk kismi coktan se¢melidir. Calismanin
Ekler b6limunde EK-1’de génderilen formlarin érnekleri yer almaktadir.

4.4. Arastirmanin Niteligi

Calisma kapsaminda godnderilen sormacalardan 30'u yanitlanmistir.
Arastirmada katilimcilarin kisisel ve kuruma ydénelik bilgileri vermesi zorunlu
tutulmadigindan, kimi katilimcilarin kisisel bilgileri tutulmamistir. Bu
yordamin tercih edilmesi, bireylerin internet araciliiyla kendilerine ulasan
sormacalarda Kkisisel bilgilerini vermek istemedikleri, hatta bu nedenle
sormacaya katilmaktan kacindiklarina gésteren 6nceki deneyimlerdir.
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4.5. Arastirma Bulgulan

Uygulanan sormacalardan elde edilen bulgular asagida degerlendirilmistir.
ilk sormaca reklam, medya ve internet ajanslarini reklam bdlimlerinde
calisan katilimcilara yoneliktir.

4.5.1. Katihmcilarin sektérel deneyimleri

Soru 1:
Bugiine kadar kac kez internet kampanyasi
yurattiiniz?
0% 13% I ,
@ Hi¢ ydritmedim
47% 20% m1kez
O 2-3 kez
05-10 kez
20% m 10'dan fazla

Sormacaya katilan deneklerin (n=15) %47'lik ¢cogunlugu, daha 6énce 10'dan fazla
internet kampanyasi yOrattagana belirtmistir. Katihmcilarin %53'0 en az bir kez
internet  kampanyasi yUratmastar. Kampanya  yurlitmeyen katihmci
bulunmamaktadir.

Soru 2:
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Hangi tarihten beri internette reklam kampanyalar

yuritiyorsunuz?
6.7% 26,7% @ 1998 ve 6ncesi
26,7% m 1999-2000
02001-2002
00 2003-2004
20,0% 20,0% m 2005

"Hangi tarihten beri internette reklam kampanyalari yUrGtlyorsunuz?" sorusuna
katilimcilarin (n=15) %26,7'si 1998 ve 06ncesi, yine %26,7'si 2003-2004, %20'si
1999-2000, %20'si 2001-2002, %6,2'si 2005 yilindan beri yanitini vermistir.

4.5.2. Reklamverenlerin yaklagim ve tercihleri

Soru 3:

Yonettiginiz reklam kampanyalarinda, pazarlama
planina cogunlukla hangi ortamlar (mecralar)
dahil ediliyor?

33%

60% ]
09 7%0%

mYalnizca minternet ve  Ointernet ve  Ointernetve  mTim
internet gorsel/isitsel  basili medya PR etkinlikleri ortamlar
ortamlar

Sormacaya katilan deneklerin (n=15), %60'Inin yénettigi kampanyalarda, pazarlama
planina ¢ogunlukla tim ortamlarin dahil edildigi gdzlenmistir. Yalnizca internetin
dahil edildigi kampanyalarin orani %33, internet ve basili medyanin oldugu
kampanyalar %7'dir.
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Soru 4:

Kampanyasini yirittiglniz kurumlari temel
alarak, interneti reklam ortami olarak kullanan ilk
uc sektori siralar misiniz?

249

30% -

20%

10%

0%
Bilisim Finans Konut Otomotiv

Katimcilardan (n=15), kampanyasini yirittigd kurumlar 1giginda, internette reklam
yayini yapan ilk ¢ sektdrl siralamalari istenmistir. Sonuca gére internette en ¢ok
reklam yapan sektdrin Bilisim oldugu ortaya c¢ikmistir. Finans ikinci sirada yer

alirken, G¢lncl sirayl Konut ve Otomotiv paylasmigtir.

4.5.3. Turkiye’de internet reklamciliginin gelisimi ve degerlendirilmesi

Soru 5:

Tarkiye’de internet reklam harcamalari 2004
yilinda, bir 6nceki yila oranla ne sekilde degisiklik
gostermistir?

0% o Azalmigtir
m Artmistir
O Degisiklik
100% gostermemistir

Katilimcilarin (n=15) %100'G Tarkiye'de internet reklam harcamalarinin 2004 yilinda,

bir dnceki yila oranla arttigini belirtmigtir.
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Soru 6:

2004 internet reklam harcamalari, bir 6nceki yila
gore ne kadar artis gostermistir?

@ % 0-10

7% 0% 7%

m % 10-25

33%
0O % 25-50

O % 50-100

H % 100’den
fazla

Katilimcilarin (n=15), %53'0 2004 yilinda internet harcamalarinin %10-25 artis
gosterdigini belirtmistir. %25-50 diyenlerin orani %33, %50-100 ve %0-10 diyenler
ise %7'dir. Higbir katilimci %100'den fazla yanitini tercih etmemistir.

Soru 7: 2004 internet reklam harcamalari, bir 6nceki yila gére ne kadar azalma

gostermistir?

Katilimcilar gelirlerde azalma gérmediginden bu soru yanitlanmamistir.

Soru 8:

Turkiye’de internet reklamciliginin gecmisine
bakildiginda, en durgun gecen dénem hangisidir?

475

50%
40%
30%
20%
10%-

0%-

> P4

1998 ve 1999- 2000- 2002- 2004 ve
oncesi 2000 2001 2003 sonrasi
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Turkiye'de internet reklamcihginin en durgun déneminin %47'lik oranla 2000-2001
oldugu belirlenmistir. Katihmcilarin (n=15) %33'0 1998 ve &ncesi yanitini tercih
ederken, 1999-2000 yillarini belirtenlerin orani %13, 2002-2003 diyenlerin orani ise

%7 olmustur. 2004 ve sonrasi higbir kullanici tarafindan durgun dénem olarak kabul
edilmemistir.

Soru 9:

Turkiye’de internet reklamciliginin gecmisine
bakildiginda, en yogun gecen dénem hangisidir?

100% - 8%
80% -
60% -
40% - 70 7o Oon=15
0%-

1998 ve 1999- 2000- 2002- 2004 ve
oncesi 2000 2001 2003 sonrasi

2004 yili ve sonrasi, katilimcilar (n=15) tarafindan %87'lik oranla Turkiye'de internet
reklamcihdinin en yogun dénemi olarak belirtilirken, 1999-2000 ve 2000-2001 yillari
%7'lik oranlarla diger yogun yillar olarak belirlenmistir. 1998 ve éncesi ile 2002-2003
yillari ise yogun dénemler arasinda gérilmemigtir.
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Soru 10:

Size gore, Turk sirketlerinin internet reklamciligina
yonelik ilgisi ne sekilde degerlendirilebilir?

677
70%-
60%
50%|
40%|
30%|
20%| 0° 0° 0°
= 4 7
0%
Kesinlikle Kimi Gogunlukla Cogunlukla  Kesinlikle

ilgi sirketler ilgi ilgi ilgi ilgi
gosterimiyor gosteriyor gosterimiyor gdsteriliyor gosteriliyor

0 n=15

Sormacaya katilanlarin %67'si "Turk sirketlerinin internet reklamciligina yénelik ilgisi
ne bicimde degerlendirilebilir?" sorusuna "Kimi sirketler ilgi gdsteriyor" yanitini
vermistir. %33'0 ise ¢odunlukla ilgi gdsterildigi yorumunda bulunmustur.

4.5.4. internetin ortam olarak degerlendirilmesi ve éngoriiler

Soru 11:

internet aracihigiyla yapilan reklam ve pazarlama
calismalarina, kullanicilar tarafindan olumlu geri
bildirim yapildigini séylemek mimkiin mi?

672
80%
600/0 270
40%
O, O, 70
0%

Kesinlikle  Genellikle Bazen Genellikle Kesinlikle
saglamiy or saglamiy or sagliyor  sagliyor

mn=15
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internet  reklamlarina kullanicilar tarafindan  olumlu  geribildirim  saglanip
saglanmadigi sorusuna, katilimcilarin (n=15) %67'si "Genellikle sagliyor" yanitini
vermistir. Deneklerin %27'si kesinlikle olumlu geri dénls saglandigini belirtirken,

%7'si geri dénUslerin bazen olumlu oldugu yorumunda bulunmustur.

Soru 12:

En cok tercih edilen internet reklam modeli
hangisidir?

80% -
60% -
40% -
20% -

m?%%?ﬁ%

0%
Elekironik E-posta  Izinsiz PromosyorYarisma Arama  Web  Metinigi
Bant godnderim e-posta motorlarina sitesi  rekam
Reklam kay't

(Banner)

Katihmcilarin  (n=15) %67'si elektronik kusak reklamlarin (banner), musteriler
tarafindan en ¢ok tercih edilen reklam modeli oldugunu belirtmigtir. Bunu %13'10k

oranla web siteleri, %7'lik oranlarla e-posta gdnderimi, yarisma ve arama
motorlarina kayit takip etmektedir. izinsiz e-posta, promosyon ve metin ici reklam ise

cok tercih edilen reklam modelleri arasina girememistir.

96



Soru 13:

internetin marka/iiriin bilinirligini artirmadaki
etkisi nedir?

50%
40% +
30%
20%
@mn=15

10%- } 07
0%-

Kesinlikle  Etkili Etkii  Etkilidir Kesinlikle

etkili  degildir olabilir etkilidir

degildir

"internetin marka/tiriin bilinirligini artirmadaki etkisi nedir?" sorusuna, katilimcilarin
(n=15) %47'si "Kesinlikle etkilidir" yanitini vermigtir. "Etkili olabilir" diyenler %27,
"Etkilidir" diyenler ise %20'lik orana sahiptir.

4.5.5. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi kapsaminda internetin konumu

Soru 14:
internet reklamciliginin Biitiinlesik Pazarlama
iletisimi’ndeki yeri nasil degerlendirilebilir?
13% 0% 13%
20%
54%

O Kesinlikle diger m Diger ortamlar 0O Bazen diger
ortamlar kadar kadar sik ortamlarin yaninda
6nemsenmiyor kullanilmiyor kullanilabiliyor

O Diger ortamlarla m Kesinlikle diger
esit agirlikta ortamlardan daha sik
kullanihyor tercih ediliyor.

internet reklamcihginin Biitiinlesik Pazarlama iletisimi'ndeki yeri icin kullanicilarin
(n=15) %54'0 "Bazen diger ortamlarin yaninda kullanilabiliyor" yanitini vermigtir.
Diger ortamlar kadar sik kullaniimadigi yorumunda bulunanlarin orani %20'yken,
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kesinlikle diger ortamlar kadar 6nemsenmedigini belirtenler ile diger ortamlarla esit
agirlikta kullanildigini belirtenlerin orani %13 ile esitlik tasimaktadir. Kullanicilarin
hicbiri internetin kesinlikle diger ortamlardan daha sik tercih edildigi yorumunda

bulunmamistir.

Soru 15:
internet reklamciliginin en olumlu ézelligi hangisidir?
20% 0%
0% 34%
2 9,
0% 0%
0% 13% 0% 13%
O Etkilesimli (interaktif) olmasi @ Bkonomik olmasi 0O Raporlama yapma imkani 0O Reklamin sa¢ ayagdi olmasi
B Aninda geri bildirim alabilme @ Prestij saglamasi B Misteri verisi elde edebilme O Aninda degistirilebilir
olmasi

W Ayrintili veri aktarilabilmesi @ Populerligi

internet reklamcihiginin en olumlu ézelliginin hangisi oldugu sorusuna katilimeilarin
(n=15), %34'0 etkilesimli olmasi yanitini verirken, misteri verisi elde etme ile
ayrintili veri aktarimi %20, raporlama ve aninda geribildirim alabilme %13 oldugunu

belirtmigtir.

Soru 16:

internet reklamciiginin en olumsuz 6zelligi
hangisidir?

20% 7%
33%

40% 0%

@ Anlasilmamasi | Yaygin olmamasi
0O Maliyetlerin ylksek olmasi 0O Diger ortamlara yoénelik aliskanlik
m Hedef kitlenin sinirli olmasi
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Sormacaya katilan kullanicilarin (n=15), %40'l internetin en olumsuz 6zelliginin diger

ortamlara yoénelik aliskanhk oldugunu belirtmistir. Yaygin olmamasi yorumunda

bulunanlarin orani %33, hedef kitlenin sinirli olmasi diyenler %20, anlagiimamasi

yanitini tercih edenler ise %7'dir.

Soru 17:

60%
50%
40% -
30% -
20%
10% |

0%

70
P

Sizce internet reklamciligi 6nimuzdeki yillarda...

535

Ortadan Geriley ecek Buglnkii Gelisecek En fazla

kalkacak

haliy le
kalacak

tercih edilen
ortam
olacak

|:|n=15|

internetin éniimiizdeki yillarda nasil bir konuma ulasacagd! sorusuna katilicimlarin

(n=15) %53'0 "Gelisecek", %401 "En fazla tercih edilen ortam olacak" yanitini

vermistir. "Gerileyecek" yanitini verenlerin orani ise %7'dir.
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ikinci sormaca sirketlerin reklam ve pazarlama béliimlerinde calisanlara yoneliktir.

4.5.6. Sekt

Soru 1:

orel Deneyim

40% -
30%
20%
10% -

0%-

Baglh bulundugunuz kurum hangi sektorde

etkinlik gésteriyor?

33%

Bilisim Finans Otomotiv

Arastirmaya

katilan deneklerin (n=15), bagh bulunduklari

sektérlerde ik G¢

siralamasi yapildiginda ilk sirada Bilisim, ikinci sirada finans, Uglncl sirada ise

otomotiv yer almaktadir.

Soru 2:

Bugiine kadar internet tizerinden reklam
kampanyasi ylrattiniz ma? Yurittiyseniz kag
kez?

40,0%
20,0%
0,0%
Hic 1 2-3 5-10 10'dan
yuritmedim kez kez kez fazla

@n=15

Arastirmaya katilan deneklerin (n=15), %13.3'U0 buglne kadar internette reklam

kampanyasi ydritmedigini belirtmistir. Kalan %87.7 ise en az bir kez internet
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Uzerinde kampanya yUrUtmuastir. 10'dan fazla kampanya ydritenler %33.3'l0k bir
paya sahiptir.

4.5.7. internetin ortam olarak kullaniimasina yaklagim

Soru 3:

internette reklam kampanyasi yapmadigini belirten deneklerin (n=2), %100'0 bu

tercihlerinin sebebinin, internetin anlagiimamasi oldugunu belirtmigtir.

Soru 4:

internette reklam kampanyasi yapmadigini belirten deneklerin (n=2), yine %100'{
bir sonraki kampanyalarinda interneti diger ortamlarla birlikte medya planina dabhil

edeceklerini belirtmislerdir.

Soru 5:

Hangi tarihten beri internette reklam kampanyalari

yuritiyorsunuz?
15% 8% O 1998 ve 6ncesi
31% m 1999 - 2000 .
02001 - 2002.
02003 - 2004.
15% m 2005.

Bugline kadar internette en az bir kez kampanya yariten katihmcilarin (n=13), %8'i
1998 ve 6ncesinden beri bu etkinliklerini sirdarirken, 2001-2002 ve 2005'ten beri
diyenler %15'erlik orana sahiptir. 1999-2000 ve 2003-2004 yillarindan beri internette

reklam etkinlikleri yGrutenlerin oranlari ise %31'erdir.
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Soru 6:

Yoénettiginiz kampanya(lar)da, pazarlama planina
cogunlukla hangi ortamlari (mecralari) dahil
ettiniz?

40% 239

20% 82

0% ) _ _
Yalnizca Internet Internet ve Internet Tim
internet ve gorsel/ basil ve PR ortamlar
isitsel ortamortamlar etkinlikleri

mn=13

Arastirmaya katilanlarin (n=13), %23'U yobnettikleri kampanyalarda ortam olarak

yalnizca

interneti  tercih  etmektedir.  Katiimcilarin ~ %31'lik  ¢odunlugu

kampanyalarinda tim ortamlari kullanmaktadir. internetle birlikte en az bir ortam

kullananlarin toplam orani ise %38'dir.

Soru 7:

Yurattiglniaz kampanya(lar)da hangi internet

reklam model(ler)ini kullandiniz?

50%
40% |
30% |

4 O,
235
159
e 75 I’
0% - I

Elektronik E-posta Izinsiz Promosyon Yarisma Arama Web  Metinigi
Bant génderim e-posta motorlarina siteleri  rekam
Reklam kayit

Katilimcilarin  (n=13), tercih ettikleri internet reklam modeli

oldukca farkhlik

gostermektedir. Sonuglara goére, deneklerin %46'lik ¢ogunlugu kampanyalarinda

elektronik kusak reklamlari (banner) kullanmistir. izinsiz e-posta, arama motorlarina

kayit ve metin
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Promosyonlar ve yarigmalar tercih edenler %8'lik orana sahipken, reklam amagli

web siteleri %15, e-posta génderimi ise %23 oraninda kullaniimigtir.

4.5.8. internet reklamlarinin degerlendirilmesi ve énceki deneyimler

Soru 8:

40%
30%
20%
10%

0%

Kesinlkle  Fazla
almadim almadim

Biraz
aldim

On=12

Yirattigiuniz kampanya(lar)da, 6ngordiuginiiz
geri bildirimleri aldiniz m?

Aldm  Kesinlikle
aldim

Katihmcilarin %33'i yur0ttigi kampanyalarda 6ngoérdida geri dontsu aldigini

belirtmigtir. Yine %33'i biraz aldigini séylemistir. Fazla almadigini ve aldigini

belirtenlerin oranlari ise %17'ir. Hicbir katihmci kesinlikle almadigini belirtmistir.

Soru 9:

100%

50%

0%

mu?

an=13

Hayr

Kampanya siiresince raporlamalarn takip edip,
kampanyaya aninda miidahalelerde bulundunuz

%85'i kampanya slresince

raporlamalari

takip edip aninda muidahalelerde

bulunduklarini belirtirken, %15'i raporlamalari kullanmadigini belirtmistir.
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Soru 10:

Kampanya sonrasinda, topladiginiz bilgileri
kullanarak musterilerinizle baglanti kurdunuz
mu?

100

100%
0%
0%

Evet Hayr

Katihmcilarin (n=13), %100'0 kampanya sonrasinda, topladiklar bilgileri kullanarak

musteriyle baglanti kurmustur.

Soru 11:

Bir internet/reklam/medya ajansi ile caligiyor
musunuz?

692
80%
60:4, 39
40% 0 8
20%
0%

Calismiy orum Zaman Calistim Galigly orum
zaman ancak su
caligly orum anda
calismiy orum

mn=13

Katilimcilarin - (n=13) %23'G  "Bir internet/reklam/medya ajansi

ile calisiyor

musunuz?" sorusuna "Galismiyorum" yanitini vermistir. %8'i daha dnce calistigini

ancak su anda calismadigini belirtirken, %69'u ¢ahstigini séylemistir. Katiimcilarin

hicbiri zaman zaman calistigini belirtmemistir.
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Soru 12:

internet reklamlarini hangi olumlu yénleri
nedeniyle tercih ettiniz?

0%8% 0% 15%

31% 15%
o 8%
0% 23%

@ Etkilesimli olmasi m Raporlama yapilabilmesi
O Aninda geri bildirim alabilme O Musteri verisi elde edebilme
m Aninda degistirilebilir olmasi @ Ekonomik olmasi
m Reklamin sa¢ ayagi olmasi O Prestij
m Populerligi

Katilimcilarin (n=13) %31'i internetin hangi olumlu ydndntn tercihini etkiledigi

sorusuna "Ekonomik olmasi" yanitini vermistir. MUsteri verisi elde edebilme yanitini

verenler %23, raporlama ve etkilesimlilik 6zelliklerini tercih edenler %15'erlik

oranlardadir. Aninda geribildirim alabilme ve prestij %8'lik orana sahipken,

kullanicilarin higbiri aninda degistirme yapma olanagi, reklamin sac ayagi olmasi ve

popuilerligi seceneklerini tercih etmemistir.

4.5.9. internet giderlerinin belirlenmesi

Soru 13:

Size gore hangi online yayin tipi daha iyi geri donls
o/sagllyor?

o

0% %

15%
0%

8%

46%

23%

O Portal mHaber O Oyun 0O Spor mEglence - Topluluk @ Egitim m Diger 0O Kultlr-
(Sohbet, forum, Sanat-
e-posta, Etkinlik
karikatir vb.)
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Katilimcilara gére (n=13) en iyi geri donls saglayan etkilesimli yayin tipi, %46'lik
oranla portallardir. Bunu haber (%23), egdlence-topluluk (%15), oyun (%8) ve diger
yayin gruplari (%8) takip etmektedir. Spor, egitim ve kiltlr-sanat-etkinlik sitelerinin

ise tercih edilmedigi gdzlenmistir.

Soru 14:

Sirketinizin 2004 yilinda internet reklamina
ayirdigi bl'.'ltge ne kadardir?

40%

30%

20%

10% I’ }
0%

Bitce 5bin 5- 25 bin 25-100 100 - 500 500 bin
ayrimadi $'dan az bin $ bin $ $'dan
fazla

mn=13

Katilimcilarin (n=13) %38'lik ¢ogunlugu, baglh bulundugu kurumun 2004 yilinda
internet reklamina 5-25 bin $ bltge ayirdigini belirtmistir. 5 bin $'dan az diyenler
%31, bitce ayrilmadidini belirtenler %23, 100-500 bin $ diyenler ise %8 olmustur.
Katihmcilarin bagl oldugu higbir kurumun 25-100 bin $ ile 500 bin $'dan fazla biitce

ayirmadigr gbézlenmistir.
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Soru 15:

2004 yilinda internet reklamina ayirdiginiz
butcenin, toplam reklam harcamalarina orani
olusturuyor?

100%

50%

mllll

0-20 20-40 40-60 60-80 80-100
% % % % %

@n=13

2004 yilinda, internet reklamina ayrilan butgenin, toplam reklam harcamalarina
oraninin ne kadar olduguna, katimcilarin (n=13) %100'0 %0-20 yanitini vermistir.

Soru 16:

Sirketinizin 2005 yilinda internet reklamina
ayirmayi planladigi bitce ne kadardir?

Ehyw

Butce 5bin 5- 25 bin 25 - 100 100 - 500 500 bin
ayrimadi $’dan az bin $ bin $ $'dan

fazla
On=13

50%
40%
30%
20%
10%

0%

Katilimcilarin (n=13) %46'lik ¢ogunlugu, bagl bulunduklari kurumun, 2005 yilinda
internet reklamina butge ayirmadigini belirtmistir. Bu sonucu 5 bin 4'dan az (%23),
5-25 bin $ (%15), 25-100 bin $ (%8) ve 100-500 bin $ (%8) diyenler izlemistir.
Katihmcilarin bagh olduklari kurumlarin higbirinin 500 bin $'dan fazla bitge
ayirmadigr  gbézlenmisti. Bu sonug, katiimcilarin  %83'Unin internet geri
déndslerinden olumlu sonug aldigi disindldiginde ilging bir veridir.
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4.5.10. Bitiinlesik Pazarlama iletisimi kapsaminda internetin konumu

Soru 17:

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi cercevesinde
kurumunuz i¢in en etkili oldugunu
dislindiiguniz ortam hangisidir?

17%
0%

25%

0% 259,

@ Televizyon m Basil medya 0 Radyo O PR etkinlikleri m Agikhava @ internet

"Bltlinlesik Pazarlama iletisimi cercevesinde kurumunuz igin en etkili oldugunu
distndiginiz ortam hangisidir?" sorusuna, katilimcilarin (n=13) %33'U televizyon
yanitini vermistir. Basili medya (%25) ve PR etkinlikleri (%25) ikinci sirayi
paylasirken, internet %17 orana sahip olmustur. Acikhava reklamlari ve radyonun
ise etkili ortamlar arasinda degerlendiriimedigi gdzlenmistir. Bu sonug, misterilerin
cogunlugunun geleneksel ortamlari tercih etmeyi strdurddklerini géstermektedir.
Ancak internet de diger ortamlar arasinda yerini almistir.

Soru 18:

interneti reklam ortami olarak tekrar kullanmayi
disiniyor musunuz?

80% 622
60%
40% " o o 15
20%
0%

Kesinlikle Diglnmuy orum Olabilir Dslniy orum Kesinlikle
dlstnmay orum disindy orum

mn=13
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Kullanicilarin (n=13) %62'si interneti reklam ortami olarak kullanmayi kesinlikle
distndiguini belirtmistir. Distntyorum diyenler %15 iken, Olabilir, Digtinmiyorum

ve Kesinliklikle distinmuyorum yanitlar %8'erlik oranlar sergilemistir.
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5. SONUCLAR VE TARTISMA

Bitiinlegsik Pazarlama lletisimi, tlim pazarlama iletisimi yordamlarinin ayni
merkezden yola ¢ikmasini amaglayan ve iletisim biliminin sunduklarini, somut
verilere dayanarak, sistemli bicimde kullanmanin geregini vurgulayan bir kavramdir.
Ancak ¢ok da yasl olmayan bu kavramin gelisimini tamamladigini séylemek fazla
iyimser davranmak olacaktir. Kurumlar henliz ya bltgesel nedenlerle ya da
ciddiyetine varmadiklar igin Bitlnlesik Pazarlama iletisimi’nin gereklerine tam
olarak uymamaktadirlar. Yine de kavram git gide yayginlasmaya ve uygulamaya
alinmaya baslanmisgtir.

internetin  Bltiinlesik Pazarlama iletisimi kapsaminda bir ortam olarak ele
alinmasinin nedeni, yapisi geregi tUm pazarlama iletisimi unsurlarinin internete bir
bicimde basvuruyor olmasidir. internetin etkisinin tim diinyada arttidi, internetin
arag olarak tuketiciler reklamverenler ve reklamcilari ortak paydada bulusturdugu bir
gercgektir. Kisisellestiriimis ve filtrelenmis pazarlama anlayisinin gtg¢lenmesini
saglayan ve musteriye 6zel hizmet anlayisini tetikleyen internet, bu nitelikleri ile
Butiinlesik Pazarlama iletisimi’nin kullandigi diger ortamlarin yaninda hakli yerini

almistir.

Bu arastirmada internet tek basina bir pazarlama yordami olarak
degerlendiriimemistir clinkl bu pratik acidan olasi olsa da, teoride bdylesine geng
bir ortamin pazarlama iletisimi unsurlari arasinda degerlendiriimesi biraz vakit
alacaktir. Ustelik yeni bir pazarlama iletisimi unsuru olarak ele alinacak kavram
internet pazarlamasindan 6te etkilesimli pazarlama olmalidir —ki mobil cihazlar (kisa
mesaj, goruntlll mesaj vb.), cep bilgisayarlari, kiosk’lar , tek merkezden c¢aligan
etkilesimli, dokunmatik ekranlar ve belki de bu arastirma hazirlanirken gelistirilmis
yepyeni bir teknoloji etkilesimli pazarlama yordamlarn arasinda sayilabilir. Bu
durumda internet, etkilesimli pazarlama yordamlarinin bir 6gesi olarak
degerlendirilebilecektir. Ancak bu kavramlarin iletisim kavramlari arasina
yerlesmesinden énce tamamlamasi gereken evreler varken, buginkd tartismamizi
internetin ortam olarak degerlendiriimesi Uzerine oturtmak daha somut bir noktada
durmamizi saglamaktadir.

internet yalnizca iglenmemis veri aktarimi saglayan, ulusal glvenlige yoénelik bir

teknoloji misyonu tasiyarak ortaya ¢ikmistir. Bu bakimdan kendisiyle ilgili en blyUk
beklenti, tanimli bilgisayarlar arasindaki haberlesmeyi saglamasidir. Bugiin gelinen
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noktada internet gercekten de haberlesme aracidir. Ancak haberlegsmenin yaninda
iletisim, eglence, bilgiye erisim, dosya transferi ve buna benzer onlarca islevi yerine
getirmektedir. Kullanicilar agisindan bakildiginda internet vazgegilmez bir olgudur.
Bu durum pazarlamacilara ve kurumlara, neredeyse bagimlisi olduklari ortamda
hedef kitlelerini yakalamak, Ustelik bire bir kisiye seslenen yordamlar kullanarak
tiketicisini memnun etmek ve bdylelikle sadakati artirmak igin essiz bir firsat
sunmaktadir. Ustelik hem gérsel hem de teknik acidan her gegen giin yeni yaratici
uygulamalar gelistirilerek alginin yikseltiimesi de s6z konusudur. Bdyle bakildiginda
internet mikemmel bir iletisim aracidir. Kaginilmaz bigimde 6n plana ¢ikmali, hatta

bir numarali ortam olmadir.

Oysa ki, arastirmamizda da gézlemlendigi gibi, internet bir numaral ortam olmaya
henlz uzaktir. Belki de hi¢ olmayacaktir ¢linkii 6zgunligld bu nedenle higbir zaman
televizyon gibi ¢ok blyUk kitlelere aninda erismesi s6z konusu degildir. Tersine
interneti Ustin ve erigiimez kilmaktansa essizligi 6n plana cikarilmah ve kendi

sinirlari gercevesindeki benzersiz yararlari sonuna dek kullaniimalidir.

internet reklamlarinin etkisini merkez alan arastrmamizin sormaca bdliminde,
ajanslarla kurumlarin internet reklamlarina yaklasimlari karsilastirmali olarak
incelenmistir. Gogunlukla paralel olmakla birlikte, kimi noktalarda iki taraf arasinda
dislnce ayriliklar oldugu, hatta belki bunlardan kendilerinin bile habersiz oldugu
gorulmastir. Gérulen odur ki, iki grup arasinda iletisim sorunsallari vardir ve bu

durum internet pazarlama etkinliklerine olumsuz etkide bulunmaktadir.

Ajanslara yobnelik arastirmamiza bakildidinda, katilimcilarin alanlarinda uzman
denebilecek deneyime sahip olduklari gérilmektedir. Bu durumda yanitlarini énceki
deneyimlerine ve sektorel birtakim verilere dayandirdiklarini séylemek yanlis
olmayacaktir. Bu deneyim kurumlara ybnelik arastirmada dogrulanan bir kisim
verilerde kanitlanmaktadir. Ornegin; ajans sormacasinda, internette reklam yayini
yapan ilk ¢ sektdr Bilisim, Finans ve Konut-Otomotiv (Konut ve Otomotiv sektorleri
Oclnciligu paylasmaktadir) olarak belirlenmigtir. Kurum sormacasina bakildiginda
da katihmcilarin bagh bulundugu kurumlarin ilk G¢ siralamasi Bilisim, Finans ve
Otomotiv’'dir.

Ajans caliganlari, ydrGttikleri kampanyalarda pazarlama planinda yer alan diger
ortamlar konusunda da, oranlarda sapmalar yasamakla birlikte pek yaniimamigtir.
internette reklam kampanyalarinin en gok tiim ortamlarin kullanildigi kampanyalarda



ya da diger ortamlardan bagimsiz olarak tek basina olusturuldugu belirtilmistir —ki bu
kurumlar tarafindan da dogrulanmistir. Ote yandan internet-pr etkinlikleri ile internet-
gorsel/isitsel ortamlarin birlikte kullanim oraninin belirtildigi gibi disik olmadigi da
kurumlardan alinan verilerde ortaya ¢ikmaktadir.

Ajans calisanlarinin internetin gelisimiyle ilgili &ngdrulerinin  olumlu oldugunu
sdylemek olasidir. Ornegin; %100’lik bir oranla tim katiimcilar internet reklam
harcamalarinin 2004 yilinda artig gosterdigini belirtmislerdir. Bu artis konusundaki
tespit blylk oranda %10-25 ya da %25-50 arasinda degisiklik oldugu yénindedir.
Ustelik 2001-2002 yili godunlugun gérisiyle internet reklamciligi agisindan en
durgun gegen yil olarak belirlenirken, en yogun yil, yine gogunlugun oyuyla 2004 ve
sonrasidir. Ancak bu olumlu tablo, uygulama asamasina gelindiginde olumsuz
gorusleri birlikteinde getirmeye baglamaktadir; Ustelik kurumlarin ¢ok daha olumsuz
bir yaklagima sahip olduklari gézlenlenmistir.

Ornegin; internette yiiritilen kampanyalara kullanicilar tarafindan  olumiu
geribildirim alinip alinmadigi konusunda ajans ¢alisanlari genellikle alindig1 yéninde
yorumda bulunurken, kurumlar tarafinda alindigina ve alinmadigina dair yorumda
ikiye bolinmuslik gbzlemlenmektedir. Her ne kadar kurumlarda da kesinlikle
almadigini belirten olmasa da, yeterli geribildirim almadigini distinen reklamveren
orani hafife alinmayacak durumdadir. Ustelik sormacaya katilan kurum
calisanlarinin da, ajans calisanlar gibi son derece bilincli ve yetkin oldugu
sOylenebilir ¢lnkli %85’i kampanya suresince raporlamalari takip ederek,
gerektiginde midahalede bulunmus, tamami da kampanya sonunda bilgisini elde
ettigi misterilerle iletisime gecmistir. Ustelik katilimcilarin - cogunlugu  bir
internet/reklam/medya ajansiyla galistigini belirtmistir. Bu nedenle geribildirimlerin
de bilingli bir yaklagimla degerlendirildigi varsayiimaktadir.

Arastirma geneline bakildiginda, ajanslarin, kurumlarin interneti daha olumlu
buldugunu disinme vyanilgisinda olduklari goérilmektedir. Belki de ajanslarin
kurumlan yeterince dinlemedigini, anlamaya c¢alismadigini sdylemek dogru
olacaktir. $Soyle ki; kurum sormacasinda bugine dek hi¢ internet kampanyasi
yUrutmedigini belirten katilimcilar, internetin en olumsuz bulduklart ydénunln
anlasiimamasi oldugunu belirtirken, ajanslar bunu blylk oranda diger ortamlara
yonelik aligkanlik olarak yorumlamaktadir. internetin en olumlu yani, yine ajanslara
gore etkilesimli olmasidir. Ancak kurumlar bundan ¢ok daha somut bir 6zelligini,

ekonomik olmasini 6n planda tutmaktadir. Bu durumda internet reklam ederleri
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yUkseldiginde, reklamverenlerin tercihinde dislds yasanmasi riskinin ¢ok da uzak
olmadidi anlasiimaktadir.

Arastirma sonuclarina bakildiginda, kurumlarin olumsuz yaklasimlarinin yaninda
kuskulu ve celigkili bir tutum sergilediklerini séylenebilecektir. Kurum sormacasi
katilimcilarinin ¢gogunlugu, sirketlerinin 2004 yilinda internet reklamina 5-25 bin $,
bu orani takip edenler ise % 5 bin $dan az ayrildidini ya da hi¢ ayrilmadigini
belirtmislerdir. Ustelik yine codunlugu interneti reklam ortami olarak yeniden
kullanmak istedigini sdylemistir. Ancak 2005 yili igin %46’sI butge ayrilmadigini
aciklamistir. Bu durumda tim beklentileri karsilamasa da memnun olunan, musteri
geribildirimi saglayan ve bire bir pazarlama i¢in kendilerine veri olugturan bu ortamin
degeri yaklagimda artsa bile yatirim acisindan artis gdstermemektedir. Ote yandan
ajanslar cok fazla ya da normal oranlarda, ama mutlaka internet reklamcihginin

gelisecegdini digtinmektedirler.

Belki de bu c¢eligkinin nedenlerinin basinda, ajanslarin kurumlari dogru
yonlendirmemesi gelmektedir. Bir ajansla ¢alistigini belirten kurumlar bile, internetin
degerini tam olarak kavrayamamis, ileriki ddnemde yapilacak ¢alismalar konusunda
netlesememis, netlesse bile Ust yénetime bu distinceleri kabul ettiremedidi igin
bitce edinememistir. Bu durumda ajanslarin, daha yaratici ¢ézimler sunmasi,
kurumlari internette pazarlama konusunda bilinglendirmesi ve musterilerine daha
titiz hizmet saglamasi gerekmektedir. Ornegin; her iki sormacada da biiyiik farkla en
cok kullanilan reklam modeli secilen elektronik kusak reklamlarla birlikte, farkli,
yaratici reklam modellerinin varliklari da 6n plana ¢ikarnimahdir. Ya da kurum
sormacasinda en iyi geribildirimi saglayan yayin tipi olarak belirlenen portallarin
yaninda, daha &6zgun nitelikli sitelerin de hedef kitle merkezinde etkin bigcimde
kullanilabileceg@i vurgulanmalidir. Ancak bu bigimde internetin, Bitlnlesik Pazarlama
iletisimi’nin diger ortamlarinin yaninda bazen kullanilan, bir ortam olmaktan
cikanlabilecek, televizyon, basili medya ve pr etkinlikleri kadar baskin olmasi
saglanabilecektir.

internet olumlu ve mutlaka yer alinmasi gereken bir ortam olarak gdrilmektedir.
Buna en gizel Ornek, arastirmada daha once internette hi¢ reklam kampanyasi
yUrutmedigini ancak bundan sonraki kampanyasina interneti de eklemek istedigini
belirten kurumladir. Ancak internette yer alacak kurumlarin, bu evrene gézleri kapali
olarak degil, olumlu ve olumsuz ydnlerin bilincinde, gengidimlerini kosullara gére

belirlemis, ortamin getirilerini bilecek ve beklentilerini bu ¢ergevede cizecek bicimde
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girmeleri gerekir. Hi¢ kuskusuz belirli kurumlar, Grtnler ya da markalar igin internet
lokomotif ortam olabilir. Ancak genele bakildidinda interneti tek bagina tim bir
kampanyay! sirtlanacak ortam olarak tanimlamak ve tim beklentileri buraya
yiklemek de dogru olmayacaktir. Gerek kurumlar gerekse ajanslar internetin
gelisimini desteklerken, bu ortamda olmak isterken, hatali ydnlendirmeler

sonucunda olumsuz gelismeler yasanmasi engellenmelidir.

Bu noktada da en buyuk gbrev bu konudaki uzmanlara, yani ajans yetkililerine,
reklam alan web sitelerine dismektedir. Gérinen odur ki; kurumlar internete
guvensizlik hissetmektedirler ve bunu yok etmek icin harekete gecmesi gereken
internet uzmanlaridir. Aksi takdirde, yiksek beklentilerini karsilayamayan kurumlarin

internete kiismeleri kaginilmazdir.

Tarkiye'deki internet uzmanlari dncelikle kendi musterilerini, sonrasinda da farkli
sektdrlerden kurumlari internette reklam ve pazarlama konusunda bilgilendirmek
icin, yurt disinda oldugu gibi arastirmalar yapmali, bilgilendirme toplantilari
dizenlemeli, eldeki yayin glcini bu ybénde kullanmalidir. Tlrkiye’'de internet
kullanimina iliskin yapilan arastirmalarin az olmasi da, konusulan ve anlatilanlarin
somut verilerle desteklenmesini engellemektedir. Bu nedenle arastirma sirketlerinin

bu yénde arastirmalar yapmasi yénlendiriimelidir.

Sonug olarak, internetin gelisimi calismanin bitliininde de goérildiga gibi sasirtic
derecede buyUktir ve hizla da artmaktadir. Bu nedenle karamsar davranmak yersiz
olacaktir. Ancak internetin zarar goérmesi riski g6z ardi edilmemeli, yanls
degerlendirme ve yodnlendirmelerden kaginiimali, internete sinirlarini  asan
tanimlamalar yapiimamalidir. Bu bigimde yeni ¢agin en ilgi ¢ekici ortami internet,
hakl yerini saglamlastiracaktir.
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EKLER

EK-1

INTERNET REKLAMLARININ TERCIH EDILIRLIGINI OLCUMLEME AMAGLI
ARASTIRMA

(Yurtici reklam ve medya planlama ajanslari ile reklam alan web siteleri
tarafindan doldurulacak sormaca)

Sayin Katilimcl,

Bu sormaca Kiiltir Universitesi Sanat ve Tasarim Fakdiltesi iletisim Sanatlari
béliminde hazirlanan bir yiksek lisans ¢calismasi i¢in olusturulmustur. Sormacadaki
sorulara vereceginiz yanitlar ile arastirmaya katkida bulunabilirsiniz.

Toplam iki b6lim ve 17-19 sorudan olugan arastirmada amag, TUrkiye’'de internetin
reklam mecrasi olarak kullanimini élgimlemektir. Arastirmanin birinci béliminde
size ve baglh bulundugunuz kuruma, ikinci béliminde ise sizin
degerlendirmelerinizle internet reklamciligina yénelik bilgi edinilmesi amaclanmigtir.
Ancak kisisel ve kurumsal gizliligin korunabilmesi igin formda isminizi ve kurum
ismini belitmemeniz rica olunur.

Sonuclarin saglikli degerlendirilebilmesi amaciyla tim sorularin yanitlanmasi énem
tasimaktadir. Vereceginiz yanitlar sadece akademik amacli olarak kullanilacaktir.

Ayirdiginiz vakit ve verdiginiz destek icin simdiden tesekkir ederim.

BOLUM 1

Galistiginiz kurum bir;

o Reklam/internet ajansi
o Medya ajansi

o Online yayin - Portal
o Online yayin — Haber

o Online yayin - Yayin agi (Birden fazla yayinin reklam pazarlamasinin yapiimasi

durumlarinda)

o Online yayin — Diger (Eglence, topluluk, sohbet, aligveris siteleri vb.)
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Calistiginiz kurumdaki géreviniz: .................
Kag yildir bu sektdérde gérev yapmaktasiniz? ..............
BOLUM 2

1. Bugline kadar internet Gzerinden kag kez reklam kampanyasi yrdttiniz?

o Hi¢ yuritmedim
o 1kez

o 2-3 kez

o 5-10 kez

o 10’dan fazla

2. Hangi tarihten beri internette reklam kampanyalari yritiyorsunuz?
o 1998 ve dncesi

o 1999-2000
o 2001-2002
o 2003-2004

o 2005

3. Ydnettiginiz reklam kampanyalarinda, pazarlama planina ¢gogunlukla hangi
ortamlar (mecralar) dahil ediliyor?

o Yalnizca internet

o internet ve gérsel/isitsel ortamlar
o internet ve basili medya

o internet ve PR etkinlikleri

o Tum ortamlar

4. Kampanyasini yirattiguniz kurumlari temel alarak, interneti reklam ortami

olarak kullanan ilk ¢ sektéri siralar misiniz?
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(Sektorler)

5. Tirkiye’de internet reklam harcamalari 2004 yilinda, bir 6nceki yila oranla ne
sekilde degisiklik gdstermistir?
o Azalmistir (Yanitiniz bu ise 7. sorudan devam edebilirsiniz)

o Artmistir (Yanitiniz bu ise 6. sorudan sonra 8. soruyla devam edebilirsiniz)

o Degisiklik gbstermemistir (Yanitiniz bu ise 9. sorudan devam edebilirsiniz)

6. 2004 internet reklam harcamalari, bir 6nceki yila gére ne kadar artis
gostermistir?
0% 0-10

o % 10-25
o % 25-50
o % 50-100

0 % 100’den daha fazla

7. 2004 internet reklam harcamalari, bir 6nceki yila gére ne kadar azalma
gbstermigtir?
0 % 0-10

o % 10-25
o % 25-50
o % 50-100

o % 100’den daha fazla

8. Turkiye'de internet reklamciliginin gegmisine bakildiginda, en durgun gegen

dénem hangisidir?
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o 1998 ve dncesi
o 1999-2000
o 2000-2001
o 2002-2003

o 2004 ve sonrasi

9. Turkiye'de internet reklamciliginin gegmisine bakildiginda, en yodun gegen
dénem hangisidir?

o 1998 ve dncesi
o 1999-2000
o 2000-2001
o 2002-2003

o 2004 ve sonrasi

10. Size gore, Tirk sirketlerinin internet reklamciligina yénelik ilgisi ne sekilde
degerlendirilebilir?
o Kesinlikle ilgi gdsterilmiyor

o Gogunlukla ilgi gésterilmiyor
o Kimi kurumlar ilgi gbsteriyor
o Gogdunlukla ilgi gésteriliyor

o Kesinlikle ilgi gésteriliyor

11. internet araciliiyla yapilan reklam ve pazarlama ¢alismalarina, kullanicilar

tarafindan olumlu geribildirim yapildigini séylemek mimkin ma?
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o Kesinlikle saglamiyor
o Genellikle saglamiyor
o Bazen

o Genellikle saglyor

o Kesinlikle sagliyor

12. En cok tercih edilen internet reklam modeli hangisidir?
o Elektronik Kusak Reklam (Banner)

o E-posta gonderimi

o izinsiz e-postalar

o Promosyonlar

o Yarigsmalar

o Arama motorlarina kayit
o Web siteleri

o Metin igi reklamlar

13. internetin marka/driin bilinirligini artirmadaki etkisi nedir?

o Kesinlikle etkili degildir
o Etkili degildir

o Etkili olabilir

o Etkilidir

o Kesinlikle etkilidir

14. internet reklamciliginin Biitiinlesik Pazarlama iletisimi'ndeki yeri nasil
degerlendirilebilir?
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o Kesinlikle diger ortamlar kadar énemsenmiyor
o Diger ortamlar kadar sik kullaniimiyor

o Bazen diger ortamlarin yaninda kullanilabiliyor
o Diger ortamlarla esit agirhkta kullanihyor

o Kesinlikte diger ortamlardan daha sik tercih ediliyor.

15. internet reklamciliginin en olumlu dzelligi hangisidir?

o Etkilesimli (interaktif) olmasi

o Raporlama yapma imkani

o Aninda geribildirim alabilme

o Masteri verisi elde edebilme

o Ekonomik olmasi

o Reklamin sa¢ ayadi olmasi

o Prestij saglamasi

o Ayrintili veri aktarilabilmesi

o Aninda midahale edilebilir olmasi

o Populerligi

16. internet reklamciliginin en olumsuz 6zelligi hangisidir?

o Anlasiimamasi

o Yaygin olmamasi

o Maliyetlerin yiksek olmasi

o Diger ortamlara yonelik aliskanlik

o Hedef kitlenin sinirli olmasi

17. Sizce internet reklamciligi 6ndimazdeki yillarda...
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o Ortadan kalkacak

o Gerileyecek

o Bugunk( haliyle kalacak
o Gelisecek

o En fazla tercih edilen ortam olacak
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EK-2

INTERNET REKLAMLARININ TERCIH EDILIRLIGINI OLCUMLEME AMAGLI
ARASTIRMA

(Kurumlar tarafindan doldurulacak sormaca)

Sayin Katilimcli,

Bu sormaca Kiiltir Universitesi Sanat ve Tasarim Fakdiltesi iletisim Sanatlari
béliminde hazirlanan bir yiksek lisans ¢alismasi i¢in olusturulmustur. Sormacadaki
sorulara vereceginiz yanitlar ile arastirmaya katkida bulunabilirsiniz.

Toplam iki bélim ve 7-19 sorudan olusan arastirmada amag, Tlrkiye’de internetin
reklam mecrasi olarak kullanimini élgimlemektir. Arastirmanin birinci béliminde
size ve bagl bulundugunuz kuruma, ikinci bdlimunde ise sizin
degerlendirmelerinizle internet reklamciligina yénelik bilgi edinilmesi amaglanmigtir.
Ancak kisisel ve kurumsal gizliligin korunabilmesi igin formda isminizi ve kurum
ismini belitmemeniz rica olunur.

Sonuclarin saglikli degerlendirilebilmesi amaciyla tim sorularin yanitlanmasi énem
tasimaktadir. Vereceginiz yanitlar sadece akademik amacli olarak kullanilacaktir.

Ayirdiginiz vakit ve verdiginiz destek icin simdiden tesekkir ederim.

BOLUM 1

Bagli bulundugunuz kurum;
o Uluslar arasi bir kurulus

o Yerli sermayeyle yonetilen bir holding

o KlgUk veya orta 6lgekli bir kurulus

Firmanizin sundugu hizmet;
o Son tiketiciye yénelik
o Tedarikgilere yonelik
o Dagitimcilara yénelik

o Finansal hedef kitleye yonelik
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o Toplumsal / Kiltdrel

Calistiginiz kurumdaki géreviniz: .................

BOLUM 2

1. Bagh bulundugunuz kurum hangi sektérde etkinlik gdsteriyor?
(Sektorler)

2. Bugune kadar internet Gizerinden reklam kampanyasi yurittiniz ma?
YUrattyseniz kag kez?
o Hig yuritmedim (Yanitiniz bu ise 4. sorunun ardindan sormacay!

tamamlayabilirsiniz)

o 1 kez (Yanitiniz bu ise 5. sorudan devam edebilirsiniz)

o 2-3 kez (Yanitiniz bu ise 5. sorudan devam edebilirsiniz)
o 5-10 kez (Yanitiniz bu ise 5. sorudan devam edebilirsiniz)

o 10’dan fazla (Yanitiniz bu ise 5. sorudan devam edebilirsiniz)

3. Interneti bir reklampazarlama ortami olarak degerlendirmemenizin sebebi ne
oldu?

o Anlasilmamasi

o Yaygin olmamasi

o Maliyetlerin yiksek olmasi

o Diger ortamlara y6nelik aliskanlik

o Hedef kitlenin sinirli olmasi

4. Bundan sonraki kampanyalarinizda interneti medya planina dahil etmeyi

ddsindyor musunuz?
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o Evet

o Hayir

Hangi tarihten beri internette reklam kampanyalar yGritiyorsunuz?

o 1998 ve dncesi
o 1999-2000
o 2001-2002
o 2003-2004

o 2005

. Yonettiginiz kampanya(lar)da, pazarlama planina ¢cogunlukla hangi ortamlar
(mecralari) dahil ettiniz?

o Yalnizca internet

o internet ve goérsel/isitsel mecralar
o Internet ve basili medya

o internet ve PR etkinlikleri

o TUm ortamlar

. YUrattigundz kampanya(lar)da hangi internet reklam model(ler)ini

kullandiniz?
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10.

11.

o Elektronik Kusak Reklam (Banner)
o E-posta génderimi

o izinsiz e-postalar

o Promosyonlar

o Yarismalar

o Arama motorlarina kayit

o Web siteleri

o Metin igi reklamlar

YUr0ttiginiz kampanya(lar)da, éngdrdiginiz geribildirimleri aldiniz mi?

o Kesinlikle almadim
o Fazla almadim

o Biraz aldim

o Aldim

o Kesinlikle aldim

Kampanya siresince raporlamalari takip edip, kampanyaya aninda
mudahalelerde bulundunuz mu?

o Evet

o Hayir

Kampanya sonrasinda, topladiginiz bilgileri kullanarak masterilerinizle
baglanti kurdunuz mu?

o Evet

o Hayir

Bir internet/reklam/medya ajansi ile ¢alisiyor musunuz?
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o Galismiyorum
o Zaman zaman galisiyorum
o Galistim ancak su anda galismiyorum

o Galisiyorum

12. internet reklamlarini hangi olumlu yénleri nedeniyle tercih ettiniz?

o Etkilesimli olmasi

o Raporlama yapilabilmesi

o Aninda geribildirim alabilme

o Musteri verisi elde edebilme

o Ekonomik olmasi

o Reklamin sa¢ ayagi olmasi

o Prestij

o Aninda mudahale edilebilir olmasi

o Populerligi

13. Size gbre hangi online yayin tipi daha iyi geribildirim sagliyor?
o Portal

o Haber

o Eglence — Topluluk (Sohbet, forum, e-posta, karikattr vb.)
o Spor

o Oyun

o Egitim

o Kaltdr — Sanat — Etkinlik

o Diger

14. Kurumunuzun 2004 yilinda internet reklamina ayirdigi butce ne kadardir?
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15.

16.

17.

o Bltce ayrilmadi
o 5 bin $’dan az
o5-25bin $
025-100 bin $
o 100 — 500 bin $

o 500 bin $'dan fazla

2004 yihinda internet reklamina ayirdiginiz bitgenin, toplam reklam
harcamalarina orani nedir olusturuyor?
o % 0-20

o % 20-40
o % 40-60
o % 60-80

o % 80-100

kurumunuzun 2005 yilinda internet reklamina ayirmayi planladigi butge ne
kadardir?

o Bltge ayrilmadi
o 5 bin $’dan az
o5-25bin $
025-100 bin $
o 100 — 500 bin $

o 500 bin $'dan fazla

Bitiinlesik Pazarlama iletisimi cercevesinde kurumunuz icin en etkili
oldugunu dustndigindz ortam hangisi?
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18.

o Televizyon

o Basili medya
o Radyo

o Acikhava

o PR etkinlikleri

o internet

interneti reklam ortami olarak tekrar kullanmayi distinilyor musunuz?

o Kesinlikle dugiinmiyorum
o Dastnmuyorum

o Olabilir

o Dastndyorum

o Kesinlikle dugtntyorum
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