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ONSOZ

Kiiresellesme ile yasanan teknolojik gelismeler, birgok kavrami kokten degisime
ugratmistir. Geleneksel yapilar, ¢agin ihtiyag ve kosullarina gore sekillendirilmeye
baglanmistir. Reklamcilik kavrami da, yasanan tiim bu degisimlerle beraber geleneksel
mecralardan, teknolojiye uyumlu yeni mecralara tasinmistir. Reklamcilik alaninda yeni
mecralarin ev sahibi olan Internet, Internet reklamcihigina kapilarini agmistir. Son
dénemlerde hizli bir gelisim gdsteren Internet reklamciligi, yeni reklam kanallari ile
gelismeye ve roliinli arttirmaya devam etmektedir. Bilgiye erisim igin sik kullanilan
kaynaklardan arama motorlar1, Internet reklamcilig1 i¢in ¢ok dénemli bir kanal haline
gelmistir. Arama motoru reklamciliginin sagladigi; maliyet tasarrufu, olgtilebilirlik,
interaktiflik gibi avantajlar ile kiiciik ve biiyiik 6l¢ekli tiim isletmeler i¢in tutundurma

araci olabilme 6zelligi tasimaktadir.

Bu calismada da Internet reklamciligi kanallarindan biri olan arama motoru
reklamciligi ile yerel isletme i¢in hazirlanan reklam kampanyasinda kullanilan reklam

sloganlarinin tiklanma egilimlerinin incelenmesi saglanmistir.
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Internet, reklamciik uygulamalar1 acisindan 6nemli bir platform haline
gelmistir. Geleneksel mecralarin, gelisen diinya sartlarinda eskisi kadar olanaklar
sunmamasi yeni mecralarin dogmasma sebep olmustur. internet reklamcih@inin
temelde amaci, geleneksel reklam ile aym olsa da, sagladigi maliyet tasarrufu,
olciilebilirlik ve interaktiflik gibi avantajlarla geleneksel yontemlerden farkhhk
gostermektedir. Internet reklamciligi bircok tiire sahiptir. Bunlardan bir tanesi
arama motorlar1 vasitasiyla yapilan arama motoru reklamcihgidir. Arama
motorlari, bilgiye erisim icin sik kullamlan bir kaynak olmasi sebebiyle, internet
reklamcihi@1 acisindan 6nemli bir mecradir. Sagladig1r avantajlar dolayisiyla kiiciik
ve biiyiik oOlgekli tiim isletmeler icin uygun olan arama motoru reklameciligl,
reklam veren i¢cin 6nemli bir tutundurma aracidir.

Bu ¢alismanin amaci, internet reklamcih@ kanallarindan biri olan arama
motoru reklamciligi ile reklam sloganlarinin incelenmesidir. Calismanin uygulama
asamasinda, siit iiriinleri sektoriinde faaliyet gostermekte olan Yiiksektepe Gida
Limited Sirketi’nde, Google AdWords reklamciigi uygulanarak, sloganlar
arasindaki iliski incelenmis, en etkin slogan tarzi arastirilms, tiklama egilimleri;
giiniin saatlerine gore ve haftanin giinlerine gore degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Slogani, Internet Reklamciligi, Arama Motoru
Reklamciligi, Google AdWords.
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The Internet has become an important platform for the advertising
concepts. In the developing world, traditional Internet advertising types are not
able to provide opportunities as much as before has lead to occurs new Internet
advertising types. The basically purpose of Internet advertising is the same even
though with traditional advertising, differs from the traditional method with
advantages such as cost saving, scalability and interactivity. Internet advertising
has many varieties. One of them is search engine advertising that made though
search engine. Search engine is an important type in terms of Internet advertising
by reason of a source which is used often and often for access to information.
Searching engine advertising, which is suitable for all small and large scale
bussiness owning to provides of advantages, is an important items of promotion for
advertisers.

The aim of this study is to observe advertising slogans and search engine
advertising which is one of Internet advertising channels. The implementation
phase of the study was investigated the most effective slogan style, click trends
depending on the time, examined the relationship between slogans, evaluated days
of the week by applying Google AdWords advertising on a Yiiksektepe Food
Limited Company which operates in dairy products sector.

Keywords: Advertising Slogan, Internet Advertising, Search Engine
Advertising, Google AdWords.
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GIRIS

Kiiresel diinya sartlarinda istek ve ihtiyaglarin artmasiyla, arz ve talepte 6nemli
degisiklikler yasanmaktadir. Degisen diinya sartlar1 ve gelisen teknolojiyle artik
isletmeler, tamittim faaliyetlerini, tiiketicinin ilgisini c¢ekebilecek farkli reklam
platformlarinda uygulamaktadir. Bu reklam platformlarindan en &nemlisi de Internet tir.
Internet kullanici sayisinin her gecen giin artmasi, Internet’in iletisim araci olarak bu
kadar yayginlagmasi, Internet platformunda yapilan reklameciligin interaktif yapisi,
kisiye Ozel tasarlanabilmesi, Ol¢iilebilir olmasi, zaman ve maliyet tasarrufu gibi
avantajlar saglamasi, reklam faaliyetlerinin geleneksel platformlardan Internet
platformuna tasinmasinda 6nemli etkenlerdir. Internet reklamciligi farkli reklam
platformlarinda uygulanmaktadir. Fakat insanlarin Internet ortaminda bilgiye ulagmak
i¢in en sik kullandiklar1 arama motorlari, Internet reklamcilig icinde 6nemli bir reklam

ortami haline gelmistir.

Bu calismanin ilk boliimiinde, Internet kavrami, Internet’in diinyada ve
Tirkiye’de gelisimi ve kullanimi hakkinda bilgiler yer almaktadir. Yine ayni boliimde,
Internet reklamciligi kavrami, Internet’in reklam mecrasi olarak kullamlmaya
baslanmasi, Internet reklamciligini geleneksel reklamlardan ayiran yonler, internet
reklamciliginin avantaj ve dezavantajlar1 ve Internet reklam cesitleri hakkinda literatiir

bilgiler yer almaktadir.

Ikinci boliimde, arama motoru kavrami, arama motorunun modiilleri, arama
motorunun c¢aligma prensibi, arama motoru cesitleri, arama motoru pazarlamasi ve
yontemleri hakkinda bilgiler bulunmaktadir. Ayni béliimde, reklam slogan1 kavrami,
etkili bir reklam sloganinin 6zellikleri, etkili bir arama motoru reklam slogani olusturma

ve reklam sloganinda dil se¢imini etkileyen faktorler hakkinda bilgiler yer almaktadir.

Uygulamanin bulundugu tg¢iincii boliimde ise arama motoru reklamciligi tizerine
uygulanan reklam sloganlarinin analiz edilmesi ve elde edilen sonuglarin
degerlendirilmesine yonelik ¢alisma mevcuttur. Bu ¢alismada, agirlik olarak siit tirtinleri
sektoriinde faaliyet gostermekte olan bir gida perakendeciliginde, Google AdWords
reklamcilig1 uygulanarak, sloganlar arasindaki iliski incelenmis, en etkin slogan tarzi
arastirilmig, tiklama egilimleri; giiniin saatlerine gore ve haftanin gilinlerine gore
degerlendirilmistir. Son boliimde ¢alismada elde edilen bulgular tartisilarak sonuglar

irdelenmistir.



BiRINCi BOLUM
INTERNET ve INTERNET REKLAMCILIGI KAVRAMI

1.1. internet Kavram

McLuhan, 21. Yizyil’da icinde yasanilan diinyayr global bir koye
benzetmektedir. Kiiresellesmeyle beraber gelen teknoloji c¢agi hizla gelismekte ve
beraberinde yeni kavramlar ortaya cikartmaktadir. Kiiresellesmenin itici giiciiyle ortaya

cikan en dnemli teknolojik gelisme ise internet kavramudir (Arslan, 2013: 4).

Internet, Ingilizce’de “international Network” olarak adlandirilan, Tiirkge’ye
“Ulusal Ag” olarak ¢evrilmis olan iki kelimeden tiiretilmistir (Mestgi, 2013: 217,
Kocoglu, 2014: 56).

Teknik anlamda Internet, genel iletisim protokolleri olan TCP/IP1 (Transmission
Control Protocol-Aktarim Kontrol Protokolii/Internet Protocol-internet protokolii)
kullanan bilgisayar aglarindan olusan, diinya ¢apinda bir agdir. TCP/IP ¢esitli bolgesel
aglar arasindaki faaliyetler i¢in genel bir dil sunmaktadir (Aslan, 2005: 76-77).

Internet, birgok bilgisayar sisteminin birbiri ile standartlar uyarmca baglandig
etkilesimli aglar toplulugu ve siirekli biiyiiyen bir iletisim agidir (Yalgin, 2012: 3). Ayni
zamanda Internet, insanlarin “iiretilen bilgiyi saklama, paylasma ve ona kolayca
ulagma” istekleri dogrultusunda ortaya ¢ikmis bir teknolojik gelismedir. Bu gelisme,
insanlarm ihtiyaci olan bilgiye kolay, hizli, giivenli ve ucuz bir sekilde ulagmalarini
saglamaktadir. Yani Internet, bir bilgi denizi ve en biiyiik kiitiiphanedir (Sonmez ve

Erdem, 2002: 2).

Internet, diinya genelindeki bilgisayarlarin birbirine baglamp veri akist
gergeklestirmesine olanak saglayan, cok genis kiiresel ag olarak tanimlamaktadir.
Internet teknolojisi, birbirine bagl bilgisayarlar arasinda iletisimi saglamaktadir. Genel
bir ag ¢atist altinda bulunan pek c¢ok bilgisayar Internet vasitasiyla birbirine

baglanmakta ve birbiriyle veri aligverisinde bulunmaktadir (Arslan, 2013: 4).

Internet’in temel 6zelligi erisebilirlik ve etkilesim olup; Internet, interaktif bir
bilgi ve iletisim aracidir. Internet baglantis1 ve bilgisayarlar sayesinde bilgi evrensel
hale getirilebilmektedir. Ayrica, Internet’te yer ve zaman kavramm yoktur. Bu sebeple,

insanlar arasinda kurulan baglanti aym anda iletisim ve dogrudan geri bildirimle



saglanan etkilesimli bir iletisim modelini miimkiin kilmaktadir (Cigek vd., 2010: 189).
Bununla beraber, siirekli glincellenebilir olma, iki yonlii iletisim 6zelligi saglayabilme
ve Dbireysellestirilmis bilgilerin kisilerarast iletisim olanaklarin1  saglayabilme
ozellikleriyle Internet, genis kitlelere ulasabilme firsat1 sunan bir iletisim aracidir

(Aktas, 2010: 148).

Cagimizda Internet, herhangi bir kuruma, kurulusa bagli olmayan, herhangi bir
yasayla denetlenmeyen ve diizenlenmeyen, her kisi ya da kurumun diledigi zaman

baglanabilecegi bir ag sistemi haline gelmistir. (Kircova, 2005: 6).

1.2. internet’in Diinyada ve Tiirkiye’de Gelisimi

Internet, birgok evreden gecerek giiniimiizdeki yapisim almustir. Internet’in bu
gelisim evresinden, glinlimiizdeki yapisina gelene kadar gegirdigi siire¢ler hem diinyada

hemde Tiirkiye’de farklilik gostermektedir.

1.2.1. internet’in Diinyada Gelisimi

Internet’in  kdkeninin  Amerika'nin  dnemli {iniversitelerinden biri olan
Massachusetts Institute of Tecnology'de (Massachusetts Teknoloji Enstitiisii-MIT),
1962 yilinda Licklider tarafindan tartismaya agilan "Galaktik Ag" kavramindan ¢iktig1
tespit edilmistir. Licklider tarafindan “Galaktik Ag” kavrami kiiresel anlamda baglanmis
bir sistemde, isteyen herkesin herhangi bir yerden, veri ve programlara erisebilmesini
ifade etmistir. MIT’ de arastirmaci olan Licklider ve Lawrence tarafindan yiiriitiilen
calismalar sonucunda, bilgisayarlarin ilk kez “birbirleri ile konusmas1”

gerceklestirilmistir (Erturgut, 2008: 2-3).

Bu fikir ARPA (Advanced Research Projects Agency-Gelismis Arastirma
Projeleri Birimi) veya DARPA (Defense Advanced Research Projects Agency-Defansif
Ileri Arastirma Projeleri Ajansi) biinyesinde gelistirilmistir (Yayla, 2010:7).

1969 yilinda, Amerika Birlesik Devletleri (ABD) Savunma Bakanligi
blinyesinde, savunma ile ilgili projelerde haberlesmeyi saglamak amaciyla ARPA
gelistirilerek ARPANET (Geligsmis Arastirma Projeleri Daire A1) adli genis alan agi
kurulmustur. ABD Savunma Bakanligi, birimler arasindaki haberlesmeyi ve iletisimi
saglamak, yazilimlar1 ortak kullanmak, en 6nemlisi de giinlin soguk savas atmosferinde,
herhangi bir saldiriya karsi iletisim ve haberlesme hatlarini bir bilgisayar ag1 i¢cinde

korumak diisiincesiyle, bu konuda arastirma yapmak ve calismalarini yiiriitmekle

3



ARPANET genis alan agin1 gorevlendirmistir. Bu aga ilk baglananlar ise iiniversiteler

ve arastirma kuruluslar1 olmustur (Kogoglu, 2014: 57).

ARPANET genis alan aginin en dnemli 6zelliklerinden birisi ag1 olusturan fiziki
birimlerin herhangi birinde meydana gelen bir hasarin, diger birimler arasindaki
iletisimi etkilememesidir. 1972 yilinda, Uluslararasi Bilgisayar iletisim Konferansi’nda
ARPANET teknolojisi ilk defa kamuoyuna gosterilmis ve Internet igin biiyiik
ilerlemelerden biri olan ilk elektronik mail gonderimi gergeklestirilmistir (Aslan ve

Oner, 2006: 9).

1973’te, ARPANET genis alan agma ABD disindan 1ilk baglanti
gerceklestirilerek Londra Universitesi ve Norveg’teki kraliyet idaresi aga dahil
edilmistir. 1977°de, Wisconsin Universitesi’nde Theorynet adli bir e-posta programi

gelistirilmistir (Kogoglu, 2014: 58).

1983 yilina, ARPANET gorevini ABD Ulusal Bilim Vakfi Agi’na devretmistir.
Ulusal Bilim Vakfi ARPANET sistemini NFSnet (National Science Foundation
Network- Ulusal Bilim Kurulusu Agi) olarak kullanmaya baslamis ve 1986 yilinda
yaptiklar1 calismalar ile bugiin kullanilan Internet’in omurgasimn temelini
olusturmustur. Diinya genelindeki pek c¢ok agin, NSFnet agma katilmasiyla TCP/IP
destekli uluslararast bir bilgisayar ag1 olan Internet kullanilmaya baslanmstir

(Hasiloglu, 2006: 16).

TCP ve IP’nin olusturulmasiyla bu protokoller standart olarak kabul edilmistir.
Aym zaman zarfinda Hollanda, Danimarka, Isve¢ ve Ingiltere’yi icine alan Eunet
kurulmustur. Bu ag, e-posta ve USENET (User’s Net-Kullanci Agi) hizmetleri
vermektedir. 1983’te CSNET (Computer Science Research Network-Bilgisayar
Bilimleri Arastirma Agi) ve ARPANET arasinda bir gecit yolu (gate way)
olusturulmustur. 1984°te, ag1 olusturan kuruluglarin tiriinii belirlemek {izere DNS
(Dominain Name System- Etki Alan1 Sistemi) sistemi olusturulmus ve alt1 etki alan1 adi
saptanmistir. Bundan boyle egitim kuruluslari i¢in “edu”, resmi kurumlar i¢in “gov”,
askeri kurumlar i¢in “mil”, ticari kuruluslar i¢in “com”, ticari olmayan kuruluslar i¢in
“org” ve aglar icin “net” etki alanm saptanmustir. 1988°de, Jarkko Oikarinen tarafindan,
IRC (Internet Aktarmali Sohbet- Internet Relay Chat) olarak adlandirilan ve birden fazla

kisinin mesaj yoluyla iletisim kurabilecegi alan gelistirilmistir (Kogoglu, 2014: 58).



1989 yilinda, Internet’in gelisiminde 6nemli adimlardan biri olan HTML
(Hypertext Markup Language-Hiper Metin Isaretleme Dili) dili ve HTTP (Hypertext
Transfer Protocol-Hiper Metin Transfer Protokolii) protokolii Avrupa’daki CERN
(Conseil Europeen Pour La Recherche Nucleaire-Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi)
Aragtirma Merkezinde bulunmustur. HTML dili ve HTTP protokoliiniin bulucusu
Barners Lee tarafindan, World Wide Web (Diinyay1 Saran Ag) olarak isimlendirilen bu
yazilim, daha sonra Web olarak kisaltilip kullanilmaya baslanmistir (Kogut, 2003: 20-
21).

Bildigimiz anlamda Internet’in sivil kullamma agilabilmesi 1990'l1 yillarda
Yiiksek Kapasiteli Bilgi Islem Kanunu’nun (High Performance Computing-ACT) kabul
edilmesiyle gerceklestirilmistir. 1990’11 yillarin ilk yarisinda birbiri ardina gelistirilip
piyasaya siiriilen yazilimlarla Internet hizla ticarilestirilmis ve kullanimi1 yaygmlasmaya

baslamistir (Arslan, 2013: 6).

Internet’in 1990’11 y1llarin ortalarinda kaydettigi hizli gelisimelere paralel olarak,
1990’larin ortalarinda bilgisayar fiyatlarinda da biiylik diisiisler yasanmistir. Hizli bir
sekilde artan bilgisayar performansi, fiyatlarin diisiisiine yol agmis ve bunun sonucu
olarak bilgisayara sahip olan insan sayisi 1995’ten sonra hizli bir artisa baglamigtir
(Aslan ve Oner, 2006: 10).

1990’larin ikinci yarisiyla beraber, Internet bugiinkii goriiniimiine yaklasmaya
baslamistir. 1994 yilinda ilk arama motoru olan Yahoo, iiniversite 6grencileri tarafindan
gelistirilmistir. Bununla beraber yasanan en onemli gelismeler ise kablosuz Internet
erisimi, evlerden genis bant Internet erisimi ve iki bilgisayar arasinda ag kurabilme

(peer-to-peer networking) 6zellikleri olmustur (Kogoglu, 2014: 58).

Bu dénemde Internet, diinyada kiiltiirel anlamda arastirma ve egitim araci haline
gelmeye baslamig, finansal anlamda ise ticari alanlarda kullanilmaya baslanmasiyla is

yapis sekillerini degistirmeye baglamistir (Graham, 1999: 22).

1.2.2. internet’in Tiirkiye’de Gelisimi

Kiiresellesmenin sonucu olarak baslayan dijital ¢ag ile diinyada ki biitiin
kavramlar kokten degismistir. Dijital ¢ag ile degisen kavramlar, Tiirkiye dahil tiim

diinyay1 etkisi altma almistir. Yasanan gelismeler ve degisimler sonucu Internet ve



bilgisayar kullanim oranlar1 hizli bir sekilde artmis ve is yapis sekilleri bu kavramlar

iizerine kurulmaya baslamistir.

1986 yilinda iiniversitelerin onderliginde, EARN (European Academic and
Research Network-Avrupa Akademik Arastirma Agi) /BITNET (Because It’s Time
Network-internet’ten Ayri) baglantili, Tiirkiye’de Internet’in devrimi olan ilk genis alan
bilgisayar agi, TUVAKA (Tiirkiye Universiteler ve Arastirma Kurumlari Ag1) adiyla
kurulmustur (Kogoglu, 2014: 60).

Ergiirel tarafindan yapilan arastirmalara gore, 1986 yilindan giiniimiize kadar

Tiirkiye’de Internet’in gelisim siireci su sekilde 6zetlenmektedir (Ergiirel, 2012):

e 1991 yili sonlarinda, mevcut agin hat kapasitesinin yetersiz kalmasi ve
teknolojik acidan ihtiyaglara cevap verememesi dolayistyla, ODTU (Orta Dogu Teknik
Universitesi) ve TUBITAK (Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu)
tarafindan yeni bir ag olusturmak igin proje baslatilmustir.

e 1992 yilinda, proje kapsaminda ilk baglantt denemesi Hollanda’ya yapilmustir.

e 1993 tarihinde ODTU Bilgi Islem Daire Baskanlig1 sistem yonlendiricileri
kullanilarak, ABD’de NSFNet agina ilk internet baglantis1 gerceklestirilmistir.

e 1994°de, Ege Universitesi ve arkasindan Bilkent ve Bogazici Universiteleride
Internet agina baglanmistir. Arttirilan internet hizi ile Istanbul Teknik Universitesi’de
Internet agina baglanmustir.

e 1996°da TUBITAK, Askeri Okullar, Harp Akademileri, Polis Akademileri, Tiirk
Tarih Kurumu, Milli Kiitiiphane, YOK (Yiiksek Ogretim Kurumu), OSYM (Ogrenci
Se¢cme ve Yerlestirme Sinavi), Tirkiye Atom Enerjisi Kurumu ve Tiirk Silahli
Kuvvetleri’nin Ar-Ge birimlerinden olusan toplam 176 birime hizmet veren Ulusal
Akademik Ag (ULAKNET) kurulmustur.

e 1996°da Tiirk Telekom’un, ticari kuruluslarin ve Internet servis saglayicilarmin
Internet’ten yararlanmasini  saglayan TURNET (Tiirkiye Agi1) Projesi hayata
gecirilmistir. Ik zamanlarda ii¢ servis saglayicisi tarafindan erisim saglanirken,
1997°de, Internet servis saglayicilarinin sayis1 80'i asmustir. Internet servisi alan ve
Internet erisimi olan ticari isletme sayis1 10.000’e, Internet’e bagli bilgisayar sayist

30.000’¢, Internet kullanan kisi sayis1 ise yaklasik 250.000’e ulagmustir.



e 1999°da, iilkemizdeki ticari ag yapisinda Onemli degisiklikler olmus ve
TURNET agimin yerini TTNET (Tiirk Telekom Ag1) isimli, Tiirk Telekom tarafindan
saglanan yeni bir olusum almistir.

e 2003’te, Genis Bant Internet baglantisina sahip abone sayist 18 bin olmustur.
Daha sonra bir¢ok 6zel servis saglayicisi ile birlikte kablo net, ADSL (Asymmetric
Digital Subscriber Line-Asimetrik Sayial Abone Hatti) ve GPRS (General Packet Radio
Service-Paket Anahtarlamali Radyo Hizmetleri) ile Internet’e baglanmak miimkiin
olmustur.

e 2007 yilinda, internet ortaminda yapilan yayinlarin diizenlenmesi ve bu yaymlar
yoluyla islenen suglarla miicadele edilmesi hakkindaki 5651 sayili kanun kabul
edilmistir.

e 2012’de Internet kullanicilarimin sayist 35 milyona ulasnustir. Genis bant
Internet baglantisina sahip abone sayist 14 milyon, Facebook kullanicilarinin sayist 31
milyon, Twitter kullanicilarinin sayisi ise 7 milyona ulagmustir.

e 2013°de, Tirkiye’de Facebook kullanicilarinin sayisi 32 milyon 700 bine,
Twitter kullanicilar1 ise 12 milyona yiikselmistir. Tiirkiye, Internet niifusunun toplam
niifusa orani karsilastirildiginda, yiizde 31.1°lik yayginlik oran ile diinyanin en yogun
Twitter kullanan iilkesi olmustur. 2013, 17 Aralik tarihinde 5651 sayili Internet
yasasinda Onemli degisikliklerin yapilacagi kanun teklifi TBMM’de tartisilmaya
baglanmistir.

e 2014 yilinda, Tiirkiye’deki Internet kullanimi tiim niifusa oranla % 45°tir. Giinde
ortalama 4.5 saat kisisel bilgisayarlar iizerinden, 1.9 saat ise mobil cihazlar aracilig ile
Internet ortaminda gegirilmektedir. Giiniin ortalama 2.36 dakikasi, sosyal medyada
gecirilmektedir. Internet ve sosyal medya istatistiklerine gére mobil cihazlar vasitasiyla

saglanan Internet erisiminde hizl1 bir artis oldugu saptanmaktadir.

1.3. Internet’in Diinyada ve Tiirkiye’de Kullanimi

Internet kullanici sayis1 diinya genelinde her gecen giin artmaktadir. Fakat
Internet kullanimi, teknoloji gelismislik ve niifusa bagl olarak diinyada ve Tiirkiye’de

farklilik gostermektedir.

1.3.1. internet’in Diinyada Kullanimi

1990’1 yillar ve sonrasinda Internet diinya genelinde yayginlasmis, hiz

kesmeden biiyliyen bilgi ve iletisim agi haline gelmistir. Internet’in hizli yayilimi



giiniimiize kadar devam etmektedir. Bdylece, Internet kullanici sayis1 diinya genelinde

her gecgen giin artmaktadir (Chau ve Chen, 2008: 482).

Emarketer tarafindan yapilan arastirmalara gore; 2014 yil1 i¢in, diinyada toplam
Internet kullanici sayismin yaklagtk 2.89 milyar oldugu ve bu saymin 2015 yilinda
artarak, diinya niifusunun yiizde 42.4’iiniin Internet kullanicisi olacagi tahmin

edilmektedir (Demirel, 2014).

Diinyadaki Internet kullanici sayisindaki artisin bu kadar hizli olmasinda, birgok

sebep vardir. Bu sebeplerden en énemli olanlar1 su sekilde siralanmaktadir:

Internet, bilgiye ucuz, hizli ve giivenli sekilde bir tusla kolayca ulasilabilen en
yakin kiitiiphane haline gelmistir. XII. Tiirkiye’de Internet Konferansi’'nda (2007)
yapilan tespite gore; Internet’teki kullaniciya dzgii alanlarin artmasi ve kullanici tabanli
programlarin Internet ortamuna kolaylikla aktarilmasi, Internet kullamci sayisinin

artmasini saglamistir (Bas ve Yalgin, 2012: 6).

Internet ¢ok kisa bir siire icerisinde giinliik hayatin bir pargasi haline gelmistir.
Internet’in sundugu firsatlar sayesinde giindelik hayat i¢indeki yeri, insanlar tarafindan
benimsenmistir. Bu firsatlar; e-posta gondermek, Internet’te dolagmak, arama
motorlarinda arama yapmak, sosyal ag sitelerinde kullanici profili olusturulup arkadas
sayisint arttirmak ve sanal magazalardan gercek aligverisler yapmaktir (Aktas, 2010:

147).

Diinya iizerinde Internet kullanimi, niifus ve teknolojik gelismislige bagli olarak
degisiklik gostermektedir. Bu onemli iki faktér g6z Oniline alinarak yapilan istatistikler
dogrultusunda, 2014 yilinda diinyadaki internet kullanicilarinin cografik bolgelere gore

dagilim Sekil 1°de goriilmektedir.
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Sekil 1. 2014 Yilinda internet Kullanicilarmin Diinyada Cografik Bélgelere Gore
Dagilimu (Internet World Stats 1, 2014, www.internetworldstats.com).
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Diinyadaki Internet kullanma oranlarina bakildiginda, en biiyiik dilime sahip

Asya (% 45.7), en kiigiik dilim ise Avustralya’ya aittir.

Diinyada artan niifus ve kiiresellesmeyle, teknolojik gelismelerde etkilesimli
olarak hizla gelismektedir. Teknolojinin hizla yayilmasi, diinyadaki internet kullanici
sayisini arttirmaktadir. 2014 yilinda, Internet World Stats tarafindan gerceklestirilen
arastirmalar dogrultusunda, diinya niifusunun 7 milyar 182 milyon 406 bin 565 oldugu

tahmin edilmektedir.

Tablo 1. 2014 Yilinda Diinya internet Kullanmimi ve Niifus Istatistikleri

. Masaiistii
Internet . . . o
. . Internet Niifusa Biiyiime Bilgisayar
Bolgeler Niifus Kulacilan .
(2000) Kullanicilar Etkisi (%) 2000-2014 | Kullamcilarin
Yiizdesi
Afrika 1,125,721,038 4,514,400 297,885,898 %26.5 %6,498.6 %9.8
Asya 3,996,408,007 114,304,000 1,386,188,112 %34.7 %1,112.7 %45.7
Avrupa 825,824,883 105,096,093 582,441,059 %70.5 %454.2 %19.2
Orta Dogu 231,588,580 3,284,800 111,809,510 %48.3 %3,303.8 %3.7
Kuzey Amerika 353,860,227% 108,096,800 310,322,257 %87.7 %187.1 %10.2
Latin Amerika 612,279,181 18,068,919 320,312,562 %52.3 %1,672.7 %10.5
Avustralya 36,724,649 7,620,480 26,789,942 %72.9 %251.6 %0.9
Diinya Toplami 7,182,406,565 3,60,985,492 3,035,749,340 %42.3 %741.0 %100.0

Kaynak: Internet World Stats 2, 2014, www.internetworldstats.com.

Diinya genelindeki Internet kullanici sayisina bakildiginda, Tablo 1°de cografi
bolgelere gore Internet kullamicilari ve dagilimlari ayrintili sekilde goriilmektedir.
Internet Word Stats’in (2014) yapmis oldugu tahminlere gore, diinya niifusu 7 milyar
182 milyonun ve Internet kullanici sayisi 3 milyar 35 milyonun iizerindedir. Kullanict
sayisini bolge bazinda degerlendirildigi zaman % 45.7°lik oranla Asya en fazla Internet
kullanicisina sahip bolgedir. Asya’y1 takip eden bolgelerin sirasiyla, Avrupa (% 19.2),
Latin Amerika (% 10.5), Kuzey Amerika (% 10.2), Afrika (% 9. 8), Orta Dogu (%3.7)
oldugu goriilmektedir. Avustralya % 0.9’luk bir pay ile bu siralamanin sonuncusudur.
Internet’in gelisimi agisindan (2000- 2014 yillar1 arasinda ) Asya % 1.112 ile en fazla
gelisimi gosterirken, en az gelisim % 1.672.7 ile Latin Amerika’ya ait oldugu

goriilmektedir.


http://www.internetworldstats.com/
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Sekil 2. 2014 Yilinda Diinyada Cografi Bolgelere Gore Internet Kullanimi (Internet
World Stats 3, 2014, www.internetworldstats.com).

Sekil 2’de, Internet World Stats (2014) tarafindan belirlenmis diinyada cografik

bolgeler gore Internet kullamici sayisi, Asya’da 1386.2, Avrupa’da 582.4, Kuzey
Amerika’da 320.3, Latin Amerika’da 310.3, Afrika’da 297.9, Orta Dogu’da 111.8,

Avustralya’da 26.8 milyon olarak tahmin edilmektedir.

Internet World Stats’in (2014) yapmis oldugu tahminlerde cografik bolgelere
gore Internet’in yayilma orami Sekil 3’de bulunan siralamadaki gibidir. Ilk sirada %
87.7 ile diinya ortalamasmin (% 34.3) {izerinde bir oranla Kuzey Amerika
bulunmaktadir. Kuzey Amerika’y1 takiben oranlarin dagilimi sirasiyla, Avustralya’da %
72.9, Avrupa’da % 70.5, Latin Amerika’da % 52.3, Orta Dogu’da % 48.3, Asya’da %
42.3, Afrika’da % 26.5 oldugu goriilmektedir.

Afrika H 2426 50

Asya [N 2584 70
OrtaDogu R <4550
Latin amerika s, o:s 2 30
B internet'in¥aylma Orani
Avrupa I e T 0 50
Avustralya R c7 2,90

Kuzey Amerika W BT FO0

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% E0,00% 100,00%

Sekil 3. 2014 Yilinda Cografi Bolgelere Gére Internet’in Yayilma Orami (Internet
World Stats 4, 2014, www.internetworldstats.com).
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Internet’i en ¢ok kullanan iilkeleri gosteren Tablo 2’de, Internet World Stats’in

2014 yilina ait kullanici tahminleri verilmistir. Bu tabloya gore, iilke niifuslarinin,

Internet kullanicisina ait rakamlar1 yakindan etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 2. 2014 Yilinda En Cok Internet Kullanan 20 Ulke

internet . . . .
Ulke ya da Bilge Niifus (2014) Kullanicilar Internet Niifusa Etkisi Biyiime
) Kullamcilar (%) 2000-2014
Cin 1,361,512,535 22,500,000 674,000,000 %49.5 %2,895.6
ABD 1,251,695,584 5,000,000 354,000,000 %28.3 %6,980.0
Hindistan 321,362,789 95,354,000 280,742,532 %87.4 %194.4
Brezilya 204,259,812 5,000,000 117,653,652 %57.6 %2,253.1
Japonya 126,919,659 47,080,000 114,963,827 %90.6 %144.2
Rusya 146,267,288 3,100,000 103,147,691 %70.5 %3,227.3
Almanya 181,562,056 200 92,699,924 %51.1 %46,250.0
Nijerya 255,993,674 2,000,000 73,000,000 %28.5 %3,550.0
Ingiltere 81,174,000 24,000,000 71,727,551 %88.4 %198.9
Fransa 64,767,115 15,400,000 59,333,154 %91.6 %285.3
Endonezya 121,736,809 2,712,400 59,200,000 %48.6 %2,082.6
Meksika 66,132,169 8,500,000 55,429,382 %83.8 %552.1
Iran 88,487,396 450 48,300,000 %54.6 %10,633.3
Filipin 109,615,913 2,000,000 47,134,843 %43.0 %2,256.7
Misir 81,824,270 250 46,800,000 %57.2 %18,620.0
Kore 77,695,904 2,000,000 46,282,850 %59.6 %2,214.1
Vietnam 94,348,835 200 45,579,922 %48.3 %22,690.0
Tiirkiye 49,115,196 19,040,000 45,314,248 %92.3 %138.0
Italya 168,957,745 100 44,625,000 %26.4 %44,525.0
Ispanya 60,795,612 13,200,000 37,668,961 %62.0 %185.4
Toplam1 4,914,224,361 268,086,400 2,417,603,537 %49.2 %3801.8
Diinya Toplami1 7,260,621,118 360,985,492 3,270,490,584 %45.0 %3806.0

Kaynak: Internet World Stats 5, 2014, www.internetworldstats.com.

Tablo 2’ye gore, Internet’i en ¢ok kullanan iilke siralamasinda Cin ilk siradadir.
Cin’1 takiben Amerika Birlesik Devletleri ve tiglincii sirada Hindistan yer almaktadir.
Ucgiincii siray1 alan Hindistan’1 takip eden iilkeler sirasiyla; Brezilya, Japonya, Rusya,
Almanya, Nijerya, Ingiltere, Fransa, Endonezya, Meksika, Iran, Filipinler, Misir, Kore,
Vietnam, Tiirkiye, Italya ve Ispanyadir. Tiirkiye bu siralamada 16. siradadir. Siralamada
birinci olan Cin ve lgiincli olan iki iilkede niifuslarinin avantajin1 kullanmaktadir.
Hindistan’da niifus genelinin, Internet kullanim orammin cok diisiik oldugunu
izlenmektedir. 2012 yilina ait niifus ve Internet kullanici bilgilerine bakildiginda,
Amerika Birlesik Devletleri, Japonya, Almanya, Ingiltere, Fransa, Kore ve Ispanyada

niifusun biiyiik bir kisminin Internet kullandigim gériilmektedir. Ulkelerin gelismislik
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seviyesi, sahip oldugu niifus ve teknolojik alt yapisi dogrultusunda Internet kullanimm
konusunda siralamadaki pozisyonu hakkinda ipuglar1 vermektedir. Tablo 2’ye gore,
diinyada Internet kullaniminin; 2000 yilinda 360 milyon civarindayken, 2013 yilinda 2
milyardan fazla oldugu goriilmektedir. Bu rakamlar, tiim diinyada Internet kullanimimnin
artarak devam ettigini ve giderek artan bir kullanici potansiyeli yakaladigini

gostermektedir.

Bu bilgilere gore diinyada yaklasik 3 milyar 35 milyon 749 bin 340 kisi Internet
kullanmaktadir. Internet kullanict sayist her gegen yil artmaktadir. Bu biiyiime, pazar ve
isletmeler igin, Internet’in cekici bir ortam olmasim saglamakta ve bu ortam firsata

doniistiiriilmektedir.

1.3.2. internet’in Tiirkiye’de Kullanim

Tiirkiye, Internet kavramuyla diger iilkelere gore daha ge¢ tamismustir. Buna
ragmen, c¢ok cabuk adapte olmus ve her gecen giin daha ¢ok kullanic1 sayisina

ulagmustir.

Yillara gore Tiirkiye’de ulasilan Internet kullanici sayis1 ve Internet kullanic

say1sinda kaydedilen gelisme Tablo 3’de goriilmektedir.

Tablo 3. 2014 Y1li Tiirkiye Internet Kullanicilar1 Raporu

Kullanicl
Yil Internet Kullanicilar: Sayisindaki Yeni Kullanicilar Ulke Niifusu

Biiyiime
2014 35,358,888 %3 1,195,610 75,837,020
2013 34,163,278 %2 768,38 74,932,641
2012 33,394,904 %6 1,928,548 73,997,128
2011 31,466,355 %10 2,741,185 73,058,638
2010 28,725,171 %11 2,793,418 72,137,546
2009 25,931,753 %7 1,747,814 71,241,080
2008 24,183,939 %22 4,287,087 70,363,511
2007 19,896,852 %59 7,379,408 69,496,513
2006 12,517,444 %20 2,044,368 68,626,337
2005 10,473,076 %7 726,98 67,743,052
2004 9,746,094 %20 1,615,906 66,845,635
2003 8,130,188 %10 730,65 65,938,265
2002 7,399,538 %122 4,073,065 65,022,300
2001 3,326,473 %40 950,05 64,100,297
2000 2,376,425 %67 949,72 63,174,483

Kaynak: Internet Live Stats, 2014, www.internetlive.stats.com.

12




Tablo 3’e gore, gelisen teknoloji sayesinde, Tiirkiye’de 2000 yilindan sonra
Internet kullaniminin artis gdstermeye basladig goriilmektedir. 2000 yilinda Internet
kullanicist1 3 milyon kisiye yaklagmistir. Bu sayr iki yil i¢inde % 100°den fazla
katlanmis ve ilerleyen yillarda bu hizimt siirdiirmiistir. Kullanici sayisinda goriilen bu
artis 2007 yilinda da seyredilmektedir. 2013 yilma gelindiginde Internet kullanic1 sayist
35 milyondan fazla oldugu goriilmektedir.

Sekil 4’te, TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) tarafindan 2007-2014 yillar1

arasinda yapilan “Hanehalki Bilisim Teknolojileri Arastirma” sonuglar1 yer almaktadir.

%
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16- 74 yas grubu
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Sekil 4. 2014 Yili Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirma Sonuglari
(Dogan, 2014).

Sekil 4’te bulunan TUIK arastirma sonuglari, Tiirkiye’de Internet kullaniminin
arttigin1 ve Tiirk halkmin hayatina internet’in daha gok girdigini gostermektedir. Sekil
4’de ki, TUIK tarafindan yapilan arastirmaya bagli grafige gore; bilgisayar ve Internet
kullanim oranlar1 16-74 yas grubundaki bireylerde sirasiyla % 53.5 ve % 53.8°dir. Bu
oranlar erkeklerde % 62.7 ve % 63.5 iken, kadinlarda % 44.3 ve % 44.1’dir. Bilgisayar
ve Internet kullanim oranlari, 2013 yilinda % 49.9 ve % 48.9’dur.

Bilgisayar ve Internet kullanim oranlarinin en yiiksek oldugu yas grubu 16-
24°tiir. Bilgisayar ve Internet kullanimui tiim yas gruplarinda, erkeklerde daha yiiksektir.
Internet’i 2014 yilinin ilk ii¢ ayinda hemen her giin veya haftada en az bir defa kullanan
16-74 yas grubu, diizenli Internet kullanicilarinin oram % 44.9 olmustur. Bu oran, 2013
yilinin ayni doneminde % 39.5°tir. Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasi sonuglarina gore; 2014 yili Nisan ayinda, Tiirkiye genelinde internet erisim

imkanina sahip hanelerin oranmt % 60.2’dir. Bu oran 2013 yilinin ayn1 ayinda % 49.1"dir.
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Ayrica, TUIK tarafindan yapilan arastirmada, Tiirkiye’de yasayan bireylerin Internet
kullanim amaglar1 {izerine yiiriitiilen ¢alisma sonucu da aciklanmistir. Bu sonug
dogrultusunda, Internet kullanim amagclar1 dikkate alindiginda; 2014 yihimin ilk i
ayinda Internet kullanan bireylerin % 78.8°i sosyal paylasim sitelerine katilim
saglarken, bunu % 74.2 ile online haber, gazete ya da dergi okuma, % 67.2 ile mal ve
hizmetler hakkinda bilgi arama, % 58.7 ile oyun, miizik, film, goériintii indirme veya
oynatma, % 53.9 ile e-posta génderme-alma takip etmektedir. internet’i 2013 y1li Nisan
ay1 ile 2014 yil1 Mart aylarin1 kapsayan on iki aylik donemde kullanan bireylerin, kisisel
amagcla kamu kurum/kuruluslari ile iletisimde Internet kullanma oran1 % 53.3 olmustur.
Bu oran, onceki yilin ayn1 doneminde (2012 Nisan-2013 Mart) % 41.3’tiir. Kullanim
amagclar1 arasinda kamu kuruluslaria ait Web sayfasindan bilgi edinme % 51.2 ile ilk
siray1 almaktadir. Internet kullanan bireylerin, Internet iizerinden kisisel kullanim
amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma oran1 % 30.8’dir. Onceki yil
Internet iizerinden alisveris yapanlarin oran1 ise % 24.1°dir. Internet iizerinden alisveris
yapan bireylerin 2013 yili Nisan ile 2014 yili Mart aylarim1 kapsayan on iki aylik
dénemde % 51.9’u giyim ve spor malzemesi, % 27’si ev esyasi (Mobilya, oyuncak,
beyaz esya vb), %26.8°1 seyahat bileti, ara¢ kiralama vb., % 24.9’u elektronik araglar
(Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatici vb.), % 15.9°u kitap, dergi, gazete (e-
kitap dahil) almistir (Dogan, 2014).

Tiirkiye’de, Internet kullanicilarinin niifus oranina ve yillara gére dagilimi Tablo
4’de gosterilmistir. 2000 ve 2010 yillar1 arasinda ki artis 33 milyondur. Tiirkiye’de,
2000 yilinda niifusun % 2.9’unu olusturan internet kullanimi 2010 yilma geldiginde
niifusun % 45’ine ulagmistir. Tiirkiye’nin 2010 yilinda niifusunun 77 milyonu gegtigini
ve Internet kullaniminim, niifusun % 45’i olan 35 milyon birey tarafindan kullanildigini

ortaya koymaktadir.

Tablo 4. 2010 Yilinda Tiirkiye’de Internet Kullanimi ve Niifus Istatistigi

Yillar Kullanica Niifus Niifus Orani (%)
2000 2,000,000 70,140,900 %2.9

2004 5,500,000 73,556,173 %7.5

2006 10,220,000 74,709,412 %13.9

2010 35,000,000 77,804,122 %45.0

Kaynak: Internet World Stats 6, 2010, www.internetworldstats.com.
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Gilinde ortalama 4.5 saat kisisel bilgisayarlar iizerinden, 1.9 saat ise mobil
cihazlar araciligy ile Internet ortaminda gegirilmektedir. Ayrica giiniin ortalama 2.36
dakikasi, sosyal medyada harcanan zamandir. Internet ve sosyal medya istatistiklerine
gbre 2014°te alinan sonuglarda mobil cihazlar vasitasiyla saglanan Internet erisiminde

hizli bir artis oldugu saptanmaktadir (Onerli, 2014).

1.4. internet Reklamcihg Kavram

Internet tabanli uygulamalarda ve Web sayfasinda ses, goriintii, animasyon gibi
teknolojik fonksiyonlarin kullanildig1, internet iizerinden pazarlama igerisinde yer alan

reklamlara Internet reklamlar1 denmektedir (Sar1 ve Ozen, 2008: 15).

Internet reklamlarmin, tiiketiciye aninda ulasmay:r saglamasi, hedef kitle ile
interaktif bir baglant1 saglamasi, tiiketici tepkisinin kisa bir zamanda 6lgililebilmesi gibi

avantajlar saglamasindan dolay1 reklam verenler tarafindan uzunca bir zamandan beri

tercih edilmektedir (Giiney, 2005: 133).

1.5. Internet’in Reklam Mecrasi Olarak Kullamilmaya Baslanmasi

Kiiresellesmenin getirdigi Sanayi Devrimi’nin baglamasindan sonra, biiylik
isletmeler siirekli tiretim mantigiyla hareket etmis ve zaman igerisinde kiiresel pazarlara
acilmaya baslamislardir. 18. yy’in ikici yarisindan itibaren kiiresel pazarda hakim olan
rekabet, diinya ekonomisindeki finansal gelismelerle isletmelerin daha c¢ok disa
acilmalarini, kendilerini gelistirmelerini, yenilik yapmalarin1 ve teknolojiye adapte

olmalarin1 gerektirmistir (Bas ve Yalcin, 2012: 19).

Yasanan rekabetin kiiresel bir nitelik kazanmasiyla, isletmeler kisa siirede
kendilerini tanitma ve diinya pazarma girmeye calismislardir. internet yoluyla yapilan
pazarlama igin, kilometrelerce uzaktaki global pazarlar ve bu pazardaki hedef kitlelerin
ozellikleri ile ilgili analizlerin yapilmasi, bu pazarlara girmek i¢in diizenlenecek
pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi isletmelere maliyet, vakit ve karsilikli etkilesim
yoniinden avantajlar saglamaya baslamistir. Elektronik ortamda yapilmaya baslanan
ticaret ve pazarlama faaliyetleri sonucunda isletmeler, yeni ekonominin etkilerini,
pazarlamanin 6nemli elemani olan reklam alaninda da hissetmistir. Elektronik ortami
pazarlama amacli olarak kullanmaya baslayan isletmeler, bu ortami reklam mecrasi
olarak da kullanmaya baslamuslardir. Internet’in kitlelerin yasamlarin1 bu kadar

kusatmasiyla, basili, gorsel ve isitsel araglarda gegirdikleri siireyi azaltmistir. Bu durum
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zamanla pazarlamacilarin ve reklamcilarin dikkatini ¢ekmistir. Boylece gazete, dergi ya
da gorsel, isitsel reklam ortamlarinda daha az vakit gegiren Kitleleri bu mecralarda
yakalamaya baslayan reklamcilarin, hedef kitleleriyle etkilesim saglayabilmek i¢in yeni
bir reklam ortami olan Internet reklamlarina yonelmelerine sebep olmustur (Elden,

2003: 260-262).

Internet ilk kullanildig1 yillarda, bir reklam mecrasi olarak da kullamlabilecegi
hayal edilemezdi. Fakat gelisen teknoloji ve Internet kullaniminin kitleleri agmasi, bu
diisiinceyi degistirmistir. Boylelikle, 1990’1 yillardan sonra Internet reklamcilig

gelismeye baslamistir (Avsar ve Elden, 2004: 119).

1994 yilinda Hotwired.com tarafindan ilk defa Internet’te reklam yapilmustir.
Web sayfalarinda beliren bu reklam, kullanicilari sanat miizelerinin Web sayfasina
yonlendirmeyi hedefleyen bir banner uygulamasidir. Yapilan bu reklam, ilk defa banner
reklam uygulamasi olma o&zelligine sahip olmus ve Internet’in ticari anlamda

kullanilmasinda bir ilk olmustur (Altinbasak ve Karaca, 2009: 466).

Biiyiik yaymevleri ve Internet yatirimeilar yaratilan bu reklam mecrasinin daha
profesyonel sekilde kullanilabilmesi i¢in ¢esitli arastirmalara girmislerdir. Bu ¢alismalar
sonucunda, tanitim amach birincil bilgileri sunan Web sayfalarini, aslinda ek bilgilerde
sunabilecek bir ortam olarak goérmeye baslamuslardir (Kogoglu, 2014: 70). Internet
kullanici sayisinin hizla artmaya basladigi bu dénemde, Internet reklamciligit ABD’den
sonra Avrupa ve Asya’da ki isletmelerinde dikkatini ¢ekmis ve Internet’i reklam

mecrasi olarak degerlendirmeye baslamislardir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 467).

2005 yilinda YouTube’un kurulmastyla Internet reklamciligi yeni bir déneme
girmistir. Bu donem, Internet reklamciliginda “ikinci Kalkinma Donemi” olarak
tamimlamaktadir. Simdilerde sosyal medya olarak dile getirilen sanal ortamin,
temellerini atan YouTube, Msn, MySpace, Facebook gibi sosyal aglarda hayata girmeye
baslamistir. Kitleleri bu kadar bir arada tutmay1 basaran sosyal aglar, pazarlamacilarin
ve reklamcilarin goziinden kagmamis ve bu alanlar1 da marka ile tiiketici arasinda
duygusal bag yaratma ¢abasi i¢in kullanmaya baslamalar1 ka¢inilmaz olmustur (Arslan:

2013,18-19).
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1.6. Internet Reklamlamciigim Geleneksel Reklamdan Ayiran Yonler

Internet kavraminin, hayata girmesinden sonra kiiresellesmeyle global pazara
acilan isletmeler, is yapis sekillerini kokten degistirme ihtiyaciyla karsilasmislardir. Bu
ihtiyag dogrultusunda, reklamcilarin dikkatini ¢eken bu alan Internet reklamcilig
olgusunu da beraberinde getirmistir. Bu donemden sonra reklam verenlerin mesajlari,
geleneksel mecra yaninda, internet kanaliyla da sunulmaya baslanmistir. Bu iki mecrada
da amag aym olsa da sonuglar1 farkli olmaktadir. Internet reklamciligini, geleneksel
reklamdan ayiran bazi 6zellikler mevcuttur. Bu mevcut 6zellikler kullanilan mecralar ve

kullanilan mecralarin sonuglar1 agisindan farkliliklar gostermektedir.

1.6.1. Kullanilan Mecralar Acisindan

Geleneksel reklam da verilmek istenilen mesaj; gazete, dergi, billboard, brosiir,
el ilani, kupon, radyo gibi kanallar kullanilarak tiiketiciye iletilirken, Internet
reklamciliginda verilmek istenilen mesaj; Web sayfasi, elektronik posta, arama motoru

gibi bir¢cok platform kullanilarak tiiketiciye ulastirilmaktadir (Janoschka, 2004:18).

Internet’in geleneksel mecra reklamcilifimin sinirlarim kiran yeni bir iletisim
araci olarak kabul edilmesi ile beraber, Internet ve geleneksel mecra arasindaki farkin
goriilebilmesi icin tiiketici ihtiyaglarinin ve tercihlerinin genis tabanda irdelenmesi
gerekmektedir. Bunun i¢in, soze ve gorsele dayali sistem araglari ile tiiketicilerin
tercihsel ihtiyaglar1 arasindaki bilissel eslesmenin gerekli oldugu 6ne c¢ikmaktadir. Bu
baglamda, tiiketicilerin geleneksel mecra ve Internet ortamm arasindaki reklam
iceriklerine yonelik algi farkliliklar: daha acik bir sekilde anlagilmaktadir (Becan, 2013:
28-29).

Kullanilan mecralar agisindan diistiniildiigiinde iki reklam kanalinin da mesajlar
ayni olsa bile, mesaj1 iletim yollar1 ve siireci farkli oldugu ig¢in birbirinden ayirici

ozelliklere sahip olmaktadir.

1.6.2. Kullamlan Mecralarin Sonuclar1 A¢isindan

Geleneksel ve Internet reklamlarinda farkli mecralarin kullanilmasindan dolay1
farkli sonuclar elde edilmektedir. Internet reklamlar1 ve geleneksel reklam mecralarmimn
birbirinden en temelde ayiran etkilesimlilik, Olgiilebilirlik ve tiikketicinin siirece dahil
olmasi gibi ozellikleri su sekilde aciklamaktadir (Hasiloglu, 2007: 66; Vural ve Oz,
2007: 224):

17



e Etkilesimlilik, internet ve geleneksel reklam mecralarmi birbirinden ayiran en
onemli ozelliktir. iki yonlii iletisim ve etkilesim imkani veren kullamm, geleneksel
reklam mecralarinin hi¢ birinde bulunmamaktadir. Geleneksel mecrada saticidan aliciya
bilgi akis1 saglamrken, Internet mecrasinda, bu akis cift yonliidiir. internet reklam
mecrasinda isletmeyi tanitan bilgiler saticidan alictya akarken, aymi zamanda hedef
kitlenin de bilgileri yaptiklari islemlerle alicidan saticiya akmaktadir. Bu da, Internet
reklamlar1 kanaliyla hem c¢ift tarafli hem de etkilesimli bir iletisim saglama firsati

vermektedir.

e Internet reklamlarinda her dogan sonug bir Oncekinin sebebi olmaktadir.
Bahsedildigi gibi Internet reklamlarinin, etkilesimli olmasi ve ¢ift yonlii iletisime olanak
saglamast bagka sonucglar1 da dogurmaktadir. Bu sonuglardan en temel olam
olgiilebilirliktir. Internet reklam mecrasinda, isletmeyi tanitan bilgiler saticidan aliciya
akarken aynm1 zamanda, hedef kitlenin de bilgileri yaptiklar islemlerle alicidan saticiya
da akmaktadir. Bu ¢ift yonlii akis sayesinde isletmeden aliciya akan bilgi, hedeflenen
Kitleye ulasmasindan sonra reklamin tiklandig1 sayfanin kag¢ defa agildigi, hangi siirede
acik tutuldugu, hangi yas grubu tarafindan merak edildigi, hangi cografi bolgelerden
ulasildig1 konusunda aninda ve dogru bilgiler vermektedir. Bu da, Internet reklamlarina

Olciilebilir olma 6zelligi kilmaktadir.

o Geleneksel reklam tiirlerinin ¢ogunda misteri kitlesi pasif bir izleyici gibidir.
Mesaj reklam veren tarafindan iletilir, izleyici tarafindan alinir ve iletisim burada biter.
Fakat, Internet reklamlarinda, reklam kullaniciya degil kullanic1 reklama gitmektedir.
Bu durum geleneksel reklamda ¢izilen isleyis semasinin tam tersine, internet’te dolasan
kullanicinin siirece dahil olmasindan sonra baslayabilmektedir. Geleneksel reklamda
siire¢ mesajin gonderildigi anda baslamaktadir. Bu durum Internet reklamlarinda

kullaniciy1 aktif bir pozisyona sokarken, geleneksel reklamda kullanici pasif roldedir.

1.7. internet Reklamciigimin Avantaj ve Dezavantajlar

Gelisen teknolojiyle beraber Internet’in, insanlarin hayatma sundugu faydalar
onemli dl¢iide fazladir. Fakat bu faydalarin yamnda Internet’in toplum hayatina verdigi
zararlarda vardir. Tipki Internet’in bireysel kullammda yasattig1 fayda ve zararlar gibi
Internet reklamciligiminda diger reklamcihik uygulamalarina gére bazi avantaj ve

dezavantajlar vardir.
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1.7.1. internet Reklamcih@inin Avantajlar

Internet reklamciligi, uygulandigi reklam mecralarinin sagladigi avantajlar
agisindan geleneksel reklam platformlarindan farklilik gdstermektedir. Internet
reklamciliginin sagladigi bu avantajlar; maliyet tasarrufu, hizli sunum, yer ve zaman
hedefleme, etkilesim, olgiilebilirlik, etkinlik, farkli pazarlara erisim ve yesil

reklamciliktir.

1.7.1.1. Maliyet Tasarrufu

Internet reklamlari, geleneksel reklam araglarma gore daha az biitgelerle
yapilmaktadir. Maliyet diisiikliigii géz oniinde tutuldugunda, internet reklamlarinin
ulasabildigi kisi sayis1 fazla olmasina ragmen maliyeti geleneksel reklam mecralarina
gore oldukca disiiktiir (Kircova, 2005: 60). Geleneksel reklam araglariyla yapilan
reklam c¢alismalarinda gazete veya dergi okuyuculara yonelik reklamlarin etkinligi,
bin kisi basina diisen harcama ile &l¢iiliir, internet reklamlarinda ise karsilikli bir bilgi
akist oldugundan reklama olan tepki aninda alindigindan gelenekselde yapilan bir takim
Olciimlere gerek kalmadan maliyetsiz bir sekilde sonu¢ alinmaktadir. Yapilan
hesaplamalara gore yazili basinda yapilan reklam harcamalari ve Internet’te yapilan
harcamalar arasinda hem oran hem de geri donilisim anlaminda O6nemli farklar
bulunmaktadir (Kircova, 2008: 229). Yani Internet reklamciligi, geleneksel reklam

mecralarina gore daha diisiik biitce ve maliyetle yiiriitiilmektedir.

1.7.1.2. Hizh Sunum

Geleneksel reklam mecralarinda bir reklam mesajinin tasarlanmasi, hazirlanmasi
ve sunulmasi giinler hatta haftalar1 bulan bir calismay1 gerektirmektedir. Internet
reklamlar1 ise hali hazirda bulunan programlar iizerinden c¢ok daha basit ve kisa
stirelerde miisteriyle etkilesime sunulabilmektedir (Kircova, 2008: 229). Dolayisiyla,
Internet reklamlarinda geleneksel reklam mecralarinda yasanan baski veya yaym
saatinin gelmesi gibi vakit anlaminda oyalayic1 teferruatlar yoktur (Vural ve Oz, 2007:

225).

1.7.1.3. Yer ve Zaman Hedefleme

Yer ve zaman hedefleme reklam verene geleneksel mecralardan c¢ok daha
verimli ve ayricalikli avantajlar saglamaktadir. Internet reklamlariyla verilen mesaj,
hedef kitlenin cografi konumuna ve kullanicilarin farkli internet kullanma amaclarina

yonelik olarak ilgili kullanicilarin gorebilecegi zamanlara gore diizenlenebilmektedir.
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Internet reklamlarinin bu fonksiyonlar1 sayesinde hem etkinlik artmaktadir hem de
maliyet dnemli 6l¢iide azalmaktadir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 468). Ayrica Internet
reklamlar1 yer ve zaman kistaslarim1 belirlemede esnekken, geleneksel mecrada atilan
her adim biiyiik sonuglar dogurmaktadir. Ciinkii, Internet reklamlarinda yer ve zaman
konumlamasi dogru yapilmadigi zaman aninda degistirilebilme olanagina sahipken,
geleneksel reklamda aninda degisiklik miimkiin degildir. Bununla beraber Internet

reklamlart yilin her 365 giinii gosterilebilmektedir (Demir vd., 2001: 159-160).

1.7.1.4. Etkilesim (Interaktiflik)

Internet reklamlari, kaynak ile hedef arasinda karsihikli bir iletisim olanag
saglamaktadir. Kaynak konumunda olan kisi ya da kurumun yolladigi mesaja hedef
konumda olan potansiyel tliketici tarafindan tiklanmasi, mesajin incelenmesi, bu mesaj
lizerinde zaman harcanmasi ve mesaja karsilik soru sorulabilmesi bu iletisimi interaktif
hale getirmektedir (Tosun, 2009: 41). Internet ortaminda karsilikli etkilesimin olmasi
sonucunda, isletmeler tiiketici profilleri hakkinda bir¢ok bilgiye sahip olmaktadir. Bu

da, isletmelere bir sonraki mesaj génderimlerinde olumlu stratejiler kazandirmaktadir.

1.7.1.5. Olgiilebilirlik

Bilgi akismin ¢ift yonlii oldugu Internet reklamlarinda, tiiketicinin yapilan
reklama tepkisi, hizl1 ve ucuz bir sekilde 6lciilebilmektedir. Internet reklam mecralari,
bu platform i¢in 6zel hazirlanmis programlar sayesinde isleyisini etkinlestirmektedir.
Bu programlarda reklam ile ilgili trafik, elektronik olarak tutulmakta ve bu trafik
hakkindaki tim yorumlamalar reklam verene diizenli bir sekilde rapor olarak
sunulmaktadir. Yani, bir reklam Internet mecrasina sunuldugunda; bu reklamm kag
kisiye ulastigi, kisilerin profil 6zellikleri ve ulasilan tiiketicilerin reklama karsi1 nasil bir
tepki verdigi dl¢limlenebilmektedir. Bu dl¢limleme geleneksel reklam mecralarinda hem
cok zordur hem de Internet reklamciliginda elde edildigi kadar ucuz, kaliteli, hizl1 ve

kitleyle ortiisen sonuglar vermemektedir (Tlirkmen ve Tézge, 2009: 130).

1.7.1.6. Etkinlik

Reklam verenler tarafindan, reklama ayrilan biitge ve bunu dogru mecralarda
kullanmak ¢ok onemlidir. Geleneksel reklamda etkinligin 6l¢lilmesi, ancak uygulanan
mecranin bir donem sonunda ki verimliligi ile 6l¢iilebilmekte ve bu dogrultuda bir
sonraki donem igin yenilenen biitce ile etkin olabilecek reklam araglarina kaynak

yonlendirilebilmektedir. Bu da, ¢ok uzun bir zaman dilimini kapsamaktadir. Internet
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reklamlarinda ise, farkli kanallarda uygulanan reklamlar ile kullanicilarin tepkileri
hemen Ol¢iilmekte ve bu tepkilerin satisa doniisiip dontismedigi kisa zamanda, dogru bir

sekilde belirlenebilmektedir (Kircova, 2008: 231).

1.7.1.7. Farkh Pazarlara Erisim

Internet’in hakim oldugu kitlenin hizl1 bir sekilde bilyiimesi hatta tiim diinyay1
sarmasi, isletmelere sadece yerel pazara degil diinya pazarina erigme imkani da
saglamaktadir. Bu da, isletmeler ve reklam verenler tarafinda cazip bir firsat haline
gelmektedir. Hedeflenen farkli dil secimleriyle, diinyanin her tarafina ulagsma olanagi
saglayan Internet reklam mecralari, geleneksel reklama gére hem ucuz hem de daha

kolaydir. Bu 6zellik ise, Internet reklamlarina biiyiik avantajlar saglamaktadir (Erdelyi,
2006: 8).

1.7.1.8. Yesil Reklamcihik

Internet reklamlar1 yoluyla yapilan yesil reklamcilik, gevre koruma faaliyetleri
acisindan faydali olmaktadir. Yesil reklam olarak tanimlanan reklam tiirii, hicbir kagit
kullanimina gerek kalmadan tiim basili gorsellerin ortadan kalktig1 bir reklam tiirtidiir.
Yesil reklamcilik, hem maliyet olarak ucuz hem de kagit kullanilmamasindan dolay1
agaclarin bosuna kesilmesini 6nlemektedir. Yesil reklamcilik sayesinde, gevreye sagilan

islevi bitmis baskilarin ortadan kalkmasi saglanmaktadir (Elden, 2003: 266).

1.7.2. Internet Reklamciliginin Dezavantajlar

Internet reklamcilig1, geleneksel reklam platformlarina gére bazi dezavantajlara
sahiptir. Internet reklamciliginin dezavantajlari; smirli alictya ulasmasi, rahatsiz edici
reklam kanallari, reklamlarin engellenebilmesi, tliketicinin geleneksel yontemlerden

vazgegmemesidir.

1.7.2.1. Simirh Alciya Ulasmasi

Bilindigi gibi radyo, televizyon gibi geleneksel reklam araglar1 genel olarak her
kesime her alictya veya kitleye ulasabilmektedir. Fakat, Internet reklam araclarinin
geleneksel reklam araglar1 kadar eski olmamasi ve geleneksel reklam araglari kadar
cabuk ulasilabilecek bir kanal olmamasi, ulasilan kisi sayisini sinirlayabilmektedir.
Dolayistyla, Internet reklamlari vasitastyla hedef kitlesine ulasmak isteyen reklam veren
ya Internet teknolojisini kullanabilen ya da bu teknolojiye heniiz ulasabilmis kisilerle

irtibat kurabilmektedir. Bu da, reklam verenin ulastig1 kitleyi sinirlamaktadir. Ayrica
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erkek Internet kullanici sayisinin kadin kullanicilara gore fazla olmasi ya da belli yas
alt1 cocuklarin Internet kullanamamasi, kadin ya da gocuklar hedefleyen reklam verenin
reklam kaynagmi Internet mecrasina yonlendirmesi dezavantaj olmaktadir. Bu
sonuglara bakildiginda tiim kesimlere ulagmak isteyen reklam veren igin, Internet

reklamlar kitle bazinda sinirlayici bir 6zellige sahiptir (Vural ve Oz, 2007: 226).

1.7.2.2. Rahatsiz Edici Reklam Kanallari

Internet reklam araglar1 arasinda kullamlmasi en kolay ve hizli, maliyeti en
diisiik kanal, elektronik posta gonderme yoluyla yapilan reklamlardir. Dogru ve zamanl
kullanildiginda etkin bir aragtir, ¢linkii reklam mesaj1 direk alici ile temas etmektedir.
Reklam verenler tarafindan, maliyetinin diisiik olmasi ve kolay bir yol olmasindan
dolay1r ¢ok sik kullanilmaktadir. Bu da, tiikketicinin goziinde ilgili ilgisiz gonderilen,
ciddi mesaj kirliligi yaratan ve elektronik posta reklamlarinin etkisini azaltan bir
duruma getirmektedir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 473). Son zamanlarda, tiiketici
portfoyii toplayarak elde edilen, ilgili ilgisiz tiim mail adreslerine gonderilen spam
mailler, kullanicilar1 fazlasiyla rahatsiz etmektedir. Tiiketicinin, izni ve rizasi olmadan
aldigi bu mailleri okumadan silmelerine ve elektronik posta kanaliyla ulastirilan

reklamlara giivenlerinin azalmasina sebep olmaktadir.

1.7.2.3. Reklamlarin Engellenebilmesi

Baz tiiketicilerin uygulanan Internet reklamlarindan rahatsiz olmasi, bilgisayar
programcilarini bu reklam tiirlerini otomatik engelleyici yeni yazilimlar iiretmeye
yonlendirmistir. Gelistirilen bu yazilimlarla elektronik postalara diisen spam mailler ya
da Internet’te gezinirken karsilarina aniden ¢ikan reklamlar engellenebilmektedir. Bu

da, Internet reklamlarinin etkinligini azaltmaktadir.

1.7.2.4. Tiiketicinin Geleneksel Yontemlerden Vazge¢cmemesi

Potansiyel miisterilerle uygulanan pazar arastirmalarinda, tiiketicilerin teknolojik
ve yenilik igeren Internet reklamlarimi tercih ediyormus gibi goziiktigii, fakat
alisverislerinde geleneksel yontemlerden vazgegmedigi gozlenmektedir. Bu da, Internet
reklam araglarinin ve pazarlama yollarinin heniiz insanlar1 geleneksel yontemlerden

vazgegiremedigini ortaya koymaktadir (Elden, 2003: 267).
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1.8. Internet Reklam Cesitleri

Internet reklamlar1 yayinlandiklar1 platform ve hedef kitlesine gore farklilik
gostermektedir. Reklam verenler tarafindan en c¢ok kullanilan Internet reklam gesitleri;
banner reklamlar, zengin igerikli reklamlar, icerik sponsorluklari, elektronik posta
reklamlari, isletmelerin kendi Web sayfalar1 vasitasiyla yaptigr reklamlar, pop- up

reklamlar, splash reklamlar, advergames reklamlar, arama motoru reklamlaridir.

1.8.1. Banner Reklamlar

Tiklandig1 zaman belli bir hedefe yonlendiren, dikdortgen seklindeki grafik
imaja “banner reklam” adi verilmektedir (Vural ve Oz: 2007: 227). Banner reklam,
merak uyandirict bir mesaj ile dikkati cekmekte ve reklama tiklandigi zaman kullanici

dogrudan reklam verenin Web sayfasina yonlendirilmektedir (Verbiest ve Roeck, 2004:
28).

Banner reklamlarin temel amaci, Web sayfasina yonlenen kullanici trafigini
arttirarak siteye ulasan tiiketici sayisinin ¢ogalmasini saglamaktir. Bu temel amag
yaninda banner reklamlar1 sayesinde; Web sayfasinin igeriginin dagitilmasina katki
saglamak, aligverise imkan vermek, tliketici tutumlarimi sekillendirmek, miisterilerin
dogrudan tepki vermelerine yardimci olmak ve miisteriyi elde tutmaya yardimci olmak

gibi yan amaglarda mevcuttur (Kircova, 2008: 217).

Banner reklam tipi iki gruba ayrilmaktadir. Ilk tip bannerlar statik banner
reklamlaridir. ikinci tip bannerlar ise dinamik banner reklam tipidir. Dinamik bannerlar
etkilesimliligin yan1 sira animasyon, ses gibi hareketli 6geleri igermekte ve kullanicinin
dikkatini ilk tipe gore daha c¢ok g¢ekmektedir. Birinci tipin, ikinci tipe gore ayirici
ozellikleri, etkilesimli olmasina ragmen hareket icermemeleri ve durgun olmalaridir
(Vural ve Oz: 2007: 227). Bannerlar ayrica standart ve dikey olmak iizere sekil ve
boyutlarina gore de ikiye ayrilmaktadir. Standart bannerlar 468*60 piksel ebatlarinda,
dikey bannerlar ise 120*600 piksel ebatlarinda tasarlanip gokdelen adin1 da almaktadir
(Yeygel, 2010: 169).

Marangoz’a (2014: 272) gore; banner reklamlarin ii¢ ayirt edici 6zellikleri
vardir. Bu 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir; banner reklamlar bir logo ya da reklam
sloganindan olugmaktadir, Web sayfasi1 {izerinde yatay ya da dikey olarak

yerlestirilmektedir, banner reklamlarini 6zelliklestiren yapisal alt kategorileri vardir; bu
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kategoriler banner diigmelerinin kare ya da dikdortgen seklinde, ufak veya biiyiik

olabilmesidir.

Oncii’ye (2002: 145) gore; banner reklamlarinin etkinliginin arttirilmasi igin
reklam mesajlar1 kisa tutulmali, dikkat cekici kelimeler yazilmali ya da dikkat ¢ekici
resimler kullanilmali, tasariminda canli, parlak ve pastel renkler tercih edilmelidir.
Ayrica, banner reklamlarinin bu kadar etkili ve yaygin olarak kullanilan bir Internet

reklamcilig tiirti olmasinin nedenlerini su sekilde siralamaktadir:

e lzleyici basina fiyatlandirma sayesinde, reklam biitcesinin daha verimli
kullanilmasini saglamaktadir.

e Reklam zamanlamasinin istenildigi gibi ayarlanmasina imkan saglamaktadir.

e Reklamin hedefkitleye yonlendirilebilmesini saglamaktadir.

e Bir reklamin belli bir sayidan fazla yayinlanmasini 6nleyebilmektedir.

e Reklam etkinliginin 6l¢iilmesi i¢in kesin raporlar elde etmeyi saglamaktadir.

e Reklamin, sayfadaki konumundan bagimsiz olarak istenilen sayida kisiye

ulagmasina olanak saglamaktadir.

1.8.2. Zengin icerikli Reklam (Rich Media)

Zengin igerikli medya reklam tiirii, cesitli interaktif 6zellikleri tasiyan, goriiniis
olarak akici olan Internet reklamcilign bigimlendirmelerinden biridir (Sar1 ve Ozen,
2008, 18). Zengin icerikli reklam tiirii, Internet kullanicis1 Internet’te gezinirken aniden
tam ekran olarak bulundugu sayfay1 kaplamaktadir. Ayrica, ¢esitli animasyon, ses ve

ozel efektlerle interaktif olma 6zelliginede sahiptir (Elden, 2003: 271).

Zengin igerikli reklamlar yapi1 olarak banner reklam tiirline benzetilmektedir.
Fakat, banner reklamlar, temel Internet teknolojilerini kullanirken, zengin igerikli
reklamlar plug- in adi verilen bazi ek teknolojileri ve yazilimlar1 da kullanmaktadir. Bu
nedenle, zenginlestirilmis reklamlar, banner reklamlara gore daha yetenekli bir reklam
tiirli olmalarma ragmen, bazi tarayicilarda goriilmeme gibi bir probleme de sahiptir.
Ayric1 sahip olduklart 6zelliklerin ¢esitliliginden dolay1 zengin igerikli reklam tiiri

banner reklam tiiriine gére daha maliyetlidir (Vural ve Oz, 2007: 228).

1.8.3. Icerik Sponsorluklar:

Icerik sponsorluklari, bir siteye destek vererek, belli bir icerigin kullaniciya

ulagsmasmi saglamak ve potansiyel tiiketicilerle bulusmak gibi amaclar tasiyan bir
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Internet reklam tiiriidiir. Ayrica, bu amaglarin yaninda markay tiiketiciyle yakinlastirma

ve uzun donemde satislar1 arttirma ¢abasiyla yapilmaktadir (Vural ve Oz, 2007: 229).

Tiiketicinin goziinde olumlu bir marka imaji ve marka bagimliligi yaratmak
isteyen reklam verenler igin, Internet’te satin alinan bir alanda mal ve hizmetlerini dzel
kurgulanmis bir igerikle tanitmak, yani icerik sponsorlugunu kullanmak uzun dénemde

pozitif katkilar saglamaktadir (Elden, 2003: 272).

1.8.4. Elektronik Posta Reklamlari

Kullanicilarin elektronik posta listelerine gonderilen ve bir {iriinii ya da isletmeyi
tanitan mesaj kanaliyla yapilan Internet reklam tiirii elektronik posta reklamlar1 olarak

tanimlanmaktadir (Kircova, 2008: 218).

Hasiloglu’na (2007: 67) gore; pazarlama yaklasimi agisindan elektronik postalar
iic farkli icerige sahip olabilmektedir. Bu icerikler; iletisim, bilgi ve reklamdir. iletisim
icerikli elektronik postalar, kullanicilarin birbirlerine gonderdikleridir. Bilgi igerikli
elektronik postalar, isletmelerin miisterilerine bilgi vermek yani bilgilendirmek igin
gonderdikleridir. Reklam igerikli elektronik postalar ise, isletmelerin reklam amacgh
olarak miisterilerine sundugu tanitim, kampanya, indirim ve yeni {lriin gibi bilgileri

icermektedir.

Elektronik posta reklamlarinin negatif yani olan spam mailler, tiiketicinin bu
reklam tiiriine olan algisini kotii yonde degistirmistir. Bu sebeple isletmelerin bu konuda
strateji belirleyerek hareket etmeleri ve elektronik posta reklamlarini belirlenmis hedef
kisileri se¢ip gondermeleri, gonderilen elektronik posta reklamlarmin spam mail
olmasinin ve okunmadan silinmesinin 6niine gegebilmektedir. Elektronik posta yoluyla
yapilan reklamlarda, oncelikle tiiketicinin bu tarz mesajlar almak isteyip istemedigi
sorgulanmali ve almak istediklerinde ilerleyen zamanlarda bu kararindan

vazgegebilecekleri konusunda teminat verilmelidir (Elden, 2003: 274).

1.8.5. Isletmelerin Kendi Web Sayfas1 Vasitasiyla Yaptign Reklamlar

Web sayfalar1 genel olarak isletmenin iirlin veya hizmetleriyle ilgili tanitic1 ve
bilgilendirici sayfalardir. Web sayfalarinin isletmeler agisindan kullanim amaglari:
isletmelerin yeni c¢ikarttiklar1 ya da gelistirdikleri {iriin ya da hizmetler ile miisterilerin
bulusturulmasi, isletmelerin basarilarinin  duyurulmasi, {riinlerin  farkli  model

secenekleriyle ilgili ayrintili bilgilerin verilmesi, hediye {iriinleri, indirimleri, hediye
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puan kazammi gibi Internet’te tutundurma faaliyetlerinin ve Internet {izerinden
sponsorluk faaliyetlerinin  gerceklestirilmesi, Internet’te reklam calismalarinmn
gerceklestirilmesi yoluyla kurum, marka veya {irlin/ hizmet tanitimlarinin yapilmasz,
kurumun miisteriyle ortak {iriin ya da marka degeri yaratmasmin saglanmasidir

(Uzunoglu vd., 2009: 83).

Isletmelerin, Web sayfalarinda sundugu iiriinler hakkinda verilen bilgiler,

miisteri agisindan reklam olarak goriilmektedir (Vural ve Oz, 2007: 230).

Web sayfalarinda yapilan reklamlar “katma deger olusturmak amaciyla bilginin
kullanilmas1” diisiincesiyle tasarlanmaktadir. Yani Web sayfalarinda tiiketicilere etrafli

bilgilendirme yapilirken, iirline veya hizmete dikkat ¢cekilmektedir (Arslan, 2013: 26).

Web sayfasi tlizerinden reklam yapabilmek i¢in dncelikli amag, siteye ziyaretci
cekebilmektir. Bir siteye ziyaret¢i gelmesinin iki temel yolu vardir. Bu yollarda ilki,
tarayiciya sitenin elle yazilmasidir. Bunun i¢inde ziyaret¢inin siteyi onceden biliyor
olmasi gerekmektedir. Internet kullanicilarini, Web sayfasi hakkinda bilgilendirmek
amaciyla en sik kullanilan araglar; elektronik postalar ve tartisma listeleridir. Web
sayfalarina ziyaret¢i ¢ekmenin ikinci yolu ise, bagska sitelerdeki koprilerin
kullanilmasidir. Bu yol igin arama motorlari arag olarak kullanilmaktadir (Vural ve Oz,

2007: 230).

1.8.6. Pop-up Reklamlar

Pop-up reklamlar, herhangi bir Web sayfasi yiiklendiginde, agilan sayfadan
bagimsiz olarak yeni bir pencere acilmasi temeline dayanmaktadir (Sar1 ve Ozen, 2008:
17). Yani kullanicr ilgili Web sayfasina baglanmaya calisirken Web sayfasindan ayri bir
pencere olarak agilan reklam tiirtidiir. Acgilan bu pencerelerin boyutlar1 degiskendir ve
belli bir standardi yoktur. Pop-up reklamlar igerisinde metinler ve gorsel tasarimlar
barindirmaktadir. Birden ortaya ¢ikan kutu seklindeki pencereler belli bir siire ekranda
kalmakta ve televizyon reklamlar1 gibi reklam sonlandiginda kendiliginden ekranin

ortasindan kaybolmaktadir.

Pop-up reklamlar, banner reklamlara benzemektedir. Fakat, banner reklamlarin
pop-up reklama gore farkli yonii Web sayfasinda yerlesik olmayip, kullanicinin
baglanmak istedigi Web sayfasinin gerisinde kalarak yiiklenip acilmasidir. Pop-up

reklamlarin dezavantajlari, banner reklam cesidiyle aymdir. Iki tiirde istem dis1 agilan
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reklam tiirleridir ve bu reklam tiirleri zaman zaman kullanicilari rahatsiz edebilmektedir.
Bu sebepten dolayi, yazilimcilar tarafindan istem disi acilan reklam pencerelerini
engelleyen programlar gelistirilmekte, bu programlarda pop-up reklam tiirii oniinde
biiyiik bir engel olusturmaktadir (Yeygel, 2010: 168).

1.8.7. Splash Reklamlar

Kullanict Web sayfasina baglandiginda, ilgili sitenin tam ortasinda acilan bir
penceredir. Splash reklam tiirli, kayan menii (Scoll-bar) ile hareket etmektedir. Yani
ekrandaki pencerenin bir yerinden bir yerine siiriiklenmek istendiginde, adeta bir kayma
goriintlisii vermektedir. Kullanic1 splash reklamla karsilastiginda ya reklami okuyup
kapatmakta ya da okumadan kapama butonuna basarak devam etmektedir. Bu iki
davranistan birinde bulunmadan, asil ulagsmak istedigi sayfaya erismesi miimkiin
olmamaktadir. Bu reklam iizerindeki en biliyiik negatiflik, kapama butonunu fark
etmeyen kullanicilarin, ekrani kapatmaya calisirken ilgili reklama bastiklarinda,
reklamla ilgili sayfaya baglanip kullanici lizerinde olumsuz diisiince yaratmasidir

(Yeygel, 2010: 168).

1.8.8. Advergames Reklamlar

Reklam ve oyun kavramlarini birlestiren advergaming, etkilesimli iletisim ve
pazarlama alanina hizmet veren bir oyun tiiriidiir. Advergames reklamlarin amaci,
pazarlama igerikli mesajlarla marka bilinirligini arttirmaktir. Markayla ilgili mesajlarin,
dogrudan tiiketiciye iletilmesi yolundan giinliik hayatin i¢inde oyun araciligiyla bu
mesajlarin aktarilmasi, tiiketicinin etkilesimli yaklasimi agisindan olduk¢a yararhdir.
Kullaniciya sunulan keyifli ortamda hem markanin dykiisii i¢erisinde duygusal anlamda
marka baglilig1 yaratilabilmekte, hem de kullanicilarin marka ile isbirligi i¢ine girmeleri

saglanabilmektedir (Ozkaya, 2010: 468).

1.8.9. Arama Motoru Reklamlari

Arama motorunda aranilan belli anahtar kelimeler vasitasiyla, ilgili reklamlarin
veya Internet sitelerinin yer aldig1 kopriilerin arama sonuglarinin en iistiinde ya da en

altinda yer almasini saglamaktir (Oncii, 2002: 150).

Arama motoru vasitasiyla yapilan reklam kampanyasi, hedeflenen anahtar

kelimeler ve kisa reklam sloganlarindan olusmaktadir. Internet kullanicilari tarafindan
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arama motorlarinda aranilan anahtar kelimeler ile tetiklenen reklamlar, arama motoru

sonug¢ sayfasinda siralanmaktadir.

Arama motoru reklamlar1 yapilan ¢alismanin ana konusu oldugu i¢in bir sonraki

boliimde detayli sekilde anlatilmaktadir.
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IKINCi BOLUM
ARAMA MOTORU VE ARAMA MOTORU REKLAMCILIGI
KAVRAMI

2.1. Arama Motoru Kavrami

Internet, hem diinyadaki tiim bilgisayarlar1 bir arada tutan agin genel adi hem de
bilgiye ulasmada en 6nemli kaynaktir. Bu denli biiyiik bir ag1 kapsayan Internet, cok
miktarda bilgiyi de icinde tutmaktadir. Internet’ten dnceki dénemlerde, yazili basim
olan kaynaklardan elde edilen bilgi, sonrasinda diinyanin en biiyiik kiitiphanesi olarak
amlan Internet’ten elde edilmeye baslanmustir. Bu biiyiik kiitiiphanedeki bilgilere erisim
i¢in tarayicilarin altinda ¢alisan arama motorlar1 mevcuttur. Ilk arama motoru, 1990
yilinda bir McGill (Montreal) Universitesi 6grencisi olan Alan Emtage tarafindan
“Archie” adiyla kurulmustur. Bu kelime Ingilizce “archive” kelimesinden tiiremistir. Bu
arama motoru insanlarin aradiklar: dosyalar1 bulmalarin1 hedefleyerek olusturulmustur.
Daha sonralar1 gereksinimler dogrultusunda yeni arama motorlar1 gelistirilirken;
1999°da en sik kullanilan arama motoru olma o6zelligindeki Google arama motoru
kurulmustur. Internet Explorer 7 ve Firefox bir arada kullanildi§inda, birden fazla arama
motoru acilabilirken, sadece Firefox kullanildiginda Google arama motoru iizerinden
farkli arama motorlar1 taramasi elde edilebilmektedir. Arama motorlar1 uluslararasi

olabilecegi gibi bolgesel de olabilmektedir (Agalar, 2011: 226-227).

Arama motoru, kayith bilgileri bazi islemlerden gecirerek aranilan igerigi en
fonksiyonel sekilde kullanicilara sunmay1 hedefleyen bir mekanizmadir. Arama motoru
bu islemleri yaparken, ¢ikti olarak sonuca ulasmis bilgiler ve kayitlarin her birini
kiyaslayarak sorgulayan, bir sorgunun kabul edilebilirligi i¢in gerekli islemleri yapan,
ele gecirilen verilerin yiiksek performansta olmasini saglayan bir sorgulama ve elde

etme mekanizmasidir (Yurdakul ve Bat, 2011: 47).

Arama motoru, Web sayfalar1 hakkinda bilgi toplayan bir ¢esit yazilimdir.
Toplanan bilgi; sitenin igerigini anlatan anahtar kelimeler veya kelime Obekleriyle
sitenin URL’si, sayfayr olusturan kod, sayfaya gelen ve siteden c¢ikan linklerden
olusmaktadir. Daha sonra toplanan bilgi dizinlenmekte ve veri tabaninda
saklanmaktadir. Biitiin bu bilgi toplama islemi arama robotu (veya crawler, driimcek

spider) ad1 verilen bir yazilim tarafindan yapilmaktadir (Atay vd., 2010: 381).
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Yapilan bu tanimlara goére arama motoru, Internet {izerindeki Web sayfalarmni
basliklarina, agiklamalarina, anahtar kelimelerine, igeriklerine gore indeksleyen bir bilgi

erisim sistemidir.

Giiniimiizde kullanilan bazi arama motorlar1 sunlardir: google.com, yahoo.com,
yandex.com, baidu.com, bing.com, ask.com, altavista.com, icq.search, hemenbul.com,
mynet.com, millimotor.com, aol.com, mahalo.com, lycos.com, hotbot.com, excite.com,

go.com, cuil.com, clusty.com, metacrawler.com, webcrawler.com.

2.2. Arama Motorunun Modiilleri

Arama motoru kendi yapisi igerisinde belli bir ¢alisma prensibine sahiptir. Bu
calisma prensibi igerisinde kendi fonksiyonlarini yerine getirmek i¢in bazi modiillere
ihtiya¢ duymaktadir. Bu modiiller; robot, indeks, kullanici birimi, sorgu makinesi,

siralama mekanizmasi ve gosterimdir.

2.2.1. Robot (Web Crawler, Spider)

Arama motorlarinin en temel bileseni robottur. Arama motorlarinin bu bilesenini
ortiimcek (spider) modiilii olusturmaktadir. Robot; Web sayfalarini bulup, yerel veri
tabanina indirmektedir. Bu islem sonucunda, indirilen sayfalarin dizinleme modiilii
tarafindan analiz edilmesi saglanmaktadir. Dizinleme i¢inde robot baslangic adresi
verilen hiper-metin veri tabanini, ilk olarak enlemesine dolasmakta, degisiklikleri
bulmakta ve her bir internet kaynagmi yerel diske yerlestirmektedir (Tonta ve Sever,

2006:3; Iyiler, 2009: 179).

Robot, ii¢ modiilden olusmaktadir: yiikleyici (downloader), ¢ikartici (extractor)

ve ayristirict (parser). Bu ii¢ alt modiiliin isleyisi su sekildedir;

Yiikleyici, bir baslangic adresi (seed node, root node) ile calistirilmaktadir.
Yiikleyici gezilecek URL’ler (Uniform Resource Locator-Standart Kaynak Bulucu)
kuyrugundaki adresleri 6nce-enlemesine (breadth-first) dolasmaya baslamaktadir. Sonra
dolastig1 belgeleri HTTP protokoliinii kullanarak getirmekte ve getirdigi belgeleri hiper-
baglanti ¢ikarticiya iletmektedir. Yanlis ya da gecersiz baglantilarin tespit edilmesi ve
bu baglantilarin ziyaret edilmesi Web sunucusundan gelen hata iletileri yardimiyla

gerceklesmektedir (Tonta vd., 2002: 41-43).
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Ayrnistirict, goreli URL’leri tam URL adreslerine ¢evirmektedir. Belge i¢indeki
tam URL adresleri igin herhangi bir islem yapilmamaktadir. Ayristiricidan gelen URL
adresi gezilerek, URL’ler kuyruguna atilmadan 6nce bir dongiiye girilip kilitlenme
durumu olugmamasi i¢in, o ana kadar gezilen URL’ler ile karsilastirilmaktadir. Bu
asamada ayrica gezilecek URL degerlerinin baglangi¢ olarak verilen URL ile ayn1 alan
adin1 (domain name) tasiyip tasimadigt da kontrol edilmektedir. Aymi alan adimi
tasimayan URL’ler ziyaret edilememektedir. BOylece robotun sadece istenen bir
sitedeki belgeleri getirmesi saglanmis olmaktadir. Isletimin sonunda, getirilen belgeler
yerel olarak depolanmaktadir. Ayrica, verilen baslangic URL degeri i¢in dolasilan
URL’lerin listesi ve onlarin ilinge (topology) bilgisi ¢ikt1 olarak verilmektedir. Ilinge
bilgisi, getirilen belgede referans verilen tam URL adreslerinin listesini igermektedir.
Bu tiir ilingesel bilgiler bir elektronik katalogda dizinlenecek sayfalarin tespitinde

dogrudan kullanilmaktadir (Tonta vd., 2002: 41-43).

2.2.2. indeks (Dizin)

Arama motorunda indeks, depo ig¢in arama dizinleri olusturmaktadir. Web
sayfalarinda gecen tiim kelimeler veritabanina getirilip, burada kaydededilerek

dizinleme sonug listesi olusturulmaktadir (Arslan, 2013: 34- 35).

Indeksleme islemi oldukca karmasiktir. Ciinkii, Web kaynaklari ¢ok hizli
degismektedir. Internet ortaminda bir baglantinin ortalama &mrii kirk dort giin ve
belgeler siirekli artmakta iken geleneksel mecrada bir kez dizinlenen belge Internet

ortaminda bu dizinlenme siirecini karmasiklastirmaktadir (Tonta vd., 2002: 44 ).

2.2.3. Kullanici Birimi

Kullanici birimi boliimiinde, kullanicinin yaptigi arama igslemiyle arama motoru
sorgu makinesi, siralama mekanizmasi ve gosterim fonksiyonlarini isleyise dahil

etmektedir.

2.2.4. Sorgu Makinesi

Arama motoru kullanicilart tarafindan aratilan anahtar kelimeler, sorgu
makinesine ulasmakta ve ¢ikan sonuglar arama motoru kullanicilarina iletilmektedir.
Sorgu makinesi kullanicinin dogal dilde girdigi soru ciimlesine dayanarak sorgu
ifadesini olusturmakta ya da kullanicidan elde etmektedir. Eslestirme sonucu sorguyla

ilgili oldugu disiiniilen belgeler azalan 6nem sirasinda kullaniciya erisim ¢iktisinda
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sunulmaktadir. Sorgu makinesi, bu islevi bir ya da daha fazla erisim fonksiyonu

kullanarak gerceklestirmektedir (Iyiler, 2009: 179; Tonta ve Sever, 2006: 3).

2.2.5. Siralama Mekanizmasi ve Gosterim

Siralama mekanizmasi, kullanicinin yaptig1 aramaya gore en uygun sekilde
sayfalar1 siralama gorevini yapmaktadir. Bu siralamada arama motoru, dizinleme
hacmini azaltmak i¢in bir belgeyi tiimiiyle dizinlememektedir. Bu dizinlemede, bir Web
sayfasinin bashk kismi, {ist veri (meta data) belirteclerinin igerikleri, tam metnin ilk
birka¢ paragrafi dizinlenmektedir. Arama motorlari, verileri inceleyip aranilmakta olan
kelimelerin kullanilma oranlarimi, yerlerini ve sekillerini 6l¢mektedir. Bir kelime
digerlerine gore, ¢ok sik olarak, hem baslikta, hem yazilarda, hem resimlerin
aciklamalarinda kullanilmigsa, o sayfanin o kelimeye yonelik igerige sahip oldugu
kanisina varilmaktadir. O kelimeyle arama yapildiginda, o sayfa, kelimeyi daha az
kullanan ya da basliginda o kelimeye yer vermeyen sitelere gore daha iist sirada yer

almaktadir (Tonta ve Sever, 2006: 3).

2.3. Arama Motorunun Calisma Prensibi

Arama motorunun c¢aligma prensibini, arama motoru sektoriiniin lideri Google
arama motorunun Kalite Grubu mihendisi olan Matt Cutts tarafindan soyle

anlatilmaktadar;

Google arama motorunda bir arama yapildiginda, Web’de degil Google arama
motorunun Web dizininde arama yapilmaktadir. Bu islem “Oriimcek” adi verilen
yazillm programlartyla yapilmaktadir. Oriimcekler ilk basta birkag Web sayfasi
tasimakta, ardindan bu sayfalardaki baglantilari izleyerek bunlarin gosterdigi sayfalari
tasimakta ve sonra bu sayfalardaki baglantilar1 izlemektedir. Bu siire¢ agda binlerce
makine {izerinde milyarlarca sayfa dizine eklenene kadar devam etmektedir. Ornegin,
bir ¢itanin ne kadar hizli kostugu ogrenilmek istendiginde, “Citanin kosma hiz1”
seklinde arama yapilmaktadir. Yazilim bu arama terimlerini igeren her bir sayfayi
bulmak i¢in dizini aratmaktadir. Bu aramayla ilgili yiiz binlerce olasi sonug¢ vardir.
Google arama motoru gergekte istenilen birka¢ sayfanin hangileri olduguna 200’den
fazla soru sorarak karar verme siirecine girmektedir. Bu sorulardan bazilari; Arama
terimlerimiz bu sayfada kag¢ kez geciyor? Kelimeler baslikta mi, URL’de mi, terimler
yan yana mi? Sayfada bu kelimelerin es anlamlilar1 bulunuyor mu? Bu sayfa kaliteli bir

Web sayfasindanmi yoksa diisiik kaliteli, hatta spam gonderen bir siteden mi? Sayfanin

32



Page Rank’1i nedir? Son olarak, tim bu etkenleri birlestirilerek her sayfanin genel
puanini belirlenmekte ve arama yapildiktan yaklasik yarim saniye sonra arama sonug
sayfasinda goriintiillenmektedir. Arama sonuclarinda ise her giriste hangi sayfanin
Google tarafindan aranilan sayfa olduguna karar verilmesine yardimci olacak bir baslik,
bir URL bir metin pasaji bulunmaktadir. Ayrica benzer sayfalara baglantilar, sayfalarin
Google arama motoru tarafindan saklanan en son siirlimii ve bir sonra denemek
istenebilecek alakali aramalar da goriinmektedir. Bazi aramalardada sagda ve {istte
reklamlar gériinmektedir. Bu reklamlarda hem reklam verenlere miimkiin olan en iyi
kitleye reklam sunma sansit verilmekte hem de arama dogrultusunda yalnizca goriilmek

istenilen reklamlar sunulmaya c¢alisilmaktadir (Isik ve Koz, 2014: 31).

Bunun yaninda, arama motorunun c¢alisma prensibi en basit anlatimla su
sekildedir: arama motorunda, arama faaliyetini yiiriiten en temel bilesenler robot ya da
ortimcek olarak anilan bilesendir. Robot bu mimari yapmin en kuvvetli elemanidir.
Ciinkii var olan tim Web sayfalari taramakta ve bir Web dizini olusturmaktadir.
Robotun ¢alisma prensibi hakkinda var olan birgok senaryo bulunmaktadir. Fakat, en iyi
senaryo bir kolonide yasayip tek amaci yiyecek bulmak olan karincalarin (robot)
hikayesidir. Bu senaryoda karinca yiyecek (bilgi- HTML textleri) bulmak i¢in koloniyi
terk etmekte ve yollara (HTML linkleri) diismektedir. Uzun yollar kat etmek zorunda
olan karinca yolculugunu en kolay ve engelsiz yollar1 segerek tamamlamak
istemektedir. Bu amagcla karinca buldugu yiyecekleri yiikleyip kolonisine gotiirmekte ve
orda saklamaktadir (veritabani). Bu 6rnek gibi binlerce karinca yiyecek bulmak icin
yollara diistiigii gibi, robotta Internet’te bilgiye erismek igin dolagmaktadir. Tip ki
karincalar gibi robotlarda kolay ve engelsiz yollar: tercih edip bilgiye ulagmakta ya da

ulagamadigi yollardan geri evlerine donmektedirler (Arslan, 2013: 35-36).

2.4. Arama Motoru Cesitleri

Arama motoru Internet’te bulunan tiim verilere ulasip bu verileri depolayan bir
mekanizmadir. Bu isleyisi uygulamakta olan farkli arama motoru cesitleri
bulunmaktadir. Bu arama motorlarinin genel amaglar1 bilgileri indekslemek olsa da
isleyis sekilleri farkli olabilmektedir. Isleyis sekillerine gore arama motorlari, arama

sonuclarina gore ve calisma bigimlerine gore kategorilere ayrilmaktadir.
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2.4.1. Arama Sonuclarimin Kapsamina Gore Arama Motorlari

Kendi aralarinda g¢esitlilik gdsteren arama motorlari, arama sonuglarinin
kapsaminda yatay ve dikey arama motorlar1 olarak iki gruba ayrilmaktadir. Yatay arama
motorlar1 da; birincil arama motorlart (primary search engine) ve ikincil arama
motorlar1 (secondary search engine) olarak adlandirilmakta, dikey arama motorlar1 ise
hedefli arama motorlar1 (targeted search engine) olarak adlandirilmakta ve su sekilde

tanimlanmaktadir (Chau vd., 2010: 290; Atay vd., 2010: 382):

e Birincil arama motorlar1 yatay arama motorlar1 olarak da adlandirilmaktadir.
Birincil arama motorlart Web sayfasi trafiginin onemli bir kismin1 olusturmaktadir.
Google, Yandex gibi 6nemli arama motorlar1 birincil arama motorlaridir. Bunun
yaninda birincil arama motorlar: sadece arama yapma 0zelligine sahip olmayip bunun
yaninda, e-posta gonderme, harita kullanma, haber okuma ve kullanicilara yonelik

bir¢ok eglenceli aktivite sunma gibi ek 6zellikleri de icermektedir.

e lkincil arama motorlar1 da yatay arama motorlar1 kategorisine girmektedir.
Clinkd, ikincil arama motorlar1 daha spesifik arama yapan kullanicilara hizmet vermek
icin elveriglidir. Ask.com ve bing.com ikincil arama motorlarina 6rnek olarak

verilebilmektedir.

e Hedefli arama motorlar1 dikey arama motorlar1 kategorisindedir. Dikey arama
motorlart aramalarimi 6zel ilgi alanlari ile sinirlandirmaktadir. Bu yiizden bu tiir
aramalar dikey arama olarak adlandirilmaktadir. Hedefli arama motorlarma baglikli
arama motoru da denilmektedir. Bu ii¢ ¢esit icinde en 6zel ve spesifik olan arama
motorudur. Seyahat, spor, teknoloji, bilim, tip gibi ¢ok dar alanlara odaklanmaktadir.
Hedefli arama motorlarina 6rnek olarak; CitySearch, Yahoo! Travel, MusicSearch

verilmektedir. Ayrica Google Akademik dikey arama motorlarina bir 6rnektir.

2.4.2. Calisma Bicimine Gore Arama Motorlari

Arama motorlarinda ¢alisma bic¢imi olarak {i¢ temel mimari kullanilmaktadir. Bu
mimarilerden ilki; oriimcek tabanli arama motorlar1 (crawler based search engine),
ikincisi; insan destekli arama motorlar1 (human powered search engine) ve tglinciisii;
hibrit arama motorlaridir (hybrid search engine). Calisma bi¢imlerine gore arama

motorlari su sekilde agiklanmaktadir (Razbonyali, 2011: 5-7):
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e Oriimcek temelli arama motorlar1 denince akla gelen iki biiyiik isim Google ve
Yahoo’dur. Bu yapida, ag oOriimcegi, Internet’teki Web sayfalarini gezmekte ve
kullanicilar ag 6riimceginin olusturmus oldugu verilerin icerisinden arama yapmaktadir.
Bu listeler, arama motorunun indeksleyicisi tarafindan Web sayfalarin1 gezerek buldugu
kataloglardir. Oriimcek tabanli arama motorlarmin calisma prensibi genel olarak,
orimceklerin  Web sayfalarna girip burada bulunan bilgileri hafizalarina
depolamalariyla baslamaktadir. Siteye girdiklerinde, sitede bulunan diger etiketleri de
kontrol edip bu baglantilar1 da ziyaret etmektedir. Oriimcek, buradan edindigi tiim
verileri merkez bir depoya getirmekte ve diizenli olarak ziyaret ettikleri siteleri geri

doniip tekrar taramakta ve degisiklileri kaydetmektedir.

e Genel olarak arama motoru sonuglari i¢in 6riimcek kullanilmaktadir. Fakat, bazi
arama motorlar1 ise diizenleyici (human editor) kullanmaktadir. Bu tiir arama
motorlarina dizin tabanli veya insan destekli arama motoru denilmektedir. Bu tip arama
motorlarina insan destekli denmesinin sebebi, indekslenecek olan Web sayfalarinin
degerli ya da degersiz olduguna karar verecek bir insan tarafindan sistemin indekslerine
dahil edilmesidir. Bundan dolayi, bu yapiy1 kullanan bir arama motoru, sadece anahtar
kelimeye ve teknolojiye giivenmeyip, insan emegini yapinin igerisine dahil etmektedir.
Insanlarin bilgiyi iletmesi sonucunda bu bilgileri indeksleyen ve kataloglar haline
getiren sistem kendini sadece insanlarin getirdigi bilgiye endekslemektedir. insan
destekli arama motorlarina Ornek olarak; AOL, LookSmart, Excite ve AltaVista

verilebilmektedir.

e Hibrit arama motoru, Web sayfas1 bilgisi edinmek icin, Oriimcek tabanli ve
Insan destekli arama motorlarinin yapilarim bir arada kullanan arama motoru gesididir.
Hibrit arama motorlar1 diger arama motorlarindan farkli bir mimariye sahip olmayip,
kullanicinin aradigr anahtar kelimeye gore arama yapmaktadir. Bu arama motoruna
hibrit arama motoru denilmesinin sebebi, arama sonuclarinin hem oOriimcek tabanli, hem
de dizin tabanli arama motoru Ozellikleri kullanilarak elde edilen kayitlarindan
gorlintiilenmesidir. Google arama motoru Ornegine gore, bir arama yapildiginda
gorsellerin, videolarin ve Web sayfalarmin bir arada goriintiilenmesi bu sebepten

kaynaklanmaktadir.
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2.5. Arama Motoru Pazarlamasi

Ingilizce’de Search Engine Marketing (SEM) olarak ifade edilen Internet’te
pazarlama yollarindan biri olan arama motoru pazarlamasi, Internet sitelerinin
goriilebilirliklerini arttirmak amaciyla yapilan tanitim ydntemleridir. Arama motoru
pazarlamast dogrudan alicilara ulagmak icin arama motorlarim1 kullanan ve Web
sayfalarnin arama motorlar1 araciligr ile hedef kitlelere ulasilmasini saglayan, Internet
reklamciligl, Web sayfasi optimizasyonu gibi kapsamli ¢aligmalar1 barindiran bir dizi

islemden olusmaktadir (Scott, 2009: 254; Yurdakul ve Bat, 2011: 50).

Arama motorlar1 kullanarak yapilan pazarlama faaliyetleri “Arama motoru
pazarlamasi” (SEM) olarak adlandirilmaktadir. Arama motoru pazarlamasi, arama
motorlarinin {icretli reklam aglarim kullanip, arama motorlar1 reklam sonuglari
icerisinde yer alarak, hedef kitleye ulagsmay1 saglayan iicretli yontemlere denilmektedir.
Genelde tiklama ve gdsterimler {izerinden bu metotlar, hedef kitleye ulasabilmek i¢in en
kestirme yoldur. SEM uygulamalari bakimindan dikkate alinmasi gerecken en Onemli
noktalar ise, kullanmak istenilen anahtar kelimeler, odakli ziyaretgiler agisindan ve
anahtar kelime maliyetleri acisindan dikkate alinmasi gereken en ince ayrintilarin ve
ayarlamalarm oldugu noktalardir. SEM uygulamalar1 sadece arama sonuglari ile sinirh
olmamakla birlikte, secimlere gore piyasayla ilgili olan siteler igerisinde de reklam
varyasyonlarinin gosterilmesine olanak saglamaktadir (Nabout ve Skiera, 2012: 141-

154).

2.6. Arama Motoru Pazarlamasinin Yoéntemleri

Mordkovich vd.’ne (2007: 6) gore; arama motoru pazarlamasi, Web sayfasinin
arama motoru sonuglarinda daha gorliniir olmasini saglamaya yonelik yardimci
pazarlama stratejileridir. Bu pazarlama stratejilerinde kullanilan arama motoru
pazarlama yontemleri; arama motoru optimizasyonu (search engine optimization, SEO)
ve hem arama motoru reklamciligi (search engine advertising, SEM) hem de {icretli
arama motoru reklamlar1 (paid search) olarak kullanilan reklamcilik faaliyetidir

(Yurdakul ve Bat, 2011: 50- 54).

Arama motoru pazarlama yoOntemleri, Web sayfasi sahiplerinin arama motoru
sonu¢ sayfasinda bulunmak istedikleri konuma gore farklilik gostermektedir. Bu
farklilik, Sekil 5’de goriildiigli gibi dogal arama (organik arama) sonuglarina ve iicretli

yerlesim sonuglarina gore belirlenmektedir. Arama motoru optimizasyonu, arama
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motoru sonuglarinin dogal arama kisminda uygulanan bir pazarlama yontemidir. Bir
diger arama motoru pazarlama yontemi olan iicretli yerlesim (arama motoru

reklamcilig1) ise arama motoru sonuglarinin iicretli yerlesim kisminda uygulanmaktadir.

Google | istansuisn ceise . - |

Sekil 5. Dogal Arama ve Ucretli Arama Sonuglari

Arama motoru sonuglarinda yer alinabilecek konumlardan birisi dogal arama
sonuglaridir. Dogal arama (organic search) tiklama basina sifir maliyetli ancak 6n
O0demeli optimizasyon maliyeti 6denmis arama motoru pazarlama yontemidir (Yurdakul
ve Bat, 2011: 54). Organik arama olarak da adlandirilmaktadir. Dogal arama bir arama
motorunun temel {irtiniidiir. Dogal arama sonuglari, genellikle arama sonuglarinin sol
tarafinda yayinlanmaktadir. Dogal aramalar, finansal bir 6demeye tabi tutulmamakta ve
herhangi bir zaman dilimine bagli olmamaktadir (Nabout ve Skiera, 2012: 68-80).
Dogal aramalar, arama motoru sonug¢larinin sol tarafinda ve en iistte bulunan renkli
dikdortgen seklindeki kutunun igerisindeki {icretli yerlesimlerin bittigi yerde
baslamaktadir. Organik arama sonuglari iicretten bagimsiz olmakla birlikte sonuglardaki
bu siralama, arama motoru algoritmasi ve listedeki Web sayfalarinin anahtar kelimeyle

alakalilik diizeyine bagli olarak yer almaktadir (Arslan, 2013: 46- 48).

Dogal aramalar, iicretli yerlesimlere gore bazi dezavantajlara sahiptir. Bu
dezavantajlar; ticretli reklam c¢alismast yapmadan arama motorlarinin organik
sonuglarinda yer almak iki ya da dort aylik bir siire zarfinda siirekli bir caba ile
gerceklesebilmektedir, Web sayfasi trafigini kontrol altinda tutmak zorlasmaktadir,
rekabetin fazla oldugu alanlarda basarili olmak giiglesmektedir, lokal pazarlari

hedeflemek zorlasmaktadir ve boylelikle maliyeti arttirmaktadir (Iyiler, 2009: 178).

Arama motoru sonuglarinda yer alinabilecek konumlardan ikincisi ticretli

yerlesim sonuglaridir. Ucretli yerlesim (Paid Placement/ Pay Per Click Advertising,
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PPC), arama motorunun belli bir ticret karsiliginda arama motoru sonuglarinin uygun
bir yerine yerlestirilen, kullanicinin reklama tiklayarak Web sayfasina yonlendirilmesini
saglayan arama motoru pazarlamasi tiiridiir. Yani bedeli 6denerek arama motorlarinin
genellikle sol tarafta ve en iist ii¢ satirda ya da sag tarafinda yer alan sponsorlu arama
motoru pazarlama yontemidir. Ucretli yerlesim, iiriin ya da hizmetin tamtim

hedeflenmektedir.

Ucretli yerlesim, dogal arama yoluyla yapilan arama motoru pazarlamasina gore

isletme sahiplerine dnemli avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar (Iyiler, 2009: 178);

e Gercek zamanl izleme, 6l¢limleme ve miidahale etme imkani,

o Reklam verenler hedef pazar olan iilkelerdeki kullanicilarin belirli kelimelerle ve
belirli saatlerde yaptig1 aramalarda yer alabilmesini ayarlayabilme imkani,

e Kisa vadede sonug saglayabilme imkana,

e Kontrol ve yonetim imkanu, istenildigi zaman iicretli yerlesimi sonlandirilabilme
imkani,

e Rekabetin oldugu yerde de trafik elde etme imkani ilintili sitelerde reklam
gosterimi saglayabilme imkani,

o Lokal pazarlari hedefleyebilme imkanidir.

2.7. Arama Motoru Optimizasyonu

Arama motoru optimizasyonu (Search Engine Optimization, SEO) arama motoru
pazarlamasinda ki en onemli kavramlardan birisidir. SEO, bir Web sayfasini arama
motorlarina gore optimize etmek (en 1iyi hale getirmek) i¢in yapilan islemleri
icermektedir. Yapilan islemler sonucunda Web sayfalar1 arama motorlarinda {ist
siralarda yer almakta ve bu sayede daha ¢ok kullanici siteye yonlendirilebilmektedir.
Arama optimizasyonu’na gore; sanal pazarlama stratejisi belirlenirken arama motoru
optimizasyonu ile ilgili su hususlar géz oniinde bulundurmalidir (Yurdakul ve Bat,
2011: 51):

e Arama motoru optimizasyonunun tek amaci, sitenin arama motorlarinda
gOriiniirligiinii arttirmak ve bunun sonucunda siteye daha ¢ok trafik ¢cekmektir.

e Arama motoru optimizasyonunun basarisi, sadece hangi kelimenin kaginci sirada
ciktigina bakarak degerlendirilememektedir. Siralama bilgileri sadece bir
gostergedir, esas bakilmasi gereken toplam olarak arama motorlarindan siteye

gelen trafiktir.
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e Arama motoru optimizasyonu, siirekli yapilmasi gereken bir islemdir. (Siireg
sadece bir proje degildir).

e Basar1 degerlendirmesi igin rakip analizi (competitive analysis) yapilabilmekte
ve rakiplere gore isletmelerin basar1 orani belirlenebilmektedir. Bu demektir ki,
arama motoru optimizasyonunda basari trafik analizi ve rakip analizi yaparak en

dogru sekilde degerlendirilebilmektedir.

Yapilan islemler sonucunda, arama motorlarinda {iste sirada yer almak arama
motoru pazarlamasinda olduk¢a Onemlidir. Ciinkii, kullanict tarafindan arama
motorlarinda herhangi bir konu hakkinda sorgu yapildiginda, bilgi genellikle arama
motorlarinin ilk sayfasinda aranmaktadir. Bu ilk sayfadaki bes sonuca ait Web sayfasi
incelendikten sonra var olan diger sonuclar kullanici tarafindan dikkate alinmamakta ve
arama motoru kapatilmaktadir. Bu sebeple, bir Web sayfasinin arama motoru
sonuglarinda iist siralara tasinmasi Internet sitesinin ziyaret trafiginin arttirilmasi icin

oldukg¢a 6nemli olmaktadir (Yalgin ve Kdse, 2010: 488).

2.8. Arama Motoru Reklamcihig:

Internet kullanicilarinin, bilgiye saniyeler igerisinde arama motorlarindan
ulagabilme rahatligi, arama motorlarinin kullanmim sikligini arttirmistir. Bu  durum,
insanlarin geleneksel bilgi kaynaklarina eskisi kadar ilgi goOstermemesine sebep
olmustur. Internet ve arama motorlarimin kullanimmm artmasiyla, arama motoru
reklamciligi, reklamcilik sektorli agisindan goz ardi edilemeyen bir platform haline

gelmistir.

2.8.1. Reklam ve Reklamin Amaclari

Reklam, direk satmaktan ¢ok iirliniin hedefledigi kitleyi satin alma etkinliine
hazirlayan bir aragtir. Asil onemli olan nokta reklamin, tek basina iirlin ya da hizmetin

satig araci olmayip, satisa yardimci olan ara¢ olmasidir (Jefkins, 1987: 4).

Reklam kavrami {iriin ve tiiketici arasindaki iletisimin kurulmasi olarak
incelendiginde, reklam iirliniin farkina varilmasini saglama, kisilerin triinle ilgili olan
diisiincelerini  degistirme ve fikirlerini giiglendirme, tiirtin veya hizmet tanitimi

vasitastyla kisileri eglendirme agisindan degerlendirilebilmektedir (Ring, 1996: 86).
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Reklam, tiiketicilerin mal ya da hizmete dikkatlerini ¢ekerek kendi istekleriyle
satin almalarim1 saglamak i¢in yapilan pazarlama iletisim aracidir (Kogoglu ve

Hasiloglu, 2008: 41-42).

Reklam ayrica bir “Talep Olusturma Sanati” olarak da kullanilmaktadir.
Insanlarin hayatlarinda ihtiyaglarim karsilayan bazi mallar vardir. Bu ihtiyaglarm
bazilar1 biinyede dogmakta ama bazi ihtiyaclar hayat ve yasama sekli i¢cinde var olmakta
ve ihtiya¢ olarak belirmektedir. Bu noktada reklam devreye girerek hem yasanilan
cevreye gore ihtiyacglar1 karsilamakta hem de bu ihtiyaglar: siirekli yenilemek ve canli

tutmak adina baski yaratmaktadir (Kocabas ve Elden, 2009: 16).

Bir bagka bakis acisindan reklam, “Kurulus ve bireylerin kar amaci giiderek,
iriin ve hizmetlerini tamitmak amaciyla, kisisel olmayan bir iligski igerisinde belli bir

ticret 0deyerek yaptiklar: tanitim faaliyetidir” (Rostami, 2012: 816).

“Reklam, kisi, kurum, mal ve hizmetin kamuya tanitilip benimsetilmesi ¢abasi
olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama perspektifinden bakildiginda ise reklam, fikirlerin,
kurumlarin, mallarin ve hizmetlerin kullanilacak kisisel olmayan yontemlerle, reklam
mecrasina 0denen belli bir {icret karsihiginda hedef kitleye tanitilmasi olarak tarif

edilmektedir” (Ozkan, 2014: 37).

Yapilan bu tanimlardan yola ¢ikilarak reklam kavrami hakkinda ortak sonuglar
su sekilde siralanabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2005: 98):
e Reklam, bedeli 6denerek yapilmaktadir.
e Reklam, kisisel olmayan bir satis ¢cabasidir ve pazarlama iletisim yontemidir.
e Tiiketicilere verilmek istenen mesaj1 farkli kitle iletisim araglar1 vasitasiyla
iletebilen bir iletisim yoludur.
e Reklamlarda triinler veya hizmetler ile ilgili mesajlar iletilmektedir.

e Reklami yapan kisi ya da kurum agik ve seffaftir.

Reklam, Ortagag’da tellal ve gezici saticilarin mallarini bagirarak sozlii bir
sekilde tanitma ve satma cabalarindan sonra, yazili anlamda reklamcilik 1450°de
matbaanin icad1 ve 17. Yiizyil’da basin kavraminin baglamasiyla modern anlamda yol

almistir (Aygiin, 2007: 3).

Birinci Diinya Savasi, Amerikan sanayisinin yapisini tamamen degistirmistir. 19.

Yiizyil sanayi devriminin baslamasi ile modern reklam dogmustur. 1875 ve 1905 yillar
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arasinda yasanan Sanayi Devrimi bir¢ok alanda degisime yol agmustir. Eskiden
makinenin az oldugu, el emeginin fazla oldugu yapidan tam tersi bir yapiya gecilmistir.
Birinci Diinya Savasindan Once, iretilen iirlin satilmadiglr takdirde ¢d6ziim olarak
iscilerin sayisi azaltilmaktadir. Fakat, Sanayi Devrimiyle beraber gelen makinelesme
stirecinde, fabrika sahipleri bankalara diizenli 6deme yapmak zorunda kalmis ve isci
cikartmak sadece c¢Oziim olamamaya baglamistir. Bu donemle beraber sadece
makinelesme ve teknigin degisimi degil ekonominin, insanlarin ve sirketlerin de

degisim ve gelisimini baslatan yeni bir ddnem baslamistir (Unsal, 1984: 30).

Ingiltere’de ki bir matbaact hazirladigi kitaplar1 pazarlayamama sorunu yasamis
ve elindeki kitaplar Kkitlelere tanitabilmek i¢in kitap ile ilgili tanitict reklamlar
basmistir. Tarihe gegen bu ilan bir¢cok kisi tarafindan reklamcilik tarihinde amacini

kapsayan ilk basili reklam 6rnegi olarak gosterilmektedir (Uslu, 2010: 6-7).

Islamoglu’na (2011: 457-458) gore reklamin amaci; tiiketicilerin, isletmelerin
sundugu {liriin ya da hizmete karsi olumlu davranis sergilemelerini saglamaktir. Bununla
beraber, haberlesme yonetimi olarak bilgi vermek, hatirlatmak ya da bir konuda hedef
kitleyi ikna etmektir. Satiglar1 arttirmak, kurum ve marka imaj1 yaratmak, pazari
gelistirmek, satig giicii ve dagiticilart desteklemek, 6grenme diizeyini korumak ve yeni
mallar1 tanitmak gibi sonuclar; mevcut amagclarin gergeklesip gergeklesmedigini
gostermektedir. Yani, reklam bilgi vermeyi, hatirlatmay1 ve ikna etmeyi gerceklestirdigi

zaman,; satis, pazar payl, imaj gibi hedefler otomatik olarak gerceklesmektedir.

Rostami’ye (2012: 816) gore reklamin amact; oncelikle, kurumsal kimlik, {iriin,
hizmet, fikir veya vizyon hakkinda farkindaligin yayilmasini saglamaktadir. Ayrica
reklam, iirlin veya hizmete ait iletisim 6zelliklerini, niteliklerini ve yararlarini tiikketiciye

tanitma faaliyetlerini icermektedir.

Reklamin hedefledigi amaglar genel olarak incelendiginde, reklamin satis ve

iletisim amac1 6ne ¢ikmaktadir (Kocabas ve Elden, 2009: 77; Elden, 2009: 181-182):

e Reklam ile mevcut iiriin ve hizmetin satisinin korunmasi, uzun vadede
arttirilmasi, tiiketicilerin fiyata karsi daha az duyarli olmasi ve satis miktarinin
arttirllmasina yardimei olan, promosyon ve indirimlerin daha kolay sekilde

tiikketiciye iletilmesi amaglanmaktadir.
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e Reklamin, iletisim amaci saglamadaki rolii; aralarinda mesafe olan iiretici ve
tiikketiciyi birbirine yakinlastirmaktir. Reklam kanaliyla verilen mesaj, tiikketici ve

iirlin arasindaki iletigimi saglamaktadir.

2.8.2. Arama Motoru Reklamcihiginin Kullanimi

Arama motoru reklamciligi, reklam verenlerin isletme bilinirliligini ve Internet
sitelerine olan trafiklerini arttirmak amaciyla arama motorlarinda, anahtar kelimelere

teklif verme yoluyla yapilan reklamcilik tiiridiir (Nazerzadeh vd., 2008: 2).

Arama motoru reklamciligi (Search Engine Advertising) dogrudan alicilara
ulagmak i¢in arama motorlarini kullanarak, reklam verenlere ait Web sayfalarinin hedef
kitlelerine ulastirilmasini saglayan arama motoru pazarlamasi yontemidir (Scott, 2009:
254). Tim diinyada en dogru sonuglarin elde edildigi one siiriilen Google arama

motoru, en ¢ok ziyaret edilen arama motoru {invanina sahiptir.

Internet iizerinden elektronik ticaret yapan ya da Internet’i tanitim mecras
olarak goren isletmeler hedef kitlelerini yakalayabilmek i¢in yeni ve giincel reklam
yollarina basvurmaktadir. Bu reklam yollarinin en etkili olanlarindan biri de arama
motoru kanaliyla yapilan reklam tiirtidiir. Clinkii, bilgi ¢cagiyla beraber insanlar ulagmak
istedikleri bilgilere Internet vasitasiyla arama motorlarini kullanarak saniyeler icerisinde
ulagabilmektedir. Arama motorlarinin bu kadar islevsel olmasi da, reklam verenlere
arama motoru iizerinden reklam yapmanin cazibesini sunmaktadir. Isletmeler kurumsal
olarak taniir bir isme sahip degilse, hem isimlerini duyurmak adina hem de Internet
diinyasinda var olabilmek i¢in potansiyel miisteriler tarafindan kullanilirlig1 ¢ok yiiksek
olan arama motorlarina ihtiyac duymaktadirlar. Internet’e giren kullanicilarin %95’
arama motorlarm kullanmaktadir. Kullanicilar buradan elde etmek istedikleri bilgileri
sorgulayip, ulasmak istedikleri sayfalari ziyaret etmektedirler. Boylece kullanicilar
belirli bir anahtar sozciik girdiginde, goriintiilenecek olan reklam ile potansiyel
miisteriler hedeflenebilmektedir. Giiniimiizde yaklasik 900 milyon sayfa bulunan
Internet’te, bir isletmenin Web sayfasindan haberi olmayan kullanicilarin o siteyi
ziyaret etmesi olanaksizdir. Bu durumda Web sayfalarinin tanitilmas: kullanicilarin

ziyareti icin 6nemli bir unsurdur (Oztugran, 2011: 17).

Arama motoru reklamciligi, reklam verenlerin arama motoru reklam modelini
uygulayan bir servise kayit islemiyle baslamaktadir. Olusturulan reklam kampanyasi ve

belirlenen anahtar kelimeler dogrultusunda reklam veren, Google gibi arama motoru
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servisi veren bir kanalin belirledigi anahtar kelime reklam tekliflerini sunmaktadir.
Belirlenmekte olan bu anahtar kelimeler arama motoru kullanicisi olan hedef miisteri
kitlesinin mevcut Internet sayfasina yonlenmesini saglamaktadir. Kullanici, belirli
kelimeler girdiginde, reklam verenlerin 6nceden tiicret ddeyerek satin aldigi anahtar
kelimeler dogrultusunda reklam kampanyalar tetiklenmekte ve arama motoru sonug
sayfasinin en {stiinde, en altinda ya da ekranin sag tarafinda bu reklamlar
konumlanmaktadir. Kullanici, aradigi anahtar kelime dogrultusunda listelenen
sonuglarda reklam verene ait reklam kampanyasina tikladiginda reklama ait Web
sayfasina yonlendirilmektedir. Bu sayede reklam veren, arama motoru pazarlama
kanalim kullanarak hedef kitlesini kendi Internet sayfasma cekip Internet sayfasi

trafigini arttirabilmektedir (Mordkovich vd., 2007: 15; Scott, 2009: 242).

Ucretli arama motoru reklamlari olarak da kullanilan arama motoru reklamciligs,
reklam verenin belli bir {icret kosuluyla kontrol ettigi reklam olarak nitelendirilen,
sponsor baglantilarin yer aldigi arama motoru reklam tiiriidiir. Reklam veren, belirlemis
oldugu arama sorgulari ile eslesen reklamlari konumlandirmaktadir. Ucretli arama
motoru reklamciligl, anahtar kelime ve gosterim basina reklam verenin {icretlendirilmesi
temeline dayanmaktadir. Kullanicilar, isletmelerin arama motoru reklam sistemlerinden
acik arttirma sistemiyle satin aldiklar1 anahtar kelimeleri aratarak, arama motoru sonug
sayfasinda kutucuk igerisinde reklamlarla karsilasmaktadirlar. Kullanicilar bu
reklamlara her tikladiginda, reklam veren onceden belirlenmis oldugu tiklama basima
ticreti 0demekle yiikiimlii olmaktadir. Yani reklam veren reklamin gosterimine degil
reklama tiklanmasi durumunda iicret 6demektedir (Mordkovich vd., 2007: 15; Google

Support 1, 2015).

Ucretli arama motoru reklamlarinin, reklam verenler tarafindan tercih edilmesine
sebep olan hususlar; maliyet kontrolii, etkin hedefleme ve esneklik saglamasidir.
Maliyet kontrolii saglamasi agisindan {icretli arama reklamlar1 diger reklam tiirlerine
nazaran reklamin yapim asamasindaki maliyetleri tamamen ortadan kaldirarak sadece
giinliik belirlenen biitgeye gore maliyet kontrolii saglayip bu tutarin {istiine gegilmesine
engel olmaktadir. Etkin hedeflemeler ile amag, size ulagsmasini istediginiz insanlari iyi
belirleyip milyonlarca iicretli arama motoru reklamlar1 arasindan hedef kitleye talep
olusturulup bu talebin etkinliginin 6l¢iilebilmesidir. Esneklik saglamasi agisindan ticretli

arama motoru reklamlarinda, reklam veren tarafindan istenmeyen bir kosul oldugu
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takdirde kisa siirede ve maliyetsiz bir sekilde reklamlarin degistirilebilmesidir (Lalonde,
2013).

Ucretli arama motoru reklamlari, dogal aramanin yetersiz kaldigi durumlarda
marka, iiriin ve hizmet bilinirliliginin, satis ve satisa yonelik aksiyonlarin, doniisiim
oranlarinin, tahminden bagimsiz hareket etme imkaninin, 6lgiilebilirlik sayesinde etkin
biitge yonetim imkaninin, bireysel olarak kolayca deneyim edinme imkaninin artmasina

sebep olmaktadir (Zerey, 2010).

Ucretli arama motoru reklam tiiriinii uygulamakta olan reklam veren, anahtar
kelimeleri degistirebilmekte veya kelime basina 6demeye goniilli oldugu {icreti,

belirledigi reklam biitgesine gore arttirip azaltabilmektedir.

2.8.3. Arama Motoru Reklamcihigimin Aglari

Arama motoru reklamciligi genel olarak iki kanalda yapilmaktadir. Bu kanallar
reklamlarin mevcut igerigine ve yayinlanma sekillerine yon vermektedir. Arama motoru

reklamciliginin uygulandigi bu iki kanal; arama a1 ve igerik ag1 kanallaridir.

2.8.3.1. Arama Ag1

Arama motoru reklamlarimin goriintiilenebilecegi, aramayla iligkili Web
sayfalarindan olusan bir agdir. Google arama siteleri ve Arama Agi reklamlarini
gostermek lizere Google arama motoru ile is ortaklig1 yapan, Google disindaki arama

siteleri bunlara dahildir.

Arama Agi1, yeni bir kampanya olusturulurken, kampanya tiirliniin segilmesi
gerektigi durumlarda, reklamlarin hangi aglarda gosterilecegini belirlemektedir. Ag
se¢cimi yaparken, isletme hedeflerini g6z Onilinde tutarak bu kanallar1 belirlemek
reklamm etkinligini arttirmaktadir. Arama Agm kullanma karart alindiginda,
uygulanacak reklamin hizmet alanina dikkat edilmelidir. Arama motoru reklamciligini
yeni kullananlarin yalnizca sunulmakta olan belirli iiriin veya hizmeti arayan miisterilere
ulasabilmeleri icin Arama A1 kanali tercih etmesi uygun goriilmektedir. Ornegin, ev
tadilat hizmetleri veren kii¢iik ama faal bir isletme sahibinin en fazla geliri tesisat
tamirinden kazandig1 diisiiniiliirse, vermis oldugu reklamlarin ev tesisat hizmeti almak
isteyen yiiksek potansiyele sahip miisterileri, gelismis ayarlara gerek kalmayan yalnizca
Arama Ag1 reklam kanaliyla hedeflemesine olanak saglamaktadir (Google Support 2,
2015).
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2.8.3.2. icerik Ag1 (Goriintiilii Reklam Agr)

Icerik Ag1 bir milyondan fazla Web sayfasi, video, blog ve bazi uygulamalari
icermektedir. Reklam veren tarafindan belirlenen anahtar kelimeler, Web sayfalarinin
icerigiyle alakali oldugunda, reklamlar otomatik olarak Web sayfalar1 ve cep telefonu
uygulamalar1 gibi diger tiim yerlesimlerle eslestirilebilmektedir. Belirli siteleri, belirli
konularla ilgili sayfalari, demografik grup vb. hedeflemelerin tercih edilebilecegi bir

agdir.

icerik Ag1 kullanilarak sunulan reklamlar, cok cesitli ilgi alanlarina sahip genis
bir miisteri yelpazesine ulasabilmekte, reklamlarin yayinlanacag siteleri veya sayfalari

secebilmekte ve metin, resim, video, zengin medya bicimleriyle kullanicilarin ilgisi

¢ekilebilmektedir (Google Support 3, 2015).

2.8.4. Arama Motoru Reklamcili@inin Gelisim Siireci

Arama motoru reklamcilig1 son yillarda en ¢ok tercih edilen Internet reklamcilif
tiirlerinden birisidir. Geg gelisen bir reklam tiirii olmasina ragmen, hizla yayilmakta ve

Internet reklamcihig tiirleri arasindaki paymi git gide arttirmaktadar.

Arama motoru reklamciligt 1995 yilinda, arama tabanli olan InfoSeek ile
baglamistir. Bu arama motoru, kendi sistemine girilen anahtar sozciiklerle afis
reklamlar1 hedeflemektedir. Ayni zamanda arama motoru reklamciligmin gergek
anlamda ilerlemesine sebep olan ilk arama motoru Open Text’in olusturdugu reklam
modelidir. Open Text, kullanicilarin arama sorgularini metin tabanli reklamlari
hedeflemesi icin gelistirilmistir. Arama motorunun ticarilestirilmesine hazir olmayan
kullanicilar Open Text ile bu duvar1 yikmaya baslamis ve bu durum daha sonraki

girisimleri tetiklemistir (Cho vd., 2005: 1-2)

1998 yilinda, Idealab! is gelistirme isletmesi tarafindan GoTo.com yeni bir
arama motoru vaadiyle piyasaya siiriilmiistiir. GoTo.com arama motoru, kullanicilari en
nitelikli sonuglar ile Web sayfalarina yonlendirilmesi hedeflemistir. Bu iddiali ¢ikis
sonucunda, Tiklama Basina Ucretlendirilen (Pay Per Click/ PPC) reklam modeli olan
anahtar kelime temelli reklamciligin temelleri GoTo.com tarafindan atilmistir. Sonraki
yillarda GoTo.com arama motoru ismi Overture olarak degistirilmistir. GoTo.com
ismiyle tasarlanan bu modelde, anahtar kelimeler i¢in verilen teklifler arama motoru

sonug listesindeki siralamayi etkilemektedir. Yani yliksek teklif veren reklam verenlerin
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reklamlar1 iist siralarda yayinlanmakta, diisiik teklif verenlerin reklamlar1 ise alt
siralarda  kalmaktadir. Ayrica, bu reklam modeli, kullanicilarin Web sayfalarina
erisimini saglayan URL destegi ile yapilandirilmaktadir. Boylece reklam verenler
sitelerine yonlenen her kullanici tiklamasi igin tiklama bagina ticret 6demektedir (Cho

vd., 2005: 2; Selguk ve Ozliik, 2013: 163-172).

2000 yilinda Google arama motoru hizli bir yiikselise gegmistir. Google arama
motoru bu donemde bir milyon URL’den olusan indeks ile Internet mecrasinin en
biiyiik ve en giiclii arama motoru konumuna gelmistir. Google arama motoru, kazandigi
bu gii¢lii ag ile Overture arama motoru reklam platformuna rakip olarak simdilerin en
kuvvetli arama motoru reklam platformu olan Google Adwords uygulamasini kullanima
sunmustur. Piyasaya ¢ikan Google Adwords uygulamasi, Internet reklamciliginin ilk ve
en popiiler tiirli olan banner reklamlarindan kat ve kat tiklanma alarak yerini korumaya
devam etmektedir. Bu uygulama, isletmelere kisisel hizmet sunan ve reklam
kampanyalarin1 tiklama bagina maliyetle {icretlendiren bir reklam platformudur.
Tiklama bagina maliyetle {icretlendirilen bu reklam modeli, Overture’dan etkilenilen,
kullanicinin yapmis oldugu aramalarda anahtar kelimeye bagl iicret 6deyen reklam
verenlerin reklamlarin1 dogal aramalarin {izerinde ya da yan tarafinda ayr1 bir béliime

tasiyan bir sistemdir (Iyiler, 2009: 195).

Google arama motoru, Adwords uygulamasiyla elde ettigi basarinin ardindan
piyasaya Adsense programini da sunmustur. Ayn yil icerisinde Overture, biiyiik arama
motorlarindan biri olan Yahoo ile birlesmistir. Ekonomist’e gore (2005), Google arama
motoruna ait Adwords ve Adsense arama tabanli reklamcilik iiriinleri, rakipleri arasinda
acik ara onde iki platformudur (Cho vd., 2005: 3). Google arama motoru tarafindan
yaratilan bu reklam servislerinin yapisi reklam verenin 6demek istedigi licrete gore
diizenlenmektedir. Fiyatlandirma esnek bir yapidadir ve Google arama motoru
tarafindan fiyatlandirma konusunda belirlenen slogan “ne kadar 6demeye goniilliiysen o

kadar iyi izleyici bulmaya goniillii olursun” dur (Google Support 4, 2015).

2004 yilinda Google Adwords uygulamasina bolgesel hedefleme imkani sunan
yeni bir 6zellik eklenerek reklam verenlere bir ayricalik sunulmustur. Bu o6zellikle
reklam verenler hedef kitlelerine daha da yaklasmistir. Bolgesel hedefleme 6zelliginden
sonra igerik hedefli reklam 6zelligini de sunan Google Adwords uygulamasi reklam

verenlerine reklam kampanyalarin1 hangi sitelerde yaymlamak istediklerini belirleme
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avantaj1 saglamistir. Adwords’e katilan bu yeni 6zellikle beraber reklamcilik platformu
Bin Gosterim Basina Ucretlendirme (Cost Per Thousand Impression Model/ CPM)
sistemi ile calismaya baslamistir. Google arama motorundan sonra, Overture ile birlesen
Yahoo’da yerel arama oOzelligi sunan Local Match o6zelligini kullanicilariyla
bulusturmustur ve 2005 yiliyla beraber reklam platformundaki ismini Yahoo Search

Advertising olarak degistirmistir (Mordkovich vd., 2007: 10-11).

Ozet olarak arama motoru reklamciligmmin gelisim siireci incelendiginde,
GoTo.com arama motorunun sundugu, arama motoru reklam modeliyle ger¢cek anlamda
ilk defa Internet sitelerine trafik arttirma saglanmistir. Daha sonra ismini Overture
olarak degistiren GoTo.com ileriki donemlerde Yahoo ile birlesmis ve bu sekilde devam
etmigdir. Piyasada varligimi siirdiiren Google arama motoru, Overture arama motoru
reklam uygulamasiyla reklam verenler tarafindan ilgi gérmesinden etkilenerek Google
Adwords uygulamasi ile bu mecraya dahil olmus ve piyasa liderligini elde etmistir.
Tiklama bagsina iicretlendir sistemiyle 2000 yilinda piyasaya giren Google Adwords
uygulamasi, ekledigi yeni o6zelliklerle arama motoru reklamciliginda en 6nemli paya

sahip platform olarak devam etmektedir.

2.8.5. Arama Motoru Reklamciiginin Diinyada ve Tiirkiye’de Durumu

Arama motoru reklamciligi tiim diinyada hizla gelismekte olan bir Internet
reklamciligi platformu haline gelmistir. Hem diinyada hemde Tiirkiye’de reklam
verenler ve Internet kullanicilar1 tarafindan benimsenmekte olan bu sektdr Internet

reklamcilig1 alaninda pazardaki paymi hizla arttirmaktadir.

2.8.5.1. Diinyada Durumu

Internet ve arama motoru uygulamalari, insanlar tarafindan siklikla kullanilmaya
baslanmistir. 2014 yilinda yapilan arastirmalara gore; diinya genelinde 2.5 milyar
Internet kullanicist bulunmaktadir. Bu rakam diinya niifiisunun % 30’unun Internet
kullanicis1 oldugunu gostermektedir. Internet kullanicilar1 ortalama her ay yaklasik 16
saatini Internet’te gegirmektedir. Internet kullanicilarinin % 22’si sosyal aglarda, % 21°i
arama motorlarinda, % 20’si okuma sitelerinde, % 19’u elektronik posta ve iletisim
ortaminda, % 13’1 miizik sitelerinde ve % 5’1 aligveris sitelerinde gezinmektedir (Raufi

vd., 2012).

Internet kullanicilarmin arama motorlarini kullanim oranlari arttik¢a, arama

motorlarininda pazardaki paylari glinden giline artmaya baslamistir. Arama motoru pazar
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paylarmin gelismesinde en énemli kaynaklardan birisi de Internet kullanicilarinin arama
motoru kullantminin artmasiyla arama motoru reklamciliginin énemli bir gelir kaynagi
haline gelmesidir. Pazardaki biiyiimeyle beraber, her gecen giin yeni bir arama motoru
daha piyasaya dahil olmaktadir. 2015 yilinda yapilan arastirmalarda arama motorlarinin

pazar paylar1 Sekil 6’da agiklanmaktadir.

Dinvada Arama hMotoru Pazar Pavlar
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Sekil 6. 2015 Yili Diinyada Arama Motorlarina Ait Pazar Paylar (Statista, 2015,
Www.statista.com).

Sekil 6°da ki, 2015 yilina ait arama motorulari pazar paylarinda diinyada en ¢ok
kullanilan arama motoru % 88.44’lik oran ile Google arama motoru olmustur. Google
arama motorunun sirasiyla; Bing (% 4.12), Yahoo (% 3.67), Baidu (% 0.61) arama

motorlari takip etmektir.

ABD tarafindan hazirlanan IAB (interactive Advertising Bureau-Etkilesimli
Reklamcilik Biirosu) Internet Reklam Yatirimlar1 Raporuna gore, 2014 yilinin ilk
yarisinda 9 milyar dolar olan yatirim miktari, 2015 yilinin ilk yarisinda %11°lik bir artis
ile 10 milyar dolar’a yiikselerek ¢ift haneli rakamlara ulasmistir (Interactive Advertising

Bureau 1, 2015).

EMarketer tarafindan, 2015 yilinin ilk yarisinda yapilan aragtirmaya gére arama

motoru reklamciligina ait gelir miktari, arama motorlarina gore Sekil 7°deki gibidir.
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Sekil 7. 2013 ile 2015 Yillar1 Arasinda Arama Motorlarinin Arama Motoru

Reklamciligindan Elde Ettikleri Gelir (eMarketer, 2015, www.emarketer.com).

Sekil 7’ye gore; 2013 ve 2015 yillar1 arasinda arama motoru reklamcilik
platformundan en ¢ok gelir elde eden arama motoru Google arama motorudur. Google
arama motorunun 2015 ortalarinda sahip oldugu reklamcilik geliri 44.46 milyon dolar
olarak hesaplanmistir. Bu rakam, Google arama motorunun reklam platformu olan
Google Adwords uygulamasi arama motoru reklamciligi sektoriinde bir numara
oldugunu gostermektedir. Ayrica, Google AdWords, son ii¢ yilda sektoriindeki en
biiyiik artisi yakalamistir. Google arama motoru reklam sektoriinde diger 6nemli
rakipleri Baidu, Microsoft, Yahoo! ve Sohu arama motorlaridir. Microsoft ve Yahoo!
arama motorlari ise iki énemli arama motoru reklam platformu olmasina ragmen, 2015
yilinda tiim diinyadaki arama motoru reklamcilig1 sektoriindeki gelir artiglar1 % 6. 5°dir.
Sekil 7°de digerleri kisminda yer alan Bing ise 2014 yilinda arama motoru reklamcilig
sektoriinde biiylimeye baslayip tiim pazardaki geliri % 4.2’ye yiikseltmistir. Yahoo
arama motoru ise 2015 yilinda tim pazardaki payr %2.3 iken, geliri % 6.9’a
yiikselmistir (eMarketer, 2015).

2.8.5.2. Tiirkiye’de Durumu

Tiirkiye’nin arama motoru reklamciligi ile tanismasi diinya’ya gore gec¢ olsa da,
arama motorlar1 Internet’te ve Internet reklamciligi alaminda en sik kullanilan
platformlardan biri haline gelmistir. 2007 yilinda, Anadolu Universitesi dgrencilerinin
bilgiyi arama davranmiglari lizerine yapilan bir ¢alismada, 472 &grenci arasindan %
96.6’sm1n arastirma yapmak igin siklikla Internet’i kullandigi ve bunlardan 456’sinin
arama yapmak i¢in Google arama motorunu kullandig tespit edilmistir (Kurulgan ve

Argan, 2007: 297).
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Zamanla arama motoru reklamciligina ayrilan biitce ve yatirimlar artmistir. [AB
Tirkiye’nin 2015 yilinin ilk yarisinda yaptigr dijital reklam yatirimlarr arastirmalar
sonucunda, Tiirkiye’de arama motoru reklamciligina yapilan reklam yatirimi 413.9
milyon TL’ye ulagmistir. Arama motoru reklam yatirimlariin alt kategorisi olan iicretli
siralama 296.8 milyon TL’ye ulagirken, arama motoru goriintiilii reklam yatirimlari ise

144.1 milyon TL’ye ¢ikmistir (Interactive Advertising Bureau 2, 2015).

Turkive de Arama Notoru Pazar Pavlara
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Sekil 8. Tirkiye’de Arama Motorlarina Ait Pazar Paylari (GemiusRanking, 2015,
www.rankingtr.com).

Sekil 8’de verilen oranlara gore Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan arama motoru %
89.66’lik oran ile Google arama motorudur. Google arama motorunu son yillarda hizl
yiikseliste olan Yandex arama motoru (% 8.46) takip etmektir. MSN (% 1.39), Ask (%
0.29) ve Yahoo arama motorlart (% 0.20) ise pastada paya sahip olan diger iig

katilimcidir.

2009 y1li itibariyle, pazar pay1 % 98’1 gecen Google arama motorunun pazardaki
paymma ortak olan Yandex arama motoru, Google arama motorunun Tiirkiye’deki

kullanici kitlesine ortak olmustur (Kara, 2015).

2.9. Arama Motoru Reklameihginda Slogan

Internet kullanicilarmi reklama tiklamaya yonelten en &nemli unsur etkili bir
reklam slogamidir. Arama motoru reklam kampanyalarimin kalite, performans ve
basarisinin degerlendirilmesinde de belirleyici faktdr, reklam sloganlarina tiklanma
oramidir. Siradan ve alakasiz bir reklam slogani, reklam kampanyasinin performansini

diisiirlip, reklam maliyetlerini arttirabilmektedir.
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2.9.1. Reklam Slogani Kavram

Goddard (2003: 127) tarafindan reklam slogam, “Ozel bir reklam kampanyasi
stirecinde bir iiriin veya hizmete baglanan, iligkilendirilen, hatirlanir olma 6zelligine

sahip bir ifade” seklinde tanimlanmaktadir.

Bir pazarlama terimi olarak slogan, belli bir {irline ya da hizmete ait markanin
tanimlayici, betimleyici ve ikna edici Ozelligini ileten kisa kelime grubu olarak
tanimlanmaktadir. Sloganlar, tiiketicilerin zihninde yer edinebilmek agisindan oldukca
onemlidir. Uriin veya hizmet ile ilgili markalar akilda kalmasa bile o iiriin veya hizmet
ile ilgili slogan daima tiiketicilerin belleklerinde kalmaktadir. Sloganin yarattigi bu
bliylik alg1 diislintildiiginde sahip oldugu o©Onem su sekilde siralanabilmektedir
(Atesoglu, 2003: 260-262).

e Reklam veren, kendine 6zgli sembol ve slogan sayesinde tiiketicilerin zihninde
yer edinmektedir. Ciinkii, slogan, tiiketicinin zihninde iiriin veya hizmete dair
birkag¢ anahtar kelime ile yer edinmektedir.

e Bazi sloganlarda yer alan marka isminin sik¢a tekrar edilmesi, o markanin
bilinirliligini arttirmakta ve markayi giiglendirmektedir.

e Sloganlar, marka hakkinda ek c¢agrisimlar saglamaktadir. Bu c¢agrisimlar,
tiketicinin sloganda gecen duygu ve diisiince iizerinde yogunlasmasini
saglamaktadir.

e Ayrica sloganlar, iirlin veya hizmeti veren marka hakkinda, 6nemli bir insa

saglamaktadir.

Slogan, reklam iletisinin hedef tiiketici tarafindan hatirlanmasini saglayan bir
gostergedir. Bu sebeple slogan iiriiniin yararin1 ve temasini ortaya koymak igin kisa,

acik, hatirlanabilir ve tekrarlanabilir olmalidir (Baygu vd., 2005: 82).

Uriin, hedef kitlenin zihninde kendine 6zgii sembollerle yer edinmektedir.
Tiiketicilerin zihninde, kalicilik saglayan sembollerin en basinda slogan gelmektedir.
Slogan kavramu ise, reklamin anlatmak istedigi ana fikri Ozetleyici nitelikte olan,
zihinde kalic1 ve dikkat uyandirici bir kismindan olusturulabilmektedir. Kisacasi, slogan
reklamda sunulan diislinceyi 6zetleyen agik, kisa ve zihinde kalic1 bir yapidir (Mengii,

2006: 114).
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“Slogan bir savas narasi, bir hiicum ¢ighgidir. Ritim ve ton olarak yankilanisi
akil ve mantik tarafina seslenisten daha giiclii ve stiriikkleyicidir. Slogan bu sekilde
davaya taraftar katmak veya hasim yaratmak noktasinda paketlenip ileri siiriilen kisa

toplu ifade sekilleridir” (Aydemir, 2006: 1).

Reklam slogani, marka bagliligina tesvik eden Onemli bir aragtir. Reklam
slogani, ¢agdas bir s6z sanat1 halinede gelebilmekte, giinliik dile yerlesebilme sansinada

sahip bir yapiya sahip olabilmektedir (Dalyan, 2010: 15).

Bir baska agidan slogan, insanlarin zihninde olumlu bir imaj olusturmaya
yonelik iletilen mesajlarin, tanitma, hatirlatma, cagristirma, yer etme gibi amaglarmi

hedefleyen dilsel gostergeler olarak tanimlanmaktadir (Biiyiikaslan, 2011, 13).

Slogan tanimlarinda, hedeflenen amacin insanlarda davrams degisikligi
yaratmak oldugu vurgulanmaktadir. Ancak, etkin bir davranis degisikligi yaratabilmek
icin, sloganin bazi dilbilimsel kosullar1 igerisinde barindirmasi daha etkili sonuglar

yaratmaktadir.

2.9.2. Reklam Slogaminin Islevleri

Reklam slogani; bilgi verme, ikna etme, hatirlatma, destekleme ve deger katma
gibi islevleri saglamaktadir. Reklam slogamin sagladigi bu islevler su sekilde

aciklanabilmektedir:

e Reklam Slogaminin  Bilgilendirme Islevi: Uriin veya hizmetler ile ilgili
bilgilendirici mesajlarin verilmesini saglayarak, talebin olusturulmasini, {iriinle ilgili ek
ozelliklerin tanitilmasini, tirtinle ilgili indirim veya promosyonlarin bildirilmesini ya da
urilinii satin almanin saglayacag1 avantajlari, reklam slogani yoluyla tiiketiciye iletmeyi
hedeflemektedir (Islamoglu, 2011: 455-456). Bunun yaninda iiriinle veya hizmetle ilgili
tanitict bilgi verilirken farkindalik da yaratilmaya calisilmaktadir (Rostami vd., 2012:
817). Reklam slogani tiiketicileri bilgilendirme islevini su Orneklerdeki gibi
saglamaktadir; “On yikamasiz deterjan” slogani tiiketiciyi direk bilgilendirmeyi
amaglamaktadir, “Corn Flakes misir gevregi soguk siitle hazirlanir.” slogani tiiketiciyi
iiriin hakkinda egitirken bilgilendirmeyide amaclamaktadir, “Simtel hem yikar hem
stipiiriir”  slogan1  driintin ~ farkli  kullanim  sekilleri hakkinda bilgilendirmeyi

amaglamaktadir (Yaman, 2009: 8).
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e Reklam Slogamnin Ikna Etme Islevi: Ikna etme islevi, rekabetin ortamimn fazla
oldugu iiriin veya hizmetle ilgili marka ya da kurumla ilgili secim sansini arttirmayi,
diger markalara olan pozitif algiyr kirmay1, markaya olan algiy1r gelistirmeyi ve olumlu
kilmay1 saglamaktadir. Tiiketicinin aklinda marka ile ilgili eksik veya yanlis bir diisiince
oldugu durumlarda bu diisiince ikna yoluyla diizeltilmektedir (Islamoglu, 2011: 455-
456). Reklam sloganlar ikna etme isleviyle, tiiketicilerin marka tercihini gelistirmeyi,
diger rakiplere karsi tutumunu belirlemeyi, iirline karsi algilarin1 gelistirmeyi ve
degistirmeyi, markanin denenmesini saglamay1 hedeflemektedir. Ikna etme islevine
ornek olarak su reklam sloganlar verilebilmektedir; “Hi¢bir sabun Haci Sakir’den daha
saf ve daha dogal degildir.” ve “Fark géremiyorum farki fiyati” gibi sloganlardir. Bu
reklam sloganlarinda duygusal 6geler kullanilarak, tiiketici fikirleri {izerinde ikna edici
bir rol oynamak istenmekte ve yeni iriinlerin daha mutlu, daha basarili, daha karli bir
yagam getirecegi konusunda siirekli tekrarlanan bir mesaj verilmektedir (Yaman, 2009:
9).

e Reklam Slogamnin Hatirlatma Islevi: Uygulanan reklam kampanyalarinda
triinle ilgili verilmek istenen mesajin kisa ve acik sekilde, slogan yoluyla siirekli
tekrarlanarak tiiketiciye markanin hatirlatilmasi islevini yerine getirmektedir. Reklam
yoluyla hatirlatma iki yolla yapilabilmektedir. Bunlardan birincisi; yardimsiz
hatirlayabilmedir. Yardimsiz hatirlayabilme, reklam vasitasiyla marka ismi, slogan,
reklamda gegen olaylarin hatirlanilmasiyla uygulanmaktadir. Tkinci hatirlatma islevi ise;
yardimli hatirlayabilmedir. Yardiml hatirlayabilme, tiiketicilere ¢esitli ipuglari verilerek
reklamm hatirlanmasi istenmektedir. Ornegin, reklamdaki {iriin kategorisi ve iiriiniin

ismi verilerek sloganin hatirlanmasi istenmektedir (Yaman, 2009: 10).

e Reklam Sloganinin Destekleme Islevi: Tiiketicinin aldig1 iiriin hakkinda “iyi
mi?” ya da “en iyisi mi?” gibi sorular olabilmektedir. Inandirmaya yénelik yapilan
reklam sloganlari, tiiketicileri yaptiklar1 satin alma konusunda desteklemeyi
amagclamaktadir (Islamoglu, 2011: 455-456). Apple Bank’1n “Biz sizin i¢in en iyisiyiz”

reklam slogan, tiiketiciyi destekleme islevini 6ne ¢ikartmaktadir.

e Reklam Sloganinin Deger Katma Islevi: Reklam slogani vasitasiyla, kurum veya
markanin degerlenmesi ve prestij kazanmasi saglanmaktadir. Bu islev, reklam slogani
vasitasiyla tiiketicilerin, {irlin veya hizmet ya da Orgiitii 6grenmesi ve pekistirmesiyle

olusmaktadir. Bunun sebebi, 0grenilen bir seyin Ogrenilmeyene goére daha degerli
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olmasidir (Islamoglu, 2011: 455-456; Rostami vd., 2012: 817). Markalarda tiiketicilere
reklam sloganlariyla, kendilerini ifade ederek ve duygusal tatmin saglayarak deger
katmaktadir. Ornegin, “Nike” markasi, tiiketicilerin kendilerini ifade etme duygusuna
o6nem verdigini gdstermek icin, marka bagarisini yiiksek kaliteli atletik kiyafetlere ilave

olarak “Just Do It” (Harekete geg) sloganini yaratmustir (Y1ildiz, 2008: 36).

2.9.3. Etkili Bir Reklam Slogaminin Ozellikleri

Iyi ve etkili bir reklam sloganm sahip olmasi gereken ozellikler su sekilde
belirlenmistir; sloganin orijinal, basit, inanilir, hatirlanabilir, rekabet¢i, marka ismini
cagristiran, Urliniin ana Ozelligini tasityan, markay: farklilastiran, olumlu duygular

yaratan, markanin kisiligini yansitan yapida olmasi gerekmektedir (Coban, 2010: 23).

Etkili bir reklam slogani; iiriin ya da servisin degerini belirtmelidir, markaya ait
mesajin  hedef kitle tarafindan algilanmasina yardimci olmalidir, siirekli
vurgulanmalidir, tliketicinin hatirlamaktan keyif duyacag: bir yapiya sahip olmalidir,
net ve anlasilir olmalidir, markamin hedef kitlesini ve sosyal paydaslarini
diistindiirtmelidir, markanin tiiketiciye olan vaadi igerisinde bulundurmalidir (Bayraktar,

2010: 17).

Ise yarar bir slogan, kisaca iiriiniin dzeti olan ve tiiketicinin istedigini aldigim
hissettiren, tiiketicinin bilingaltinda “evet, ben de bdyle bir sey almak istiyorum”
ciimlesini dedirtmeyi basaran kelime grubudur. Baska bir deyisle, iyi bir slogan tiiketici
kitlesini atesleyerek {liriiniin tliketici tarafindan satin alinmasii desteklemelidir. Ayni
zamanda etkili bir slogan marka bilinirligini arttirirken satislarida %35 oraninda

arttirabilir nitelikte olmalidir (Yildiz, 2008: 30).

Leech (1966: 27) tarafindan etkili bir reklam sloganinda bulunmasi gereken
ozellikler su sekilde siralanmuistir:
e FEtkili bir reklam slogani, Oncellikle dikkati marka veya Triiniin lizerine
cekmelidir.
e Etkili bir reklam slogani, dikkati iizerine ¢ektikten sonra tiiketicinin bu ilgisinin
stirmesini saglayabilmelidir.
e Etkili bir reklam slogani, tiiketici tarafindan daima hatirlanmali ve tiikketicinin

kulaklar1 slogana asina olmalidir.
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e FEtkili bir reklam slogani son olarak tiiketicinin ilgisini satis giicline

cevirebilmelidir.

Etkili bir slogan gelistirmek icin hedef kitlenin iyi bilinmesi gerekmektedir.
Ayrica, hedef kitleye ait Ozelliklerin dogru tanimlanmasi, etkili slogan gelistirme
acisindan oldukca Onemlidir. Bu asamada hedef kitleye ait demografik, psikografik,
cografi ve davranigsal unsurlarda belirlenmelidir. Sloganlarla ilgili yapilan
arastirmalarda, sloganlarin bilinirliligi ve hatirlanmasinda etkili olan faktorlerin gelir,
cinsiyet, irk ve yas oldugu tespit edilmistir. Etkili bir sloganin sahip olmasi gereken

ozellikler su sekildedir (Atesoglu, 2003: 260-263):

e Etkili bir slogan kolaylikla hatirlanabilmelidir.

e FEtkili bir slogan kisa, 6zgiin ve agik olmalidir.

e FEtkili bir slogan tiiketicinin saglayacagi yarari belirtmelidir.

e Etkili bir slogan sik araliklarla degistirilmemelidir.

e Etkili bir slogan ilging, sasirtici, eglenceli ve carpici olmalidir.

e Etkili bir slogan tiiketicide merak uyandirmalidir.

e FEtkili bir slogan sahip olunan yasalara ve geleneklere aykir1 olmamalidir.

e Etkili bir slogan diger dillere cevrildigi zaman olumsuz anlama sahip karsilik
bulmamalidir. Hatta kiiresel markalara ait sloganlar bagka dillere
cevrilmemelidir.

e Etkili bir sloganda iiriinii pekistiren sifatlar kullanilmalidir.

e Etkili bir slogan iiriin veya hizmetle ilgili markanin farkliligin1 vurgulamalhidir.

e Etkili bir slogan kafiyeli, vezinli ve ses benzesmesine uygun olmalidir.

Reklam slogani bir iletisim aracidir. Sloganin etkin bir iletisim araci olmasi igin
baz1 Ozellikleri de icerisinde barindirmasi gerekmektedir. Bu 6zellikler su sekildedir
(Ince, 1993: 232):

e Reklam sloganlari, dinleyici ya da okuyucunun istedigi okuma ya da dinleme
sansina sahip oldugu bir rekabet ortaminda yer almalidir.

e Reklam sloganindaki mesaj, iireticiden tiiketiciye tek yonlii olmalidir.

e Reklam slogani, ticari bir iletisimdir. Bu sebeple slogan metinleri buna uygun
yazilmalidir.

e Reklam sloganlar, tiiketici igin gerekli olan bilgileri igermelidir.

e Reklam sloganlari, tiiketiciyi ikna etme amaciyla hazirlanmalidir.
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e Slogan, kisilerden ziyade gruplara yonelik olmalidir. Fakat her reklam herkese
yonelik olmamalidir.
e Reklam sloganimin iletilmesinde hem dilsel hem de gorsel semboller

kullanilmalidir.

Iyi bir slogam sloganinda ©6ncelikle reklamm uygulanan iiriiniin, tiiketiciler
tarafindan hatirlanmas1 saglanmalidir. Bu sebeple, sloganin ilgi ¢ekici olmasi,
tiikketicinin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayacak mesajlar igermesi, kisa, 6z, anlasilir
olmast ve sloganda iirlinlin markasinin  yer almasi gibi oOzellikleri tasimasi

gerekmektedir (Kasim, 2004: 142).

Etkili bir arama motoru reklam slogani ise, geleneksel reklam sloganlarina gore
su Ozellikleri tagimalidir (Erdem, 2015);
e [sletme veya iiriinii benzersiz kilan unsurlar1 vurgulamalidir,
¢ Fiyat, tanmitim veya 0zel teklifler igermelidir,
¢ Net ve harekete gecirici mesaj igermelidir,

e Anahtar kelimelerinizden en az birini igermelidir.

Yukarida belirtilen o6zellikler, reklam sloganlarinin olusturulmasina belirli
kisitlamalar getirmektedir. Bu kisitlamalar, reklam iletisimi esnasinda tiiketici zihninde
sloganin ne gibi diislinceler yaratacaginin iyi sekilde diisliniilerek olusturulmasi

gerektiginin Onemini vurgulamaktadir.

2.9.4. Etkili Bir Arama Motoru Reklam Slogani Olusturma

Arama motoru reklamlarinda, reklam ile Internet kullanicisini iletisim igerisine
sokan en Onemli faktor reklam sloganidir. Kisacik bir metin, reklam ile tiiketicinin
etkilesim icerisine girip, tiiketicinin o iirlin ya da hizmete yonelmesini saglamaktadir.
Bu sebeple, geleneksel reklam platformalarinda oldugu gibi arama motoru reklam
sloganlarinda da etkili bir slogan yaratmak olduk¢a ©nem kazanmaktadir. Arama
motorlarinda etkili bir reklam slogan1 olusturabilmek i¢in su kurallara 6nem verilmelidir

(Erdem, 2015; Google Support 5):

e Merak ve ilgi uyandiran reklam sloganlari reklamin tiklanmasini olumlu yonde

etkilemektedir. Ornegin, “Ucretsiz nakliye”, “Zengin modeller mi ariyorsunuz?”.

e Emir ciimlesi kullanimi etkili bir reklam reklam slogani i¢in dnemlidir. Ornegin,

Satin alin, Hemen arayin, Siparis verin, G6z atin, Kaydolun, Fiyat teklifi alin gibi giiclii
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fiiller, internet kullanicilarinin Web sayfasina geldiginde ne beklemeleri gerektigini

bildirmektedir.

e Reklam sloganinda bir hikaye anlatmak, Internet kullanicisinin  empati
kurabilmesini saglamak igin etkili bir yontemdir. Ornegin, Nasil erken rezervasyon
kazandim?, Tatilinize ait tiim detaylar burada! gibi reklam sloganlar1 Internet
kullanicisinin ihtiyacina karsilik reklama empatiyle yaklagmasini saglamaktadir. Ya da,
“Kilo kayb1” anahtar kelimesiyle arama yapan Internet kullanicisinin, éncelikle bu
kelime ile ne bulmay1 amagladigi diisiinmelidir. Bu anahtar kelimeyle arama yapan bir
Internet kullanicist nasil zayiflayacagini dgrenmek istiyor olabilir. Buradan yola
cikarak, reklam ile pazarlanilan {iriin, servis ve hizmete gore inceleyin, 6grenin, bilgi
alin gibi fiiller Internet kullanicis1 agisindan bazi iiriinlerde satin alin fiiline gore daha

sempatik olabilmektedir.

e Reklam sloganinda kimsenin bilmedigi bir sey sdylemek olumlu bir etki
yaratmaktadir. Internet kullanicilari, reklam sloganiyla verilen bilgi hakkinda daha fazla
sey Ogrenmek istediginde reklamu fark etmektedir. Bu nedenle kullanicida gizem
yaratmak etkili bir yontemdir. Ornegin, “Giizel konusmanin sirlar1” reklam slogani,

Internet kullanicisinda dgrenme istegi yaratmaktadir.

e Reklam sloganlarinda sasirtict kelimelerin kullanimi, Internet kullamcilarinin

dikkatini cekmektedir. Ornegin, “Spor ayakkabida sok indirim!”.

e Internet platformunda yasanan giivensizlikten dolayi, arama motoru reklam
sloganlarinda giiven olgusu yaratmak ¢ok onemlidir. Etkili bir reklam sloganiyla, iirtin
ya da hizmete ait belirleyici 6zellikler giiven yaratabilmektedir. Ornegin, “Saglik
Bakanligi onayli, ISO 9001 Kkalite sertifikali” gibi reklam sloganlari Internet

kullanicisinda giiven duygusu yaratabilmektedir.

e FEtkili bir arama motoru reklam sloganinda fiyat, promosyon ve o6zel teklif
belirtmek reklam sloganinin tiklanmasinda olduk¢a onemlidir. Teklif edilen 6zel bir sey
varsa, reklam sloganiyla tiiketicinin bu teklifi gormesi saglanmalidir. Internet
kullanicilar1, genelde bir sey hakkinda karar vermek i¢in arama motorlarinda arama
yapmaktadir. Internet kullanicilarinin karar vermelerine yardimei olmak icin, onlarin
ihtiyag duyduklar1 seyi reklam sloganiyla vermek etkili bir reklamcilik yoludur.
Ornegin, smirl1 bir siire igin %10 indirim sunuldugunda veya reklam verenin 6zel bir

iriinii varsa, bunun miisterilerine reklam sloganiyla belirtilmesi dnemlidir.
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Etkili bir arama motoru reklam sloganinda kullanilabilecek bazi kelimeler
reklamin tiklanma oranini arttirmaktadir. Reklam sloganlarinin etkinligini arttirmak igin
kullanilmasi ve kullanilmamasi daha uygun olan kelimeler su sekildedir (Google
Internal Data, 2012);

e Reklam ile pazarlanilan iriin, servis ve hizmete goére inceleyin, 6grenin, bilgi
alin gibi fiiller bazi iriinlerde satin alin fiiline gére daha sempatik olabilmektedir.
Ornegin, “Kilo kayb1” anahtar kelimesiyle arama yapan Internet kullanicisinin dncelikle
bu kelime ile ne bulmay1 amagladig: diisiiniilmelidir. Ciinkii bu anahtar kelimeyle arama

yapan bir kullanici nasil zayiflayacagini 6grenmek istiyor olabilir.

e Bedava kelimesi, reklamn yapilacak iriine uygunsa, reklam sloganina
eklenebilecek en etkili anahtar kelimelerden birisidir. Reklam kampanyasi yapilirken,
tiriinle birlikte sunulan bedava hizmeti reklamla belirtmek tiklanma oranlarini arttirmak

icin ¢cok dnemlidir.

e Reklam sloganiyla verilen anahtar kelimeler iiriin veya hizmetin 6zelliklerini
yansitmalidir. Ornegin, “Lazer Epilasyon” reklam slogani yerine hizmetin dzelliklerini

anlatan “Acisiz, Konforlu, Etkin ve Giivenli” ifadeleri kullanilmasi etkili bir yoldur.

e Reklam sloganinda “Alin” kelimesini kullanmamak c¢ok onemlidir. “Alin”
kelimesi yerine sadece isletmenin, iriiniin ya da hizmetin adim1 koymak yeterlidir.
Ornegin, “Herbalife” adindaki bir yag yakma {iriiniinii pazarlayabilmek igin baslikta
sadece Herbalife kullanmak kullanici tizerinde korkutucu olabilen “Alin” kelimesinden

daha biiyiik bir etki yaratabilir.

e Reklam sloganinda zaman wvurgusu, tiklanma oranlarinda 6nemli bir etki
yaratmaktadir. Birgok arama motoru kullanicisi aradigi {iriine ya da hizmete en kisa
zamanda ulasmak istemektedir. Bu ylizden reklam metinlerinde “simdi, hemen” gibi

zaman belirtmek kullanicilarin dikkatini ¢ekebilmektedir.

e “Inceleyin” anahtar kelimesi kullaniciya aradigi iiriin ya da hizmeti yakindan
tanima ve onu degerlendirme imkani sunmaktadir. Internet kullanicilari, iiriinii, hizmeti
ya da servisi dnce arastirmak, incelemek ve hakkinda bilgi sahibi olmak igin arama
motorlarinda aratip, daha sonra da satin almak istemektedir. Bunun i¢in reklam
metinlerinde kullaniciyr direk satisa degil de triin ya da hizmeti incelemeye

yonlendirmek, tiklanma oranini arttirabilmektedir.
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e Iyi bir reklam slogani, Internet kullanicilarinin aramasiyla eslesen kelimeler
icermelidir. Reklam sloganina, reklam kampanyasinda kullanilan anahtar kelimelerden
birini eklemek, anahtar kelimeyi arayan kullanicilarin dikkatini ¢gekmekte ve reklamin

Internet kullanicilarinin istedikleriyle alakali oldugunu gdstermektedir.

Ayrica, arama motoru reklam sloganlarinda kullanilabilecek en etkili kelimeler
su sekilde siralanmaktadir; Sasirtici, Kritik, aninda, sinir tanimayan, kesfet, ¢igir acan,
essiz, yiiksek, benzersiz, kesfet, devrim sirlar1, zamaninda, hassas, onct, acil, rakipsiz,
yenilik¢i, inanilmaz, gelismis, heyecan verici, dayanilmaz, ticretsiz, ucuz, 6zel firsat,

ozel teklif, sinirl1 zaman, muhtesem.

2.9.5. Reklam Sloganminda Dil Secimini Etkileyen Faktorler

Giliniimiizde teknolojinin hizla gelismesi ve rekabetin artmasiyla isletmelerin
tirlinlerini daha ¢ok satabilmek i¢in diger rakipleriyle yarisa girmesi reklamciligada yeni
boyutlar getirmis ve reklamcilikta kullanilan dilin gelistirilmesine sebep olmustur.
Reklamecilikta kullanilan dilin sloganlara yansimasi, tiiketicinin ilgisini ¢ekerek yeni
iretilen bir Uriiniin daha kolay satilmasini saglamistir. Yani reklam sloganinda
kullanilan dil nekadar farkli olursa satis o Olglide ¢abuk olmaktadir (Kahraman, 2009:
14).

Reklam dilinde farkli yapilar kullamilmaktadir. Bu farkli yap1 kullanimlarimin
sebeplerinden birincisi; reklamlarin siire ve yer agisindan bazi kisitlamalar iginde
uygulanmasidir. Bu kosullarda amaca en uygun kullanimin bazi sozciik oyunlart ile
gerceklestirilebilmesine sebebiyet vermektedir. ikincisi ise; markanin veya iiriin isminin
hatirlanabilmesi, tiiketicinin ilgisinin ve dikkatinin kontrol edilebilmesi i¢in reklam
dilinde farkli yapilar kullanilarak, reklamin igerisindeki bir unsura dikkat c¢ekilmesi

saglanabilmektedir (Dalyan, 2010: 15).

Reklam sloganlarinda, iiriin veya hizmete ait markanin tizerine dikkat ¢cekmek ve
ikna etmek amaci ile dilsel yontemler kullanilmaktadir. Kullanilan bu yontemler,
dilbilimsel agidan degerlendirildiginde bazi yazin teknikleri olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Bu yazin teknikleri; deyis (sOyleme big¢imi-iislup) agisindan, sézdizimi agisindan ve
tiimce tipleri acisindan ayrilmaktadir. Bu yazin teknikleri, tiiketici psikolojisi, reklamin
yoneltildigi hedef kitle, reklamda kullanilan medya, gorsel araglar gibi faktorler
acisindan  degerlendirilerek reklam sloganin  olusturulmasinda dilsel se¢imi

etkilemektedir (ince, 1993: 233-242).
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2.9.5.1. Deyis Acisindan Reklam Sloganlar:

Reklam kampanyalarinda kullanilan sloganlar, deyis agisindan bazi sozciik ve
yapilara sahiptir. Bu sozciik ve yapilar, isletmelerin reklam stratejilerini vurgu yapmak
amactyla kullanilmaktadir. Reklam sloganlarimi canli tutmak ve akilda kalict kilmak
amaciyla deyis agisindan kullanilan sozciik yapilar su sekilde siralanmaktadir (Ince,

1993: 235; Mengii, 2006: 120):

e Isimler: Uriinlerin o6zelliklerini anlatan cesitli isimler reklam sloganlarinin
sozclik diizeyinde bir yapisidir. Bu yapiya 6rnek; “Eti bir Topkek yapsa i¢i meyveyle
dolsa” reklam sloganidir. Sloganlarda kullanilan marka isimleri sozciik ve anlam
diizeyinde gercek hayatta da sloganlagsmaya baslamaktadir. Uriin isimlerinin
sloganlagsmasi, bir reklam stratejisidir. Marka isimler1 kullanilarak olusturulan
sloganlara ornek; “Bence BMC...” , “Taktim bu Artema’ya...” , “Bi Biskrem versem”

reklam sloganlaridir.

e Kisi Adillari: “Sen”, “Siz” gibi kisi adillar1 da sozciik diizeyinde reklam
sloganlarinda kullanilan stratejilerden birisidir. “Sen” kisi adilim kullanan reklam
verenler, tiiketici ile daha yakimlik kurma stratejisini kullanmaktadir. Bu stratejiye;
“Stiidyo Line... Sen Yarat dyle kalsin” reklam slogani 6rnek verilebilmektedir. “Siz”
kisi adilin1 kullanan reklam verenler ise tiiketici kitlesine saygi duydugu ve mesafeli
oldugu imajin1 verme ¢abasindadir. Bu yapiya; “Siz hi¢ su kontrollii Auer’le yikandiniz

m1? ” reklam slogan1 drnek verilebilmektedir.

e Kisisel Gonderimler: “Anneler” , “Babalar” , “Hanimlar” , “Gengler” gibi ¢ok
sayida kisisel gonderim, sozciik agisindan kullanilmakta olan stratejilerdendir. Kisisel
gonderim yapisina ait slogan 6rnegi olarak; “Beyler, Siimerbank’a buyurun” reklam

slogan1 verilebilmektedir.

e Niteleme Sifatlari: Birbiri ardina kullanilan ve tliketicinin zihnine canli resimler
cizen niteleme sifatlari, sloganlarda kullanilan stratejiler arasindadir. Bu slogan
yapisina; “Simdi 7 Japon harikast Hirriyet okurlari igin hazir” , “hizli, g¢evik, atak,

giiclii, olaganiistii, goz alici, spor” 6rnek teskil etmektedir.

e Canli ve Dinamik Eylemler: Sloganlara hareketlilik kazandiran canli ve dinamik

eylemler de stratejik acidan oldukca kullanilan sézciik yapilaridir. Bu sdzciiklere 6rnek

60



olarak; “Metroyla... Ug dalgalarla... Kos, yaris bulutlarla” reklam slogani

verilebilmektedir.

e Gosterme ve Zaman Belirtegleri: Ozellikle televizyon reklamlarin da dilsel ve
gorsel materyallerin eslestirilmesinde kullanilan goésterme ve zaman belirtecleri,
sloganlarda sik¢a kullanilmaktadir. Bu yapiya drnek olarak; “Iste kirilmaz cam termos”,

“Simdi Milliyet’in yepyeni bir TV dergisi var” reklam sloganlar1 verilebilmektedir.

2.9.5.2. Sozdizimi A¢isindan Reklam Sloganlari

Reklam sloganlarinda s6zdizimi ag¢isindan genellikle bir ad 6begi derin yapidaki
bir tiimceye esit olan eksik s6zdizimsel yapr olarak kullanilmaktadir. S6zdizimlerinde
meydana gelen bu sapmalar en ¢ok kelimeden atilan tiimceler ve marka isimlerinin

eylem gibi kullanilmasi gibi 6rneklerle uygulanmaktadir.

S6zdizimi agisindan kelimeden “—dir” ekinin atilmasiyla meydana gelen slogan
yapilart bulunmaktadir. So6zdizimi agisindan kullanilan bu yapiya oOrnek olarak;
“Puma... giiclii, cevik, atilgan” (Puma gii¢li, ¢evik, atilgandir), “Pinar Fresh Salam...
yepyeni, taptaze, saglikli ve uzun 6miirlii” (Pinar Fresh Salam yepyeni, taptaze, saglikli
ve uzun Omiirliidiir) reklam sloganlar1 verilebilmektedir. S6zdizimsel sapmada belli bir
sozciik tiriine ait olan bir sozciikk, baska bir sozcilk tlriiniin yerine de
kullanilabilmektedir. Burada amac iirlin veya hizmete ait markayir somutlastirmak
yerine, marka isminin sloganlastirilarak tiiketicinin zihnine kazinmasini saglamaktir. En
cok rastlanilan 6rneklerinden birisi de, marka isimlerinin eylem olarak kullanilmasidir.
Omegin, “Vernel’leyin yumusacik olsun, Vernel’leyin mis gibi koksun” , “Cif’leyin

temizligi hissedin” , “Siz de Ace’leyin” (Ince, 1993:236-241).

2.9.5.3. Tiimce Tipleri Acisindan Reklam Sloganlari

Reklam sloganlarinda en sik kullanilan tiimce tipleri; emir ve bildirme tiimceleri,
olumsuz, soru, devrik veya kosullu tiimceler, atasozii ve deyim barindiran tiimceler,
tinlem timceleri ve diiz tiimcelerdir. Bu tiimce tipleri yapilarina gore su sekilde

incelenmektedir (Ince, 1993: 236-238; Mengii, 2006: 112-119):

e Emir ve Bildirme Tiimceleri: Bu tiimcelerin gectigi reklam sloganlari, genellikle
ard1 ardina siralanan yapida dizilmektedir. Ornegin, iiriin veya hizmetin iyi oldugu
(Bildirme tiimcesinde gegmektedir.) bu sebepten dolayi, bu {iriin veya hizmeti alinmasi

gerektigidir (Emir tiimcesinde geg¢mektedir.). Emir ve bildirme tiimcesi kullanilarak
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yapilan reklam sloganlarina 6rnek olarak; “Vitamin deposu, sifir kolesterollii bezelye.
Midenizi yormaz, saglikli besler” , “Saglikli televizyon rahat taksitlerle sabah

pazarlamada... Sabah alin, kazanin” reklam sloganlar1 verilebilmektedir.

e Olumsuz, Soru, Devrik veya Kosullu Timceler: Bu tiimce yapilart reklam
sloganlarinda emir ve bildirme tiimcelerine gore daha seyrek araliklarla
kullanilmaktadir. Buna ragmen, farkli satis unsurlarint  vurgulamak amaciyla
kullanildig1 alanlar, emir ve bildirme tiimcelerinden ayrildiklar1 nokta olmaktadir.
Ozellikle reklam kampanyalarinda, cevabin tiiketiciye birakildigi hususlarda sik¢a
kullanilmaktadir. Bu yapida; “30 saniyede 4.5 kilo ¢amasirdan kurtulabilir misiniz? ” ,
“Sampuana ayr1 sa¢ kremine ayr1 zaman mi? ” gibi sorular, tiiketicinin aktif olarak
reklam kampanyasina katilmasini saglamak ve bu tip problemi olan tiiketicilerin
reklama ait tiriinii takip etmelerine yonelik bir vurguda bulunmaktadir. Bu tip slogan
tirlerinde, soru tiimcesiyle bir problem ortaya atilmakta ve iiriiniin kullanimiyla
problemin ¢oziimii verilmektedir. Yine olumsuz tiimcelerde de tiiketici i¢in problem
olan durumlar kullanilmakta ve hemen arkasindan, tiiketici i¢in problemin ¢oziimiiniin
aktarildig1 olumlu yapilar gelmektedir. Ornek olarak; “Siliyorum, ovuyorum... Kirler,

yaglar ¢cikmiyor. Temizlikte Dixi var” reklam slogani verilebilmektedir.

e Atas6zii ve Deyim Barindiran Tiimceler: Reklam sloganlarinda, atasozleri ve
deyimlerin kullanimi, kiiltiirel birikim ile yorumlanabilen kaliplardir. Tiiketicilerin
zihninde bulunan kaliplasmis atasozleri ve deyimler, reklam sloganlarinin hatirlanma ve
zihinde yer etme siirecini hizlandirmaktadir. Bu amag ile kullanilan reklam sloganlarina
ornek olarak, “Zararin neresinden dénerseniz Izocamdir” verilebilmektedir. Kullanilan
bu atasoziinde, “Zararin neresinden donerseniz kardir” ciimlesi, son kelime olan iiriiniin
markas1 “Izocam” ile degistirilerek, iiriinii kullanan tiiketicinin kar edecegi izlenimi

verilmektedir.

e Unlem Tiimceleri: Reklam sloganinda tiiketicinin hassas oldugu konularda, o
iriinii alma ihtiyacinin dogabilecegini, belli kelimelere vurgu yaparak ifade etme
yoludur. Unlem tiimceleri ile tiiketicinin ilgisini ¢ekme stratejisi uygulanmaktadir.
Ormnegin, “Kartli, kartsiz herkese! Demirdokiim” , “Eee Selpak, baska Selpak! ” , “Artik

benimde bir yogurdum var! Siitag- Babymix” .

e Diiz Tiimceler: Kullanimi, konusma dilinin yaz1 diline aktarilmast yolu ile

olusturulmaktadir. Giinliikk konusma dilinde olusturulan reklam sloganlari, tiriinle ilgili
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bazi spesifik sorulara ve tiiketicinin iirlinii neden almasi gerektigine basit cevap
niteligindedir. Diiz tlimceye Ornek olarak; “Farki fiyat1” reklam slogani

verilebilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
ARAMA MOTORU REKLAMCILI(V}IVUYGULAMASI:
YUKSEKTEPE ORNEGI

3.1. Arastirmamin Amaci, Kapsami ve Yontemi

Bu arastirmanin genel amaci, arama motoru reklameciliginda uygulanan reklam

sloganlarinin incelenmesidir.

Arastirmanin 6zel amaci ise, siit Uriinleri sektoriinde faaliyet gostermekte olan
bir gida perakendeciliginde, Google AdWords reklamlamcilig1 uygulanarak, sloganlar
arasindaki iligskinin incelenmesi, en etkin slogan tarzinin arastirilmasi, tiklama

egilimlerinin giiniin saatlerine gore ve haftanin giinlerine gore degerlendirilmesidir.

Arastirmanin sorular1 asagidaki gibi belirlenmistir;
S1: Internet kullanicilarmin tiklama oranlarina goére arama motoru reklam sloganlar
farklilik gosteriyor mu?
S2: Internet kullanicilarinin arama motoru reklam sloganlarina tiklama oranlarina gore
haftanin giinleri farklilik gdsteriyor mu?
S3: Internet kullanicilarinin arama motoru reklam sloganlarina tiklama oranlarina gore

giiniin saatleri farklilik gdsteriyor mu?

Arastirma kapsaminda, gida sektoriinde faaliyet gostermekte olan Yiiksektepe
Gida Limited Sirketi 6zelinde, arama motoru reklamciligi platformu olan Google
AdWords uygulamasi biinyesindeki 9 slogan incelenmistir. Kampanya 13 Aralik 2014
ve 15 Mayis 2015 tarihleri arasinda yayimlanmis olup 5 aylhk bir siirecte

gergeklestirilmistir.

Arastirmanin kapsaminda, Yiksektepe Gida Limited Sirketi i¢in belirlenen 9
farkli reklam slogani uygulanmis ve bu reklam kampanyas: siiresinde tiklanma
oranlarinin reklam sloganlari, haftanin giinleri ve giliniin saatlerine olan etkisi
incelenerek degerlendirmede bulunulmustur. Calismada uygulanan istatistiksel
analizlerde, Google AdWords uygulamasi araciligiyla yiiriitiillen kampanya sonucunda
elde edilen veriler kullamilmigtir. Dolayisiyla arastirmanin yontemi, bes aylik Google

AdWords uygulamasi tiklama verilerinin analizi {izerine kurgulanmaistir.

Calismanin evrenini, Google arama motorunda arama yapan Tirkiye’deki

Internet kullanicilar1 olusturmaktadir. Calismanin kisitlart asagidaki gibidir;
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e Sektorel anlamda sadece gida sektorliinde faaliyet gosteren bir isletmenin
secilmesi,

e Internet reklamciligi uygulamalarindan yalnizca arama motoru reklamciliginin
uygulanmasi,

e Arama motoru reklamcilik platformlarindan yalmizca Google AdWords
uygulamasinin kullanilmast ve Google AdWords uygulamasimin reklam

kampanyas1 biinyesindeki biit¢e, zaman ve goriintiileme kisitidir.

3.2. Yiiksektepe Gida Limited Sirketi

Google AdWords uygulamasiyla, reklam kampanyasinda kullanilan reklam
sloganlarim incelemek iizere Denizli ili’nde, gida sektdriinde faaliyet gdstermekte olan
Yiiksektepe Gida Limited Sirketi secilmistir. Reklam kampanyasi siiresince, arama
motoru kullanicilar1 tarafindan reklam sloganlarina tiklandiginda, isletmeye ait

“www.yuksektepe.com.tr” adresli Web sayfasina yonlendirilme saglanmustir.

Isletme Sahibi, Hasan Hiiseyin Yiiksektepe’den edinilen genel bilgilere gore:
Yiiksektepe Gida Limited Sirketi, 1989 yilinda eski adiyla Seytan Pazari yeni adiyla
Melek Pazarinda siit ve siit iirlinleri iizerine ilk magazasini acarak faaliyete gegirilmistir.
Bugiin il sinirlari igerisinde, toplam on adet sube bulunmaktadir. Agirlikli olarak yogurt,
peynir ve tereyagi gibi yoresel lirlinlerin satis1 tizerine yogunlagilmistir. Orta ve tist sinf
tiilketici grubuna hitap eden “Yiksektepe” diisiik fiyat iddiast olmayan fakat,
tiikketicisine taze iiriin, lezzet, kalite ve gliven garantisi veren bir isletmedir. Yanik
kokulu yogurt patentini elinde bulundurarak, sarkiiterisinde 36 g¢esit peynir ve
Denizli’de ke¢i yogurdunu tiiketicisine sunan ilk market olma &zelligini tasimaktadir.
Yanik kokulu yogurdun, Denizli’den ¢ikmasi avantajimi  kullanarak {irtinlerini
Tiirkiye’de duyurmak ve hali hazirda Istanbul, izmir, Ankara, Bursa, Aydin, Kusadas,
Didim, Bodrum, Marmaris gibi, Tiirkiye’nin birgok ilindeki restorana koyun yogurdu
gonderme tecriibesini elinde bulunduran Yiiksektepe Gida Limited Sirketi, bu portfoyi
gelistirme ¢abasindadir. Nitekim iirlinlerini agizdan agiza pazarlama yontemiyle cevre
illere satan “Yiiksektepe”, Internet kanaliyla iiriinlerini tanitma hedefindedir. Bundan

dolay1, arama motoru vasitasiyla reklam yapma teklifine olumlu yaklagsmaktadir.

Isletmenin iletisim hedefleri, yapilacak reklam kampanyasi sonunda Denizli
disindaki, farkli yoresel damak tadina sahip illerin, Denizli yoresine 6zgii yogurdu

tatmas1 ve Yiiksektepe markasinin daha ¢ok kisi tarafindan bilinmesidir. Isletmenin
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hedef kitlesi ise, Denizli’de yasayip Yiiksektepe markasini bilmeyen, bilip aligveris
yapmayan ve Denizli disinda kaliteli ve dogal yogurt ihtiyaci duyan bireyler ve

restoranlardir.

3.3. Veri Toplama Araci Olarak Google AdWords Uygulamasi

Calismada uygulanan analizlerde, Google AdWords uygulamasi araciligiyla

yiiriitiillen kampanya sonucunda elde edilen veriler kullanilmistir.

Google arama motoru iizerinden, arama yapildiktan sonra aranan anahtar kelime
ile tetiklenen reklam kampanyalarina ait ileti kutucuklari, arama sonuglar1 sayfasinin en
ist ve sag kisminda yayimnlanmaktadir. Bu ileti kutucugunda, reklam sloganinin
bulundugu konu bashigi, kisa bilgi ve Web sayfasina ait link bulunmaktadir. Google
arama motoru kullanicisinin, bu reklam sloganlarina tiklamasiyla Web sayfasina
yonlendirilmekte ve kampanya sonrasinda Google AdWords uygulamasina ait istatistik

veriler elde edilmektedir.

Secilen isletme i¢in, Google AdWords uygulamasi araciligi ile reklam gruplari
altinda 9 farkli reklam sloganindan olusan reklam kampanyasi olusturulmustur. Bu
kampanya 5 ay boyunca devam ettirilmistir. 5 ayin sonunda yerel isletmeye ait Web
sitesine yonlendirilen kullanicilarin, reklam sloganlarimin tiklanma oranlart ve gosterim
sayilari tespit edilmistir. Google AdWords uygulamasinin kendi alt yapisindan elde
edilen raporlar analiz edilerek, reklam kampanyalarinda kullanilan reklam sloganlarinin

degerlendirilmesi saglanmistir.

3.4. Reklam Kampanya Ayarlarimin Belirlenmesi

Yiiksektepe Limited Sirketi’ne ait Web sayfasinin, reklam kampanyasi i¢in
Google AdWords uygulamasinin sundugu, arama ag1 reklam goriintiilleme formati olan

anahtar kelime hedefli metin reklami uygulamasi kullanilmistir.

Reklam kampanyasinda kullanilan sloganlarin, yogurt {iirliniin yararlar1 ve
tiikketici tarafindan tercih edilme sebeplerinin 6n plana ¢ikartilacagi reklam sloganlari
olmasina karar verilmistir. Bu baglamda, kampanyasi yapilacak olan yogurt iiriiniin,
tilketiciler tarafindan tercih edilme sebeplerine bagli anahtar kelimelerin, Google arama
motorunda aratilma siklifina gore kategorilendirilmesi ve bu anahtar kelimeler ile

reklam sloganlarinin olusturulmasi hedeflenmistir.
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Google AdWords uygulamasinin, yerel isletme hedefleri ve arama motoru
reklamciligina yeni baslayanlar i¢in uygun gordiigli, AdWords’iin en basarili oldugu

reklam formati olan Yalnizca Arama Ag1, kampanya tiirli olarak belirlenmistir.

Reklam kampanyasinin gosterilmesi istenilen cihazlar, “varsayilan tiim cihazlar”
olarak belirlenmistir. Google AdWords uygulamas: tarafindan belirlenen varsayilan

cihazlar masaiistii, diziistii bilgisayarlar, mobil cihazlar ve tabletleri kapsamaktadir.

Bu calismada, reklamin yayinlanacagi bolge Tiirkiye olarak belirlenmistir.
Reklamin hedefledigi dil ise, Tiirkiye’de yasamakta olan yabanct misafirler de
diistiniilerek Tiirkge dili ile birlikte, Google AdWords uygulamasi tarafindan onerilen

Almanca, Fransizca ve Ingilizce dilleri olarak belirlenmistir.

AdWords reklam kampanyasi baslatilmadan oOnce giinliik bir biitge
belirlenmekte, AdWords’de reklam verene bu biitgenin lizerine gecilmeyecek sekilde
reklam olanagi saglanmaktadir. Yapilan bu calismada giinliik biitce isletme sahibi
tarafindan belirlenen miktar ile sinirlandirilmis ve reklam kampanyasi igin giinliik biitge

10 TL olarak belirlenmistir.

Google AdWords uygulamasi teklif verme asamasinda iki segcenek sunmaktadir.
Bunlar manuel teklif verme ve otomatik teklif verme se¢enekleridir. Manuel teklifte, her
anahtar kelime i¢in 6denecek tutari kullanici kendisi belirlemektedir. Otomatik teklifte
ise AdWords, belirlenen hedef biitge sinirlamasinda kalarak tiklama sayisini en tist
diizeye c¢ikarmak i¢in teklifleri kendisi belirlemektedir. Bu kampanyada manuel teklif
verme sSecenegi kullamilmistir. Yapilan calisma dogrultusunda, giinliik biitge sabit

olmasina ragmen maliyet, giinliik tiklama oranina gore degismektedir.

Anahtar kelimelerin secilmesi, Google arama motoru ag1 igerisinde hangi
kelimelerle arama yapildiginda, reklamin yayinlanacaginin ayarlandigi boliimdiir. Bu
calismada secilen anahtar kelimeler, kalite puanini arttirmaya, maliyetleri azaltmaya ve
bunlara bagl olarak reklam siralamasini yiikseltip, reklam metni igerisinde bulunmasina
dikkat edilerek belirlenmistir. Yapilan bu kampanya igin, reklam gruplarina ait temel

<

anahtar kelime “yogurt” olarak belirlenmistir. Fakat, Internet kullamcilarinin arama
motorunda, yogurt kelimesini “yogurt” ve “yogurt” seklinde yazarak aratma ihtimalleri

diistiniilerek, iki ayr1 anahtar kelime olarak segilmistir. Yogurt anahtar kelimesi i¢in 0,
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35 TL, yogurt anahtar kelimesi i¢in ise 0, 10 TL ortalama tiklama basina maliyet (TBM)

belirlenmistir.

Reklam uzantilarini belirleme 6zelligi Google AdWords uygulamasinda isletme
bilgilerini reklama dahil edebilmektedir. Reklamlar, yer bilgileri, telefon numarasi, Web
sayfasinda belirli bir bolimii yonlendiren baglantilarla tasarlanabilmektedir. Yiiksektepe
Gida Limited Sirketi’ne ait reklam uzantilar1 Google arama motorunda mevcut oldugu
ve dogal arama sonuclarinda goriintiilendigi icin bu kampanyada reklam uzantilari

kullanilmamaktadir.

Reklam kampanyasinda, kullanilan sloganlarin, yogurt {riiniiniin yararlar1 ve
tiketici tarafindan tercih edilme sebeplerinin, O6n plana ¢ikartilabilecegi reklam
sloganlar1 olmasina karar verilmistir. Bu baglamda, kampanyas1 yapilacak olan yogurt
riiniin tiiketiciler tarafindan tercih edilme sebeplerine bagli anahtar kelimelerin, Google
arama motorunda aratilma sikligina gore kategorilendirilmesi ve bu anahtar kelimeler
ile reklam sloganlarmin olusturulmasi hedeflenmistir. Bu c¢alisma dogrultusunda,
reklam gruplarina ait reklam sloganlar1 olusturulurken kampanyanin temel reklam {riinii
olan yogurt hakkinda arama motoru arastirilmas: yapilmistir. Bu arama motoru
caligmasinda arama sonuglar1 siralamasinda en iistte ¢ikan anahtar kelimeler baz
alimmistir. Bu calismada, yogurt tiiketiminin ¢ocuk ve yetiskinler i¢in yararlari,
yogurdun ¢esitli hastaliklardan koruma ozellikleri ve katkisiz ev yogurdu yapma
konularin1 igeren baglantilarin arama motoru sonuglarinda iist siralara ¢iktigi
gozlenmistir. Bu siralama dogrultusunda, yogurt kelimesinin arama motorunda hangi
anahtar kelimeler ile arandig1 su sekilde siralanmaktadir; Kilo vermeye yardimci, hazim
kolayligi, alerji, kemik erimesi, menopoz, bagisiklik sistemi, kanser, cocuk gelisimi,
anne siitline yakinlik, organik tiretim, domuz jelatini, koruyucu madde (katkisiz yogurt),
yogurt mayalamak. Bu tarama dogrultusunda yogurt kelimesi ile ilgili Google arama
motorunda kullanicilar tarafindan aranan anahtar kelimeler tespit edilmistir. Kullanicilar
tarafindan yogurt ile ilgili en ¢ok aranan anahtar kelimeler arasindan saglik konusunu
barindiran; hasta olmak, bagisiklik sistemi, kilo vermek, yogurt mayalamak anahtar
kelimeleri bu ¢alisma i¢in uygun goriilmiis ve metin reklamlarinda kullanilmak {izere,

reklam sloganlar1 Tablo 5’de ki gibi belirlenmistir.
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Tablo 5. internet Reklam Sloganlari

Slogan

RSN, Reklam Slogam
1 Dogal Yogurt
2 Yanik Kokulu Dogal Yogurt
3 Sagligin1 Diisliniiyor musun?
4 Sagliginiz Elden Gidiyor
5 Yogurt Ye Hasta Olma
6 Yiiksektepe Dur Dedi
7 Yogurt Yiyen Sihhat Bulur
8 Yogurdun Tutmuyor mu?
9 Kilolarin Dert Olmasin

Belirlenen reklam sloganlarina gore, ornek olarak verilen 8 numarali reklam
sloganinin Google arama motoru, arama sonuglarinda yaymlanma sekli Sekil 9’da

verilmistir.

Yogurdun Tutmuyor mu?
www yuksektepe com.tr/ -
Yiksektepe Sizin Igin En Dogal ve Taze Yogurdu Yapt:.

Sekil 9. Yiiksektepe Gida Limited Sirketi Reklam Metni Ornegi
3.5. Arastirma Verilerinin Analizi

Yiiksektepe Gida Limited Sirketi, Google AdWords uygulamasinda olusturulan
reklam kampanyas: ile tiklanma oranlarinin, reklam sloganlarina, haftanin giiniine,
giinliin saatine gore dagilimmna bagl istatistiksel raporlarin elde edilebilmesi icin

uygulanmustir.

Google AdWords uygulamasi aracilig1 ile uygulanan Internet reklamlarindan
toplanan verilerin, aragtirmanin amaclarina cevap verebilmesi agisindan, yogurt ile ilgili
Internet reklamlarina ait tiklanma oranlarinin, saat, giin ve sloganlar arasinda anlamli bir
fark olup olmadigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi (One Way
ANOVA) uygulanmustir.
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3.6. Bulgular

Uygulanan reklam kampanyasi siiresince Web sayfast farkli kanallardan
toplamda 4991 kere tiklanmustir. Siteye saglanan tiklamalarin ydnlendirildikleri

kanallara gore dagilimlart Sekil 10°da verilmistir.

Web Sitesine Yonlendirilen Kanallar
2494

2000
1500 1354
1000
730
500 411
I
0 T T T T

UcretliArama  Dogal Arama Tavsiye Yoluyla Site Adresinden Sosyal Aglardan

2500

1

B Web Sitesine Yonlendirilen Kanallar

Sekil 10. Web Sitesine Y dnlendirilen Kanallar (Google Analytics)

Sekil 10°da goriildiigii gibi, Web sayfasi uygulama siiresinde toplamda 4991
kere tiklanmigtir. En ¢ok tiklanma, ftcretli arama kanali olan Google AdWords
uygulamasiyla (2494), en diisiik tiklanma ise sosyal aglar kanaliyla (2) gerceklesmistir.
Google AdWords uygulamasi ile elde edilen tiklamalar, Web sayfasi trafiginin %50’sini
olusturmaktadir. Uygulamadan elde edilen bu oran, Web sayfasi trafiginin yaklasik

yarisinin reklam slogani kampanyasi ile saglandigini gostermektedir.

Arastirma kapsaminda yer alan Google AdWords uygulamasindan elde edilen
verilere gore istatiksel analiz ortaminda, Internet reklam sloganlarina iliskin “yogurt” ile
ilgili Internet reklamlarina ait tiklanma oranlari ile sloganlar arasinda anlamli bir fark
olup olmadiginmi belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi (One Way ANOVA)
uygulanmistir. Elde edilen verilere iliskin tanimlayici istatistiksel bulgular Tablo 6’da

verilmistir.
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Tablo 6. Tiklanma Oranlarina Goére Reklam Sloganlarina iliskin Tammlayict
Istatistikler ve Varyans Analizi Sonucu

Reklam Slogam Tiklanma Gosterim Tiklanma Oram
Dogal Yogurt 3 5216 0,0063
Yanik Kokulu Dogal Yogurt 631 28708 00220
Sagligini Diisiiniiyor musun? 210 37293 0.0056
Sagligmniz Elden Gidiyor 980 100507 0.0098
Yogurt Ye Hasta Olma o4 2636 0.0091
Yiiksektepe Dur Dedi 0 31 0.0000
Yogurt Yiyen Sihhat Bulur 2 103 00194
Yogurdun Tutmuyor mu? 146 4962 00294
Kilolarin Dert Olmasm 468 15246 00307
Toplam 2494 194702 0,0128
Varyansin Serbestlik Kareler
. Kareler Toplami . ANOVA (F) Anlamhilik (p)
Kaynag Derecesi Ortalamasi
Gruplararas: 0,109 8 0,014 6,318 0,000
Gruplarisi 1,694 788 0,002
Toplam 1,803 796

Tablo 6 incelendiginde gruplarin ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik
oldugu (p<0,05) saptanmaktadir. Yani, Internet reklam sloganlarinin tiklanma
oranlarma etki ettigi ve bu sebeple Internet reklam sloganlar1 ile tiklanma oranlari

arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Reklam sloganlarinin gosterimlerine gore, tiklanma oranlart genel olarak
degerlendirildiginde, en yiiksek oran “Kilolarin Dert Olmasin” (0,0307) reklam
sloganina aittir. Diger bir yiiksek orana sahip reklam slogani ise “Yogurdun Tutmuyor
mu?” (0,0294) dir. En diisiik orana sahip olan reklam slogan1 “Yiiksektepe Dur Dedi”
(0,0000) dir. Tim reklam sloganlarina ait genel tiklanma orami ise 0,0128 olarak

hesaplanmustir.

Varyans analizi sonucunda, gruplar arasindaki anlamli farklilik bulundugu igin
farkliligin hangi gruptan kaynaklandigi tespit edilmesi amaciyla Post- Hoc (Games

Howell) testi uygulanmistir.

71



Tablo 7. Tiklanma Oranlarina Gore Reklam Sloganlar1 Arasinda Farklilik Analizi

Slogan Slogan Anlamhlik (p)
Yanik Kokulu Dogal Yogurt 0,000
Sagligin1 Diisiiniiyor musun? 1,000
Sagligimiz Elden Gidiyor 0,854
Dosal Yosurt Yogurt Ye Hasta Olma 0,942
Yiiksektepe Dur Dedi 0,000
Yogurt Yiyen Sihhat Bulur 0,993
Yogurdun Tutmuyor mu? 0,004
Kilolarin Dert Olmasin 0,000
Dogal Yogurt 0,000
Sagligini1 Diisiiniiyor musun? 0,000
Sagligimiz Elden Gidiyor 0,000
Yanik Kokulu Dogal Yogurt Ye Hasta Olma 0,000
Yogurt Yiksektepe Dur Dedi 0,000
Yogurt Yiyen Sihhat Bulur 1,000
Yogurdun Tutmuyor mu? 1,000
Kilolarin Dert Olmasin 0,919
Dogal Yogurt 1,000
Yanik Kokulu Dogal Yogurt 0,000
Sagliginiz Elden Gidiyor 0,252
Sagligini Diisiiniiyor Yogurt Ye Hasta Olma 0,833
musun? Yiiksektepe Dur Dedi 0,000
Yogurt Yiyen Sthhat Bulur 0,993
Yogurdun Tutmuyor mu? 0,003
Kilolarin Dert Olmasin 0,000
Dogal Yogurt 0,854
Yanik Kokulu Dogal Yogurt 0,000
Sagligin1 Diisiiniiyor musun? 0,252
Saghgniz Elden Gidiyor Yogurt Ye Hasta Olma 1,000
Yiksektepe Dur Dedi 0,000
Yogurt Yiyen Sthhat Bulur 0,998
Yogurdun Tutmuyor mu? 0,012
Kilolarin Dert Olmasin 0,000
Dogal Yogurt 0,942
Yanik Kokulu Dogal Yogurt 0,000
Sagligin1 Diisiiniiyor musun? 0,833
Sagliginiz Elden Gidiyor 1,000
Yogurt Ye Hasta Olma Yiiksektepe Dur Dedi 0,000
Yogurt Yiyen Sihhat Bulur 0,998
Yogurdun Tutmuyor mu? 0,025
Kilolarin Dert Olmasin 0,000
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Tablo 7. Devami
Dogal Yogurt 0,000
Yanik Kokulu Dogal Yogurt 0,000
Sagligini Diisiiniiyor musun? 0,000
Viiksektepe Dur Dedi Sagliginiz Elden Gidiyor 0,000
Yogurt Ye Hasta Olma 0,000
Yogurt Yiyen Sthhat Bulur 0,949
Yogurdun Tutmuyor mu? 0,000
Kilolarin Dert Olmasin 0,000
Dogal Yogurt 0,993
Yanik Kokulu Dogal Yogurt 1,000
Sagligini Diisiiniyor musun? 0,993
e Sagliginiz Elden Gidiyor 0,998
Yogurt Ye Hasta Olma 0,998
Yiiksektepe Dur Dedi 0,949
Yogurdun Tutmuyor mu? 1,000
Kilolarin Dert Olmasin 1,000
Dogal Yogurt 0,004
Yanik Kokulu Dogal Yogurt 1,000
Sagligin1 Diisiiniiyor musun? 0,003
Yopurdun Tutmatvor mut? Sagligimiz Elden Gidiyor 0,012
Yogurt Ye Hasta Olma 0,025
Yiiksektepe Dur Dedi 0,000
Yogurt Yiyen Sthhat Bulur 1,000
Kilolarin Dert Olmasin 1,000
Dogal Yogurt 0,000
Yanik Kokulu Dogal Yogurt 0,919
Sagligini Diisiinliyor musun 0,000
Sagliginiz Elden Gidiyor 0,000
Kilolarin Dert Olmasin Yogurt Ye Hasta Olma 0,000
Yiiksektepe Dur Dedi 0,000
Yogurt Yiyen Sihhat Bulur 1,000
Yogurdun Tutmuyor mu 1,000

Tablo 7°de ki, Games Howell ¢oklu karsilagtirma testinde, anlamli farkliligin

hangi slogan ya da sloganlardan kaynaklandig1 genel olarak incelendiginde;

“Yiiksektepe Dur Dedi” sloganin, “Yogurt Yiyen Sihhat Bulur” slogan
disindaki tiim sloganlardan farklilik gosterdigi, fakat bu farkliligin “Yiiksektepe Dur

Dedi” sloganina hi¢ tiklanmamasindan kaynaklandigi, “Yogurdun Tutmuyor mu” ve
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“Kilolarin Dert Olmasin” sloganlarinin ise diger tim sloganlara gore sahip olduklari

yiiksek tiklanma oranlarinin etkisiyle anlamli bir farklilik yarattigi tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda reklam sloganlarinin, tiklanma oranlarina etkisi analiz
edildikten sonra ikinci olarak giinlerin tiklanma oranlarina etkisinin olup olmadigi
incelenmigtir. Bu arastirma i¢in, tiklanma oranlarinin haftanin giinlerine goére dagilimina

iliskin tanimlayici istatistiksel bulgular ve varyans analizi sonucu Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Tiklanma Oranlarinin Haftanin Giinlerine Gére Dagilimi ve Varyans Analizi
Sonucu

Giin Tiklanma Gosterim Tiklanma Oram
Pazartesi 377 26676 0,0141
Sal1 393 29977 0,0131
Carsamba 369 29247 0,0126
Persembe 339 28717 0,0118
Cuma 365 29823 0,0122
Cumartesi 286 25478 0,0112
Pazar 365 24784 0,0147
Toplam 2494 194702
Varyansin Serbestlik Kareler
Kaynag Kareler Toplami Derecesi e ANOVA (F) Anlamhlik (p)
Gruplararasi 0,015 6 0,003 1,017 0,413
Gruplarigi 1,759 696 0,003
Toplam 1,775 702

Tablo 8 incelendiginde gruplarin ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik
olmadig1 (p>0,05) saptanmaktadir. Dolayisiyla tiklanma oranlarmnin, haftanin giinlerine
gore etkisinin olmadigr goriilmektedir. Her ne kadar istatistik olarak anlamli bir farklilik
c¢ikmadiysa da Tablo 8’de bulunan haftanin giinlerine ait oranlar ac¢isindan Pazar giini

(0,0147) daha yiiksektir.

Ucgiincii olarak arastirma kapsaminda olan saat ve tiklanma oram iliskisine ait
veriler analiz edilmistir. Yapilan bu analizde, saat wverileri kendi aralarinda
siniflandirilmis ve bu siniflandirilmaya gore incelenmistir. Ik analizde, saat araliklari
dort donem olarak smiflandirilmistir. Birinci donem gece yarist (24:00 - 05:59), ikinci
donem sabah (06:00 - 11:59), ii¢lincti donem 6glen (12:00 - 17:59), dordiincii donem ise
aksam (18:00 - 23:59) olarak belirlenmistir.
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Tablo 9. Dért Déneme Ait Saat Araliklari ile Tiklanma Oranlarina Iliskin Tammlayici
Istatistikler ve Varyans Analizi Sonucu

Saat Arahklari Tiklanma Gosterim Tiklanma Oram
Gece yaris1
182 16203 0,0112
24:00-05:59
Sabah
397 31328 0,0127
06:00-11:59
Oglen
994 78667 0,0126
12:00-17:59
Aksam
921 68504 0,0134
18:00-23:59
Toplam 2494 194702
Varyansin Serbestlik Kareler
. Kareler Toplami . ANOVA (F) Anlamhilik (p)
Kaynag Derecesi Ortalamasi
Gruplararasi 0,004 3 0,001 0,663 0,576
Gruplarigi 0,275 150 0,002
Toplam 0,279 153

Tablo 9’da, giinlin saatleri dort doneme ayrildiginda bu donemler ile tiklanma

oranlar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadig goriilmektedir.

Saat ve tiklanma orani iliskisine ait ikinci analizde ise giiniin saatleri ii¢ doneme

ayrilmistir. Birinci donem aksam (19:00 ile 02:59), ikinci donem gece (03:00 ile 10:59),

ticlincii donem ise giindiiz (11:00 ile 18:59) olarak belirlenmistir.

Tablo 10. U¢ Déneme Ait Saat Araliklari ile Tiklanma Oranlarina iliskin Tanimlayici
Istatistikler ve Varyans Analizi Sonucu

Saat Arahklar: Tiklanma Gosterim Tiklanma Orani
Aksam
890 60211 0,014
19:00-02:59
Gece
292 13249 0,022
03:00-10:59
Giindiiz
1312 121242 0,010
11:00-18:59
Toplam 2494 194702
Varyansin Serbestlik Kareler
Kareler Toplami . ANOVA (F) Anlamhlik (p)
Kaynag Derecesi Ortalamasi
Gruplararasi 0,002 2 0,001 0,661 0,518
Gruplarici 0,277 151 0,002
Toplam 0,279 153

75



Tablo 10’a gore, tiklanma oranlar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadigi

saptanmaktadir. Dolayisiyla, giiniin saatleri ic doneme ayrildiginda bu dénemlerin

tiklanma oranlarina etkisi goriilmemektedir.

Saat ve tiklanma orani iliskisine ait {i¢iincii analizde ise giiniin saatleri; mesai

saatleri (06:00 - 17:59) ve serbest zaman (18:00 - 05:50) olarak iki doneme ayrilmustir.

Tablo 11. iki Déneme Ait Saat Araliklari ile Tiklanma Oranlarina iliskin Tanimlayic
Istatistikler ve Varyans Analizi Sonucu

Saat Aralhiklari Tiklanma Gosterim Tiklanma Oram
Mesai Saati
1391 109995 0,0126
06:00-17:59
Serbest Zaman
1103 84707 0,0130
18:00-05:59
Toplam 2494 194702
Varyansin Serbestlik Kareler
. Kareler Toplami ) ANOVA (F) Anlamhilik (p)
Kaynag Derecesi Ortalamas
Gruplararasi 0,001 1 0,001 0,434 0,511
Gruplarici 0,278 152 0,002
Toplam 0,279 153

Tablo 11°de, giiniin saatleri; mesai saatleri ve serbest zaman olarak iki doneme

ayrildiginda bu donemler ile tiklanma oranlar1 arasinda anlaml bir farklilik olmadigi

saptanmaktadir.
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TARTISMA VE SONUC

Giiniimiizde hizla gelisen teknoloji ve Internet algisi ile beraber bilgi akis1 artmis
ve is yapis sekillerinde geleneksel yapilarin disina ¢ikmayi zorunlu kilan yeni ve

dinamik yapilarin var olmasi gerekliligi dogmustur.

Kiiresellesmenin etkisi ile diinya, her gegen giin farkli yapilar ile kars1 karsiya
gelmekte ve bu farkli yapilar yeni is yapis sekillerini, yeni rekabet kosullarini ve yeni
diinya ekonomisini belirlemektedir. Bu noktada Internet, isletmelere dar koridorlara
sikismak yerine yeni olusumlarin kapilarini aralayarak yeni pazarlara acilma firsati

sunmaktadir.

Artan bilgi akisi ve teknolojik gelismelerin yaninda iletisim mecralarinda artan
cesitlilik, isletmelerin geleneksel kitle iletisim araglari ile tiiketiciye ulasmasini ¢ok zor
hale getirmistir. Bu da, yeni pazarlama ortaminda tiiketicinin dikkatini ¢ekecek yeni ve
etkili iletisim stratejilerinin uygulanma gereklili§ini zorunlu kilmustir. Is yapis
sekillerinde yasanan bu biiyiik degisiklik, bir iletisim araci olan reklamciligin, Internet

ortamina taginmasina olanak saglamustir.

Internet reklamciligi, global ortamda farkli ihtiyaglar hisseden isletmelerin
beklentilerine, geleneksel reklam mecralarina gore farkli ¢dziimler bulup, 6nemli
avantajlar saglayan kapsamli bir platform haline gelmistir. Stiphesiz ki bu avantajlardan
en dnemlileri; Internet reklamciligmin diisiik maliyetli, lgiilebilir ve interaktif bir yapi

sunmasidir.

Biiyiik bilgi akisi i¢erisinde dogru, hizli ve giivenilir bilgiye ulasmanin en kolay
oldugu arama motorlari, Internet reklamcilig1 alaminda da kullanilan bir mecra haline

gelmistir.

Arama motoru reklamciligi, bilgiyi arama motorlarinda arayan kullanicilarin
arama yaptiklar1 anahtar kelimeler ile tetiklenen reklamlarin, arama motoru sonug
sayfasinda goriintiilenmesi ile gerceklesmektedir. Kullanicilarin ihtiyaclar: olan bilgiye
erismek amagli yaptiklar1 arama, onlar1 reklam ile Ortiisen {iriin veya hizmetle
ilgilenmeye tesvik ederek, reklam veren a¢isindan mesajin iletilmesini ve tiiketiCi

acisindan satin alma davranisinda bulunulmasini saglamaktadir.
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Bu calismada Tiirkiye’de Internet reklamciligi giderlerinin hizla arttig
reklamcilik tiirlerinden biri olan arama motoru reklamcilig ile siit iirtinleri sektoriinde
bir uygulama yapilmistir. Bu uygulamada, Denizli ilinde faaliyet gdstermekte olan
“www.yuksektepe.com.tr” adresli Yiiksektepe Gida Limited Sirketi ele alinarak
isletmenin siit tirinlerinden biri olan yogurdun, Google AdWords uygulamasi iizerinde
yayinlanmak {izere, reklam slogan1i kampanyas: hazirlanmis ve kampanya biitcesi
onceden belirlenmistir. Yogurt reklam kampanyas: altinda, 9 farkli reklam slogam
incelenmistir. Bunun yaninda, sloganlarin haftanin giiniine ve giiniin saatine gore

tiklanma ozellikleri degerlendirilmistir.

Yapilan c¢alismada iki reklam sloganinin, diger sloganlara gore daha fazla
tiklandig1 gozlemlenmistir. Bu sloganlar “Yogurdun Tutmuyor mu?” ve “Kilolarin Dert
Olmasin” ifadeleridir. Iki reklam sloganinin da ortak 6zellikleri merak uyandiran ciimle
yapisinda olmasi ve birinci reklam sloganiin dil agisindan soru tiimcesi, ikincisinin de

diiz timce yapisinda olmasidir.
“Yogurdun Tutmuyor mu?” Slogani

Bu sloganin 6ne ¢ikma sebebinin, son donemlerde yogurt ile ilgili ¢ikan
haberlerde yogurdun eskisi kadar dogru kosullarda iiretilmemesi ve yararli besin
degerlerinin endiistriyel ortamda saglanamamasindan dolayi, uzmanlarin kendi

yogurdunu evde dogal kosullarla yapma tavsiyeleri ile 6ne ¢iktig1 diistiniilmektedir.

Yogurt ile ilgili gazetelerin kdse yazilarinda, TV ve Internet haberlerine konu
olan arastirmalarda, bilgilendirici Web sayfalar1 ve bloglarda bir¢ok dikkat ¢ekici haber
bulunmaktadir. Bu noktada Uz’un (2011: 515) Onerisi, yaratilan endiistriyel tabu ve
cikarlar kolaylikla yikilamayacagindan dolayi, elden gelindigi kadar yiyecek ve
iceceklerin evde dogal malzemeler ile hazirlanmasidir. Geleneksel ev yogurdunun,
besin degeri agisindan sanayi yogurdundan daha faydali oldugu yoniinde yapilan
arastirmalar her gegen giin kabul edilebilirligi c¢esitli sebeplere dayandirilarak
kanitlanmaktadir. Dondas’a (2009) gore; doktorlar tarafindan, evde hazirlanan yogurdun
probiyotik (yararlt bakteri) miktarinin fazla olmasindan dolay1 yapi olarak anne siitiine
yakinlhiginin tespit edilmesi, yogurttaki yararli bakterilerin mikroplarla savasarak
bagisiklik sistemlerini gliclendirmesi ve yaslanma belirtileri baslayan insanlarin, hayat
kalitesini diisiiren kemik erimesini dnledigi konularinda beyanlar verilmektedir. Ayrica

Arslan (2011: 36) ve Kogak’a (2013: 35) gore; endiistriyel ortamda iiretilen yogurtlarda
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insanlarin saghigim etkileyen kivam arttiric jelatin ve ucuz nisasta, kanserojen oldugu
kanitlanan aspartam ve sakarin gibi suni tatlandiricilarin birer tehdit olusturmasi,
tiketicilerin bilinglenmesine sebep olmaktadir. Toplumun daha ¢ok bilinglenmesi, hazir
gida maddelerinde yasanan gilivensizlik, doktorlarin saglikli yasam konusunda yaptiklari
sOylesilerin daha c¢ok halkla bulusmasi, egitimli annelerin bilinglenerek g¢ocuklarina
daha fazla saglikli gida sunmak istemeleri ve ev yogurdunun marketteki yogurtlara gore
daha saglikl1 olmasi; yogurdun evde mayalanarak hazirlanmasina tesvik etmektedir. Son
zamanlarda saglikli yasam konusunda radyo, televizyon, gazete ve Internet’teki
biitcelerin arttirilmasi dogal yontemlerle evde hazirlanan besinleri insanlarin goéziinde
ilgi ¢ceker hale getirmistir. Bu da, ¢alismada gecen “Yogurdun Tutmuyor mu?” reklam
sloganinin, arama motoru kullanicilar1 tarafindan tiklanmasina ve reklama

yonlendirilmesine sebep olmustur.

Bir bagka ifade ile tiiketicinin her gegen giin artan egitim diizeyleri, kadinin daha
¢ok calisma hayatina katilmasi, ¢ocuk ve genglerin daha ¢ok arastirmaci olmalari
gelisen diinyanin degisen kosullar1 hakkinda daha ¢ok farkinda olmalarina yol agmustir.
Yogurt hakkindan ¢ikan haberler neticesinde, yasanan farkindaligin artmasiyla beraber
insanlar geleneksel yogurt mantigina geri donerek kendi yogurtlarini evde kendileri
mayalamaya baslamislardir. Bu olguyla beraber tiiketiciler, Internet’te arama motorunda
yapacag1 bir sorgu ile yogurdun nasil mayalandigina ulagabilmektedir. Bu da, yogurt
mayalama reklam sloganiyla, arama motorunda yer bulan reklam kampanyasinin,

tiklanma oranmim arttirarak Internet sayfasina yonlendirilmeyi saglamstir.
“Kilolarin Dert Olmasin” Slogani

Kilo probleminin, ¢agin 6nemli bir sorunu olmasiyla ilintili olarak, bu sloganin
one c¢iktig1 diisiiniilmektedir. Son yillarda, teknolojideki hizli gelismeler insanlar1 masa
basi islere ya da daha az viicut kuvveti gereken islere zorunlu kilmistir. Teknoloji,
hayata bir¢ok kolaylik getirse de bedensel hareketlerin zayiflamasi 7’den 77’ye tiim yas
gruplarin1 kilo problemiyle tanmistirmistir. Artan kilo problemiyle insanlar, hareket
kabiliyetlerini zayiflatan teknolojiyi, yine bu sorunlarmni ¢6zmek i¢in kullanmaya
baslamistir. Web ortaminda yayinlanan milyonlarca diyet listeleri, zayiflama haplari,
mide aldirma operasyonlar1 ve bu yontemleri kullanan kilolu insanlarin bulustugu
bloglar ve forumlardan bilgi almalari, insanlarin ilgili hekimlere gitmek istemedikleri

igin ya da gidip care bulamadiklar i¢in yoneldikleri ¢6ziim yontemleridir. Internet’in,

79



artik her evin her odasina kadar girip bilgiye ulasmadaki en kisa yol olmasi insanlarin
saglikla ilgili sorunlara da bu ortamda ¢6ziim aramalarina sebep olmustur. Tiim bu
sebeplerden dolay1 “Kilolarin Dert Olmasin” reklam slogani ile yapilan arama motoru
reklam kampanyasinin, diger reklam sloganlarindan daha fazla tiklanmasina sebep

oldugu diistiniilmektedir.

Kilo, yasadigimiz cagin genel saglik sorunudur. Bu sorun, asir1 kilo alimiyla
beraber obezitenin olusmasina kadar ilerleyebilmektedir. Giiniimiizde kilo problemi ve
diyetlerle ilgili cilginlik her gecen giin artmaktadir. Gazetelerdeki mide aldirma
ameliyatlarindan Internet’te hemen her an karsilagilan kilo verdiren ila¢ reklamlarina,
gazetelerde ya da Internet’te dolasan diyet listelerine ve kilo vermeye yardimei gidalara
kadar her an kilo ile ilgili bir haberle karsilasilmaktadir. Bu kilo probleminin ne boyuta

geldiginin en 6nemli kanitidir.

Cagin sundugu olanaklarla beraber, is yapis sekillerinde yasanan degisiklikler
insanlar1 daha az harekete tesvik etmektedir. Giliniimiizde, bir¢cok saglik sorunun
hareketsiz yasamdan kaynaklandigi belirlenmistir. Bu sorunlarin  basinda da
hareketsizlige bagli olan kilo problemi gelmektedir. Artan teknolojik gelismeler ve
giinliik hayatta hareket gereksiniminin azalmasi ¢ocuklarin, genclerin ve eriskinlerinde
hareket alanlarim kisitlanmaktadir. Ozellikle geng¢ kusagn bedensel aktivitelerinin
azalmasina sebep olan televizyonun ¢ekiciligi, elektronik oyunlar ve bilgisayar, fastfood
beslenme aligkanliklari, park ve bahgelerin kiigililiip oyun alanlarinin azalmasi, agir
ogrenim kosullari, art arda gelen sinavlar, siirekli degisen 6gretim sistemi ve bu 6gretim
sisteminin dayattig1 yarisa dayali 6grenim tarzi c¢ocuklar ve genclerin hareketsiz,
aktiviteden uzak yeni kilolu bir nesil yaratilmasina sebep olmustur (ilhan, 532; Kitis
vd., 2010: 116; Annagiir, 2010, 572; Arslan ve Ceviz, 2007: 218-219).

Ayrica, ¢agin getirdigi bir teknolojik gelisme olan Internet ve bir “tik” ile bilgiye
ulagsma devri, insanlarin hareket alanlarim daha fazla kisitlayarak bilginin
ulasilabilirligini arttirmaktadir. Internet, alisilagelmis iletisim ve 6gretim yontemlerinin
yerini alarak, gilincel bilgileri izleme, sosyal paylasim, profesyonel iletisim, alisveris,
bankacilik islemleri, egitim gibi birbirinden farkli konularda kullanilan bir mecra haline
gelmistir. Internet’in kullamcilar tarafindan en sik kullamlan alanlardan biriside saglik
konusudur. Cagimizda hemen hemen her eve girmis olan Internet, bircok insan igin

saglikla ilgili merak ettikleri arastirdiklar1 ve belli kararlar1 almalarina yardimer olan bir
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mecra haline gelmistir. Bunun yaninda, insanlarin sagliklar ile ilgili daha fazla bilgi
edinme gereksinimlerine saglik personelinin zaman kisitliligi dolayisiyla cevap
verememeleri, insanlarin Internet’ten saghkla ilgili bilgi arayislarini arttirmistir.
Tiirkiye’deki Internet kullanicilarmin saglikla ilgili Web sayfalarim kullanma durumunu
degerlendiren bir arastirmada, internet’ten saglikla ilgili bilgi arayanlarin oranmin % 94.
9 oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Internet ortaminda, doktorlarin yénettigi bloglar ve
saglik platformlar1 sayesinde saglikla ilgili endise duyan insanlarin sorunlari
cevaplanmakta ve bununla beraber bu tarz sitelerde ayn1 sorunlardan ge¢mis tecriibeli
hastalar tarafindan deneyimler paylasilabilmektedir. Bu durum saglik sorunu
yasayanlarin ve profesyonel insanlar ile iletisim kurmalarinda ve bilgiye ulasmalarinda
farkl firsatlar tanimakta ve kullanici memnuniyetini iyi yonde etkilemektedir (Demir ve
Goziim, 2011: 196). Yeni cagin sikayet edilen sorunu olan kilo probleminin dogmasina
sebep olan etkenlerden teknoloji, yine insanlarin sagliklar ile ilgili bilgiye ulasmada ilk
miiracaat ettikleri ortam haline gelmistir. Geleneksel yapilarin kokten degismesi,
giderek artan kilo problemi ve insanlarin saglik ile ilgili sorunlarina Internet’te cevap
bulmaya bagslamalar1 yapilan arastirmada kullanilan reklam sloganin diger sloganlara

gore daha fazla tiklanmasini aciklamaktadir.
Tiklama Zamanlari

Uygulanan reklam sloganlari, tiklanma oranlarina gore incelendiginde haftanin
giinleri ve gilinlin saatlerine gore higbir farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bu
durum, artik Internet’in hayatimiza tamamen girdiginin, haftanin her giinii ve giiniin her
saatinde kullanildiginin, bu zaman dilimleri arasinda bir fark olmadiginin gostergesidir.
Bunun en &nemli sebebi, daha 6nce sadece isyerlerinde kullamlan Internet’in artik

evlerin her odasina kadar ulagmasi hatta cep telefonlarina kadar taginmasidir.

ONERI

Yapilan c¢alismada, saglik tizerine farkli yapilarda reklam sloganlar
olusturulmustur. Bu sloganlarda iki farkli konunun 6ne ¢iktig1 goriilmiis ve bu anlamh
farkliliginin sebepleri, gerekli literatiirlere dayandirilarak agiklanmaya calisilmustir.
Ayrica, reklam sloganlarinin, haftanin giinii ve giiniin saatlerine gore tiklanmasina ait

verilerde bir farklilik bulunamamustir.
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Bu aragtirmanin bulgulari, tiiketicilerin yogurdu, yogurdun kalitesi, ucuz ya da
pahaliligin1 degerlendirmek i¢in degil ana besin maddelerinden biri olan yogurdun
saglik acisindan islevselligini 6lgmek amaciyla arastirarak satin alma egiliminde
bulunuldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda yogurdun bir gida {riinii olarak
tanitilmasi yerine daha cok bilgilendirici ve egitici boliimler hazirlanarak daha islevsel
ve insanlarin dikkatini ¢ekecek konularla olusturulan bir Web sayfasinin faydali olacag:
diisiintilmektedir. Sadece iriinleri tanitan bir Web sayfasinin, ziyaretgilerin asil odak
noktast olmadigi, iriiniin saglikli kosullarda nasil yapildigi ya da ne gibi saglik
problemlerin de yararli olabilecegi gibi bilgi igerikli ve egitici Onerilerin ya da
videolarin Web sayfasina ziyaret¢i sayisini arttirmak i¢in dogru bir tutundurma yolu

olabilecegini gostermektedir.
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