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OZET

INTERNET REKLAMCILIGINDA KULLANILAN
BANNERLARDA GRAFIK TASARIMIN ETKISI
Dila VARLI
Yiiksek Lisans Tezi, Grafik Tasarimi Anasanar Dah
Damisman: Dr. Ogretim Uyesi Ahmet S. KOCTURK
Ocak, 2019 - 73 Sayfa

Gliniimiizde internet bir¢ok alanda etkisini gdstermektedir. Artan internet
kullanimt1 ile pek ¢ok terim ortaya ¢ikmistir. Bunlardan bir tanesi internet
reklamlaridir. Buna paralel olarak sayisiz web sitesi yayina gegmekle beraber
cesitli reklam uygulamalarini da kullaniciya sunmaktadir. Gazete, dergi,
televizyon vb. alanlarda yayimlanan reklamlarin yani sira internet reklamlari,
diisiitk maliyetle daha fazla kisiye ulasma imkani1 sagladigi i¢in daha ¢ok talep
edilir. Internet reklamlar1 tiim geleneksel reklam modellerinin aksine yapilan
reklamin basartya ulasip ulagsmadiginin olglimlenebilmesi (tiklanma orani,

doniisiim oran v.b) 6zelligine de sahiptir.

Internet reklam uygulamalarindan en fazla tercih edilen model banner
reklamlaridir. Bu reklamlar bir kere yapilarak g¢ogu internet sitesinde
kullanilabilir ve bulundugu siteye koprii gorevi goriir. Cesitli bigimlerde
tasarlanan bu reklam modelinde grafik tasarimda kullanilan programlardan

faydalanilir.

Anahtar Kelimeler: Grafik Tasarim, Banner Tasarim, Internet
Reklamcilig
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ABSTRACT

EFFECTS OF GRAPHIC DESIGN OF DISPLAY BANNERS
THAT USED IN DIGITAL ADVERTISING

Dila VARLI
Master's Degree Project, The Graphic Design Department
Supervisor: Dr. Ogretim Uyesi Ahmet S. KOCTURK

January, 2019 - 73 pages

Today we see the effects of internet in many different areas. With the
increasing usage of internet, this come up with different new terms. One of
these called, internet advertising. Paralel to this, lots of different websites
have been published and they offer different advertising options to
companies and users. Besides the advertisements in newspapers, magazines
and TV, internet/digital advertisements give a chance to reach more people
with affordable prices. And this makes digital advertising preferable.
Opposite to traditional advertising models; in digital marketing you can
measure the success of the campaign and measure it (click through rate,

conversion rate etc)

Banner advertising if the most preferred advertising model. Banner
advertising can bu used in many different websites and they link the
websites to each other. In this advertising model to create the banners,

different graphic design programs can be used.

Keyv Words: Graphic Design, Display Banners, Internet Advertising.

vii



ONSOZ

Bu calismada, yogun akademik caligsmalar1 arasinda zamanini ayirarak
bana yol gosteren ve yardimci olan tez danismanim Dr. Ogretim Uyesi
Ahmet S. KOCTURK ’e ilgi ve desteginden otiirii tesekkiirlerimi sunarim.
Ayrica ¢aligmam boyunca bana destek olan aileme ve tiim arkadaglarima

yardimlarindan 6tiirli sonsuz tesekkiir ederim.

ISTANBUL, 2019 Dila VARLI

viii



ICINDEKILER

Sayfa
OZET vi
ABSTRACT vii
ONSOZ viii
KISALTMALAR LISTESI xiii
TABLOLAR LISTESI Xiv
SEKILLER LISTESI Xiv
1. BOLUM
GIRIS

1.1. Problemin Tespiti 1
1.2. Calismanin Amaci 1
1.3. Arastirmanin Onemi 1
1.4. Unitelerin Plan1 2

2. BOLUM

REKLAM
2.1. Reklam Tanimi ve Onemi 3
2.1.1. Reklamin Miisteriler i¢in Onemi 5
2.1.2. Reklamin Isletmeler i¢in Onemi 6
2.1.3. Reklamin Toplum i¢in Onemi 6
2.2. Reklamlarin Amaci 7
2.3. Reklam Nasil Yapilir? 8
2.3.1. Hedef Kitleyi Belirlemek 8
2.3.2. Miisterinin Beklentisini Ogrenmek 9

iX



2.3.3. Miisterilere Ulagsmak i¢in Uygun Mecra Se¢gmek 9

2.3.4. Rekabet Ortami Olan Alanlarda Reklam Vermek 9

3. BOLUM

INTERNET

3.1. Internet Tanim1 ve Tarihgesi 10
3.2. Internetin Ozellikleri 12
3.3. Diinya’da Internet’in Kullanim Istatistikleri 12
3.4. Tiirkiye’de Yillara Gére Internet Kullanimi 13

4. BOLUM

INTERNET REKLAMCILIGI

4.1. Internet Reklamcilig1 14
4.2. Internet Reklamlarinin Avantaj ve Dezavantajlar: 15
4.2.1. Internet Reklamlarinin Avantajlart 15
4.2.2. Internet Reklamlarinin Dezavantajlart 16

4.3. internet Reklamcilig1 ile Diger Reklam Araglarmin Karsilastiriimasi -17

4.4. Internet Reklamlarmin Cesitleri 17
4.4.1. Banner (Display-Goriintiilii) Reklamlari 18
4.4.2. Sosyal Medya Reklamlar1 19

4.4.2.1. Facebook Reklamlar1 20
4.4.2.2. Instagram Reklamlari 20
4.4.2.3. Twitter Reklamlari 21
4.4.2.4. Linkedin Reklamlar1 22
4.4.2.5. YouTube Reklamlari 22




4.4.3. E-Posta Reklamlan

4.4.4. Pop-Up Reklamlari

4.4.5. Video Reklamlari

4.4.5.1.Video Reklamlarinin Avantajlar

4.4.6. Arama Motoru Reklamlan

4.4.7. igerik Sponsorluklar

4.4.8. Zenginlestirilmis Reklamlar

5. BOLUM

BANNER REKLAMLARI

5.1. Banner Reklamlar1 Nedir?

5.2. Banner Reklam Tiirleri

5.2.1. Statik Banner

5.2.2. Animasyonlu Banner

5.2.3. Flash Banner

5.3. Banner Reklam Olgiileri ve Ozellikleri

5.3.1. Skyscraper Banner

5.3.2. Half Page Banner

5.3.3. Medium Rectangle Banner

5.3.4. Full Banner

5.3.5. Leaderboard Banner

5.3.6. Large Rectangle Banner

5.3.7. Micro Bar Banner

xi

22

23

24

25

25

27

27

28

31

31

31

33

33

34

37

39

41

42

44

45



6.1.

6.2.
6.3.

6. BOLUM

BANNER REKLAMLARINDA TASARIM

Banner Tasariminda Renklerin Onemi

6.1.1. Kirmiz1 Renk Psikolojisi

6.1.2. Sar1 Renk Psikolojisi

6.1.3. Turuncu Renk Psikolojisi

6.1.4. Mavi Renk Psikolojisi

6.1.5. Yesil Renk Psikolojisi

6.1.6. Mor Renk Psikolojisi

6.1.7. Siyah Renk Psikolojisi

Banner Tasariminda Tipografinin Onemi

Banner Tasariminda Gorsellerin Onemi

7. BOLUM

BANNER TASARIMLARINDA KULLANILAN

PROGRAMLAR

7.1. Adobe Photoshop
7.2. Google Web Designer
7.3. Canva
7.4. Bannersnack

8. BOLUM

SONUC
SONUC
KAYNAKCA

OZGECMIS

xii

48
51
52
53
54
55
57
57
58

61

62
63
64

65

67
69
73



OoDTU
TUBITAK
iTU

DPT

TUIK

KISALTMALAR LiSTESI

: Orta Dogu Teknik Universitesi
: Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu

: istanbul Teknik Universitesi
: Devlet Planlama Tegkilati

: Tiirkiye Istatistik Kurumu

xiii



Tablo 2.1.
Tablo 3.1.
Tablo 4.1.
Tablo 4.2.
Tablo 4.3.

Sekil 3.1.
Sekil 4.1.
Sekil 4.2.
Sekil 4.3.
Sekil 5.1.
Sekil 5.2.
Sekil 5.3.
Sekil 5.4.
Sekil 5.5.
Sekil 5.6.
Sekil 5.7.
Sekil 5.8.
Sekil 5.9.

Sekil 5.10.
Sekil 5.11.
Sekil 5.12.
Sekil 5.13.
Sekil 5.14.
Sekil 5.15.
Sekil 5.16.
Sekil 5.17.
Sekil 5.18.
Sekil 5.19.
Sekil 5.20.
Sekil 5.21.
Sekil 5.22.
Sekil 5.23.
Sekil 5.24.

Sekil 6.1.
Sekil 6.2.
Sekil 6.3.

TABLOLAR LiSTESI

Sayfa
Reklamin DOrt TULT ..eovveevieeieeieeie e 5
Tiirkiye’de Yillara Gore internet Kullanmmi...............cccc.veee.... 13
Reklam Araglarmin Karsilastirtlmast ...........cccceeeeeveeeeieeecnneennne. 17
2018 Dijital Reklam Yatirimlart ........ccccceeveveeviienieeniienieeieene. 18
2018 Arama Motoru Pazar Pay1 .......cccccceevvieenciieiniieiieeciee 26
SEKILLER LISTESI
Sayfa
2018 Yilinda Internet Kullanicisi Istatistikleri........................... 12
Web Sitesi Banner Yerlesim Ormegi.........ccccooovvvvveveveneveeennn. 19
Pop-Up Yerlesim Ornegi..........ccovveveeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenns 24
YouTube’da Video Yerlesim Ornegi.........ccovvvvvevevveeeveeeennnne. 25
Banner Reklami Olusturmaya Yénelik Ilkeler........................... 30
Yaymlanan {1k Reklam Banneri............cococoooveuevevevevevceeeeeennns 30
Animasyonlu Banner Ornegi...............cocovvevevoeeeeeeeeeeeeeennns 32
Animasyonlu Banner Ornegi-2 .............cococoeeveeeeeeeeeeeseennnns 32
IAB’nin Belirledigi Standart Banner Olgiileri ........................... 34
120x600 Olgiilerinde Banner Ornegi ..............cocoevevvveeeeeveeennnn. 35
160x600 Olgiilerinde Banner Ornegi ............ccccovvvveveveeveeennnnn. 35
120x600 Olgiilerinde Banner Sablonu ..........c.cccceueueueveeeuenennne. 35
160x600 Olgiilerinde Banner Sablonu ..........c.ccceeueueueveueuenennnne. 36
120x600 Olgiilerinde Web Site Yerlesim Ornegi ...................... 36
160x600 Olgiilerinde Web Site Yerlesim Ornegi ...................... 37
300x600 Olciilerinde Banner Sablonu ............c.coeueueueveueeeeennne. 38
300x600 Olgiilerinde Web Site Yerlesim Ornegi ...................... 38
300x600 Olgiilerinde Banner Ornegi .............ccccvvevevevevevenennne 39
300x250 Olgiilerinde Banner Ornegi .............coovveveveveveveeennne 40
300x250 Olgciilerinde Banner Sablonu ............c.ceeveueueveueeeeennne. 40
300x250 Olgiilerinde Web Site Yerlesim Ornegi ...................... 41
468x60 Olgiilerinde Banner Sablonu ............ccoeeueeueeeveeeenennnne. 42
468x60 Olgiilerinde Banner Ornegi ...........c.cooovveveveveveeeeeeennn. 42
728x90 Olciilerinde Banner Sablonu ............ccoeveveeeeeeeueeeeennne. 43
728x90 Olgiilerinde Banner Ornegi ...........cocooveveeeveveveveveeenne 43
728x90 Olgiilerinde Web Site Yerlesim Ornegi ........................ 44
336x280 Olciilerinde Banner Sablonu ............c.ceeueueueveueeeeennne. 45
88x31 Olgiilerinde Banner Ornegi ...........cococovevveveveeeverereennn 45
Hatali Banner OrnekIeri ............cocoooveviievieeeeeeeeeeeeseeeeeene 48
Sar1 Renk ile Tasarlanmis Banner.............cccccoeeevieiieeeciieccnnen, 50
Kirmizi ve Turuncu Renk ile Tasarlanmis Banner .................... 50

Xiv



Sekil 6.4.
Sekil 6.5.
Sekil 6.6.
Sekil 6.7.
Sekil 6.8.
Sekil 6.9.
Sekil 6.10.
Sekil 6.11.
Sekil 6.12.
Sekil 6.13.
Sekil 6.14.
Sekil 6.15.
Sekil 6.16.
Sekil 6.17.
Sekil 6.18.
Sekil 7.1.
Sekil 7.2.
Sekil 7.3.
Sekil 7.4.

ING BANK igin Tasarlanmig Reklam Bannert ......................... 50
Is Bankas1’nin Mavi Renk Kullanilan Banner ........................ 51
ING Bank Banner Ornegi..........ccoovevveeeieeveeeeeeeeeeeeeeeeeenns 51
Coca Cola’nin Kirmizi Renkteki Banneri..........c.cccceevuveniennnn. 52
Armagan Oyuncak Banner Tasarimi...........ccoccvevveecieeneeeneenen. 53
Fanta Banner Tasarimi .........cccceeevviiiiiiiiiieeiniiieeeeiieee e 54
Samsung Banner OMeSi ............cocovvevevoveeeeeeeeeeeeeeeeeesees 55
Is Bankast Banner TaSartmi ............c.coeueueueueueueeeeeeeeeeeeeeeeeeenns 55
A/B testi Siyah Butonlu Banner.............cccoocveeviienieiiiienieeeenen. 56
A/B testi Yesil Butonlu Banner.............ccococeeeeviiieieieciecceeeee, 56
FedExX Banner OrneSi...........cooovuvvvveviieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenen 57
Adidas Banner OrneSi...........cccoovvveveveveeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeenns 57
Nike Banner OrNegi .........c.covoveeeeeeeeereeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeennes 58
Yapi Kredi Reklam Bannert..........c.occveveiveniieciienieiciecieceee, 59
Is Bankas1 igin Yapilan Banner Tasarimi................ccoouevvvenn... 60
Adobe Photoshop Araylizll ........cceceevveeeiienieeiieniecieeee e 63
Google Web Designer Araylizil .........coccveevieenieeiiienieesieenieeiens 64
Canva Web Araylizil .......cceovvieriieiiieniieiieeieecee e 65
Bannersnack Web Araylizil........ccccceevveviieenieeciienieeieeieeneeneen 66

XV



1.BOLUM

GIRIS

1.1. Problemin Tespiti

Son yillarda artan internet kullanimi ile birlikte internet reklamlari
pazarlama da etkin bir rol oynamaya baslamistir. Bu reklamlar arasinda en
yaygin olarak kullanilan reklam modeli banner reklamlaridir. Bagarili bir reklam
kampanyast olustururken banner reklamlarindaki tasarimin onemi biiyiiktiir.
Kullanilan renkler, tipografiler ve gorsellerin satin alma iizerine etkisi

arastirilacaktir.

1.2. Calismanin Amaci

Internet reklamlarinin dnemi ve modelleri arastirilarak bunlar icerisinde
banner reklamlar1 konusu detayli incelenecek ve bu reklamlarin tasarimsal giicii
aragtirtlacaktir. S6z konusu grafik tasarim araclarin bu tasarimlarda etkisi ve

reklam verenlere katkilar1 arastirma kapsaminda detaylandirilacaktir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Giliniimiizde reklam her igletmenin biit¢e ayirmak zorunda kaldig: bir sektor
haline gelmistir. Toplumlar cevrede gordiigii, internette karsilastigi {iiriin
reklamlar1 sayesinde satin alma eylemlerini ger¢eklestirmektedir. Son yillarda
cesitli reklam modelleri ortaya ¢ikmis ve gelismistir. Bu reklam modellerinden
en cok tercih edilen reklamlar internet reklamlaridir. Buna bagl olarak banner
reklamlar1 hem diisiik maliyet hem de daha ¢ok kitleye ulagmasi agisindan tercih
edilmeye baslanmigtir. Banner reklamlarimin yayginlagsmasi iizerine reklam
veren igletmeler potansiyel miisterilerini etkilemek i¢in tasarim alanina daha
fazla 6nem vermeye baslamistir. Bu calismanin 6nemi banner reklamlarindaki
tasarimlarin siireci ve grafik tasarimmn bu konudaki etkin roliinii ortaya

cikarmaktir.



1.4. Unitelerin Plam

Calismanin ana kismi 8 boliim olarak tasarlanmustir.

Birinci boliim olan Girig bdliimiinde problemin tespiti yapilarak ¢alismanin

Onemi ve amact agiklanmaistir.

Calismanin ikinci boliimde, reklamin tanimi, 6nemi ve dogru bir reklamin

gereklilikleri arastirilmistir.

Uciincii béliimde giiniimiizde hemen her insanin kullandigi internetin
hayatimizdaki yeri ve internetin gelisim siireci hiyerarsik bir diizende

aciklanmistir.

Dérdiincii boliimde, internet reklamciligi konusuna deginilmistir. Internet
reklamciliginin tanimi yapilmis, bu reklamlarin avantajlari, dezavantajlar1 ve

kullanilan reklam modelleri arastirilmistir.

Besinci boliimde, banner reklamlari konusuna giris yapilmigtir. Banner
reklamlarinin tanimi, 6nemi ve kullanilan banner reklam modelleri orneklerle

birlikte ele alinmustir.

Altinc1 boliimde, banner reklamlarindaki tasarimlarin nasil olmasi gerektigi

ve bu tasarimlar i¢in gerekli olan araglara deginilmistir.

Yedinci boliimde, banner reklamlari igin tasarlanacak olan bannerlarin
grafik tasarim programlarindan hangileriyle yapilabilecegi ve bu programlarin

tanim1 yapilmistir.

Sonu¢ boliimiinii olusturan sekizinci boliimde ise arastirma sonuglari

Ozetlenmis, bu ¢alismanin 6nemi aktarilmistir.



2.BOLUM

REKLAM

2.1. Reklam Tanimi ve Onemi

Reklam, tanitilmak istenen bir {irlinii ihtiyaci olan tiliketiciyle
bulusturmanin en kolay yoludur. Giiniimiizde isletmeler ve tiiketiciler igin
vazgecilmez bir pazarlama aract olarak kullanilmaktadir. Son yillarda
isletmelerin reklama olan yogun ilgisinin en temel nedeni sektordeki rekabet ve
degisen pazar kosullaridir. Tiiketicinin satin alma kararini gergeklestirmesi igin

once tiiketicinin o reklama inanmasi ve ilgisini ¢cekmesi gerekir.

Insanlar farkinda olmasalarda, reklam her zaman mevcuttur. Giiniimiizde
reklam, mesajlar iletmek i¢in her tiirlii medyay: kullanir. Bunu televizyon,
gazete, dergi radyo, internet, posta lizerinden yapar. Reklam diinyasi, reklam
yapan sirketlerden, reklam yapan ajanslardan, marka yoneticilerinden ve

tasarimcilar tarafindan olusur.

Isletmeler reklam yaparken &ncelikle mal ve hizmetlerini tiiketiciye
duyurmali, rakip firmanin ayni iirlin ve sundugu hizmetlerden dolayr kendi
iiriinlerinin se¢ilmesi i¢in ikna edilmelidir. Bir {irline olan talep dogrultusunda
reklam yapmanm inkar edilemeyecek katkis1 vardir. Isletmeler i¢in reklam,
irlinlerini tanitmak i¢in en verimli alani bulmasi konusunda destek olan ve
sermayelerini en karli alanlara yatirmalarma tesvik eden bir aragtir (Bir ve

Mavis, 1988: 17).

Pektas’ a (1987) gore reklama medya aracilifiyla satista denilebilir.
Reklamlarm asil amaci satis yapmak ve satislart arttirmaktir. Uriiniin dogru
planlanmasi, dagitimi, fiyatinin belirlenmesi ve satigin amacina uygun

yiriitiilmesiyle reklam basariya ulasir (Pektas, 1987: 221).
Reklamin bir diger tanimu ise:

“Reklam bir igin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda, genel yaym
araglarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir” (Unsal, 1984:
12).



Tanimdan da anlagilacagi gibi bir isin, tirtiniin tanitimin1 belirli bir ticret

karsiliginda, kullanicilarin ulasabilecegi mecralarda tiiketiciye duyurmaktir.
Jules Backman da reklamin 6nemine su sozleriyle dikkat ¢ekmistir:

“Herhangi bir mamule olan talep gesitli faktorlerin etkisi altindadir. Bu
faktorleri tiikketicinin gelirindeki diizey ve degisiklikler, fiyatlar, bu mamullerin
yerini alabilecek diger mamullerin varligi ve maliyetleri, niifus degisikligi,
cografi sartlar, zevkler, din ve adetler ve reklamcilik olarak siralanabilir”
(Backman, 1972: 20).

“Reklam, kisisel olmayan bir satis ¢abasi, bir pazarlama iletigimi
yontemidir. Reklamda, reklam yapanin kimligi agik¢a belli olmalidir ve yapilan
reklam i¢in reklami tasiyan ya da yayimlayan araca para O6denmelidir”
(Cemalcilar, 1994: 286).

Yukaridaki tanimdan hareketle reklami yapilacak markanin logosu, varsa
miizigi ve slogani tiiketicinin dikkatini ¢ekmek icin 6n planda olmalidir.
Isletmeler reklamlar icin ufak bir pazar arastirmasi yaparak iiriinlerini en iyi

tanitacak mecray1 secip belirli bir biitce karsiliginda yaptirmalidir.

Jim Ring’e gore reklam dort temel kategoride degerlendirilmelidir (Ring,
1996: 85-86).

Farkindalik yaratma amaci tagiyan reklamlar.

Eglendirirken ayn1 zamanda tiiketiciyi bilgilendiren reklamlar.

Hedef kitlenin fikirlerini degistirip onlar1 satin almaya tesvik eden

reklamlar.

Insanlarin isteklerini, goriislerini, bilgilerini giiclendiren reklamlar.



Tablo 2.1. Reklamin Dort Turi.

ligi Uyandirma
Tutumu "o
Rekl <
Guclendirme eKlam Tutumu Degigtirme
Eglendirme

Kaynak: Ring, J. Reklam Diinyasinin I¢ Yiizii. ss: 86.

2.1.1. Reklamin Miisteriler icin Onemi

Miisteriler, bir iiriini ya da markay1 ihtiyaglart dogrultusunda alan
kisilerdir. Bu nedenle bir iirlinlin reklamini yapmak, o {iriini miisterinin takip
ettigi alanlarda yayinlamak ve karsisina ¢ikarmak c¢ok Onemlidir. Ciinki
potansiyel miisteriler ancak o tirlinden haberi oldugu siirece ve liriine giivendigi
siirece satin almaya hazirdir. Uriiniin reklanmi yapilmazsa mevcut miisteri bu
irinden haberdar olmayacak ve rekabet ortaminda olunan rakip firmalara
yonelecektir. Reklamcilik sektoriinlin temel kurallarindan biri de insanlarin
kendilerine en uygun iriinii, hizmeti bulmasina katki saglamaktir. Potansiyel
miigteri ihtiyag duydugu liriine belirli bir iicret 6demeden 6nce o iirlini iyi
arastirir ve satin alir. Bu dogrultuda miisteriye giliven vermek, dogru
bilgilendirmek ¢ok Onemlidir. Miisterilerin fikirlerinin degistirilmesi ya da

onlara daha fazla katki saglayacak iiriinii bulmasinda reklamin 6nemi biiytiktiir.

“Reklami1 heniiz alici durumunda olmayan kisileri sz konusu mal ya da
hizmetin miisterisi haline getirmeye yarayan bir bilim ve sanat etkinligi olarak

da diistinebilecegimize gore, reklamin Once hedef tiiketiciyi bilgilendirmesi,



sonraki asamada mal ve hizmete karsi olumlu tutumlar gelistirmesini saglamasi
ve son olarak da tiiketiciyi motive ederek satin alma davraniginin ortaya

cikmasina katkida bulunmasi beklenir” (Goksel ve Yurdakul, 2002: 100).

Goksel ve Yurdakul’'un bu tanimindan da anlagilacagi gibi reklamlarin

amacina ulagmasinda miisteriyi tam anlamiyla etkilemesi ¢ok dnemlidir.

2.1.2. Reklamin Isletmeler icin Onemi

Isletmeler agisindan reklam, elverisli pazar ortamimi bulmak igin destek
olan ve biit¢elerini maddi bir kayip olmadan yatirmalarina tesvik eden bir
aragtir. Reklam isletmelerin, satiglarinin artmasina ve bilinirlik saglamasina
yardimci olur. Herhangi bir isletme piyasaya yeni bir {irlin sunmak veya bir
marka yaratmak isterse reklamim giiciinden faydalanir. Isletmelerin yogun
rekabet ortaminda ve bir¢ok rakip firmayla piyasada yer edinip satig yapmasi
icin reklam yapmamasi olanaksizdir. Isletmeler, reklamlar sayesinde
markalasma amaglarim1 gerceklestirmektedir. Isletmeler igin reklam, rakip
firmalara karst nasil hareket etmeleri gerektigini belirleyen bir aragtir.
Reklamlar sayesinde isletmeler rakipleriyle miicadelelerinde etkin rol

oynayabilmektedir.

Insanlar arttk bir {iriin ve hizmet alirken once reklami olan, bilinirlik
saglamis firmalarin {riinlerine yonelmektedir. Bu nedenle iireticiden tiiketiciye
dogru yol alan bir reklamin, giiniimiiz isletmeler i¢in 6nemi biiyiiktiir (Reklamin

Onemi, Anonim, b.t.).

2.1.3. Reklamin Toplum icin Onemi

Reklam, insanlar1 egitmeye ve bilgilendirmeye yardimci olur. Kamuoyunu
ilgilendiren ve halkin dikkatini ¢eken (Alkol, sigaranin zararlari, sug isleme vb.)
konularda reklamlar sayesinde insanlar bilgilendirilir ve dogru bir sekilde

yonlendirilir.



“Bir iletisim bi¢imi olarak kabul edilen reklam insanlara toplumsal iliskiler
modeli sunarken etkilerini de beraberinde getirmektedir. Insanlar1 eglendirirken
egitebilmekte, kiiltliiriin gelismesine katkida bulunmakta, toplumsallagsmaya
yardim etmekte ve bireyleri biitlinleyici bir etkiye sahip olmaktadir” (Dikener,
2002: 9).

2.2. Reklamlarin Amaci

Reklamm amact kullaniciyr etkileyerek o {irline tesvik etmektir.
Reklamlarda verilen bilgiler, mesajlar agik ve etkili olmalidir. Reklam, markaya
ait Urlinlerin duyurularini, kampanyalarini, iiriinlerin bilgilerini ve gerekirse

fiyatin1 belirterek tiiketiciyi satin almaya yonlendirmelidir (Shimp, 1993: 263).

Her isletmenin reklam yapma amaci tanitimini yaptiklart {iriiniin satilmast
ve bu satilan iirlinden maddi yararlar saglamasidir. Buna gore reklamin amaglari

kisaca asagidakiler gibi siralanabilir:

* Reklamlarin temel amaci tirlinii tanitmak ve bu iirlinii sattirmaktir.

« Isletmenin marka veya hizmetlerini genis kitlelere duyurmasidir (Mucuk,
1982: 2).

* Tiiketiciyi bir lirlin hakkinda bilgilendirerek tiiketicinin aklinda o iiriine
sahip olma ihtiyaci hissettirmektir.

* Tiiketiciyi dogru bir sekilde bilgilendirmektir.

* Tiiketicide marka bagimlilig1 saglamaktir.

* Reklam aracilig ile belirli bir mal veya hizmete kars: tiiketicilerde
olumlu bir tutum olusturup, isletmenin sayginligina katkida bulunmaktir.

* Diger markalarla rekabette iistiin ve giiclii gorlinmesini saglamaktir.

* Bir iirliniin satilamadig1 donemde tiiketiciye o iiriinii hatirlatmaya
yonelik reklamlar hazirlamaktir. Ornegin; kisin dondurma tiiketiminin az
olmas1 nedeniyle dondurma firmalar1 hatirlatici reklam kampanyalari

diizenlemektedir.



2.3. Reklam Nasil Yapilir?

Isletmelerin reklamlarini yapmak icin yapilmasi gereken birka¢ adim vardir.

2.3.1. Hedef Kitleyi Belirlemek

Reklamlar internet iizerinden yapilacaksa gosterilecegi hedef kitle c¢ok
onemlidir. Reklam gosteriminde en yiiksek verim, miimkiin olan alakali en
genis kitleye gostermekle elde edilir. Yapilan her {iriin reklaminin belli bir hedef
kitlesi, alicis1 vardir. Reklam yaparken hedef kitle segmeden herkese hitap

etmeye caligsmak reklam biitcesini sadece bosa tiikketmeye neden olur.

Hedef kitle se¢imi igin pazar arastirmasi ve rakip analizi yapmak
gerekmektedir. Piyasada daha once o iiriinle ilgili rakipler tarafindan yapilan
reklamlar varsa hedef kitle secimi biraz daha kolaylasir. Ama sadece bu kritere
gore reklam yapmak ¢ok yanlistir. Rakiplerin hedef kitlesinin yani sira ek bir

arastirma yapilmasi gerekir.

Hedef kitle segerken bolge secimi olduk¢a Onemlidir. Hangi iilkedeki,
sehirdeki insanlara hitap edilmek isteniyorsa o bdlgedeki kullanicilar

sec¢ilmelidir.

Yas gruplart dogru hedef kitleyi belirlemede biiyliik rol oynamaktadir.
Ornegin; orta yas grubuna hitap eden bir hizmet tanitiliyorsa hedef kitle olarak

belirli bir yasin iizerindeki kullanicilar secilmelidir.

Uriiniin ya da hizmetin kimlere yonelik oldugu belirlenirse reklama
yatirilan biitce en verimli sekilde kullanilmis olur. Ornegin; iiriin tras kopiigii ise
erkek hedef kitle sec¢ilmelidir. Bu {iriin hedef kitle segmeden herkese gosterilirse

reklam biit¢esinin biiylik cogunlugu bos yere tiikenmis olur.

2.3.2. Miisterinin Beklentisini Ogrenmek

Reklamlar i¢in hedeflenen miisterinin profilini olusturmak reklam

planlamasinin ilk adimidir. Miisterilerin satin alma eylemi gergeklestirmesinde



buna tesvik eden kriterler belirlenir. Bu tiir bilgileri toplamanin en iyi yolu,
potansiyel miisterilerle goriismek ve neleri satin aldiklarini, satin alirken

belirledikleri kriterleri 6grenmektir (Attard, b.t.).

Miisterilerin beklentisini 6grenmek i¢in asagidaki sorular gibi bir anket

calismasi1 hazirlanabilir.

+ Uriinii veya hizmeti almadan &nce herhangi bir arastirma yapiyorlar mi1?
* Ucretli reklamlar satin alma kararlarin1 etkiler mi?

« Uriin incelemeleri kararlarmi etkiler mi?

» Uriinii satin alirken marka bilinirligi onlar icin dnemli mi?

 Satin almadan 6nce bir 6rnek gérmeleri gerekiyor mu?

e Uriinii satin alirken aradiklari belirli dzellikler var mi?

2.3.3. Miisterilere Ulasmak icin Uygun Medya Secmek

Her iirlinlin hedef kitlesi nasil farkliysa reklamini yayinlayacak kanallarda
farkli olmak zorundadir. Ornegin; bir insaat firmasmin reklamini yapmak
istiyorsaniz bu reklami ev hanimlarinin ya da kiiciik yas grubunun gezdigi bir
web sitesinde yaymlamak dogru bir tercih olmayacaktir. Insaat firmasi reklami
icin onunla ilgilenen, o sektor ile ilgili web sitelerini ziyaret eden hedef kitleye
hitap edilmelidir. Kisacas1 yerinde siniflandirilmis bir reklamin hedef kitledeki

miisterilere ulasmasi daha olasidir.

2.3.4. Rekabet Ortami Olan Alanlarda Reklam Vermek

Rakipler belirli bir medyada reklam veriyorsa, reklamlari muhtemelen
basarili olmustur. Reklamlar1 rakiplerin reklam verdigi yerlerde vermek hem
rekabet ortami yaratir hem de reklamlarin basarili olma olasiligi artar. Bu
sekilde dogru reklam ortamini bulmakla ilgili deneme yanilmalar azalir. Ayrica
satin alma kararim1 vermeden Once rakip firmalarin reklamlarint gérmek

kullanicilar i¢in alternatif bir ortam yaratir.



3.BOLUM

INTERNET

3.1. Internet Tanim ve Tarihcesi

Internet hakkinda yapilmis birgok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlardan
bazilarina gore internet; birgok bilgisayar sisteminin birbirine bagli oldugu ve
stirekli biiyiiyen bir iletisim agidir (Vural, 2006: 190). Bir baska tanima gore ise;
Internet, toplumsal ve teknolojik alanda her tiirlii degisikliklerden etkilenerek bu
degisime kisa siirede ayak uydurabilen ve Onemli olanaklar sunabilen bir

iletisim aracidir (Karagor, 2007: 47).

Glinlimiizde hemen her isin artik internetle bir baglantis1 bulunmaktadir.
Bilgilendirmek, eglendirmek, tanitim yapmak, yurtdisindaki insanlarla iletigim

kurmak i¢in bile internette ihtiyag vardir.

1950'1i yillarda bilgisayar kavrami yayginlastikca cihazlar arasi veri
aktarimi giindeme gelmeye baslamistir. ABD basta olmak iizere Fransa ve
Ingiltere’de  bulunan laboratuvarlarda dijital agdaki paket tasarimlar
gelistirilmistir. BoOylece ABD Savunma Bakanligi, ilk protokol olan
ARPANET’i kullanmaya baslamistir. Bu ag iizerinden ilk mesaj Kaliforniya
Universitesi’ndeki bir profesériin bilgisayarma génderilmistir (Internetin

Tarihgesi, Anonim, b.t.).

1993 yilinda Beyaz Saray (White House) internete baglanmigtir. 1994
yilinda Amazon.com’da ilk kitap satilmis; boylece elektronik ticaretin temelleri
atilmigtir. Ayn1 yil Netscape sirketi ilk ticari internet tarayicist yazilimi olan
Netscape Navigator 1.0°1 piyasaya siirmiistiir. Bir yil sonra, 1995’te E-bay’da
ilk sanal miizayede yapilmistir (NTV Mag, 2001: 87).

Internet agmin evlerde kullanimi 1998 yila kadar uzanmaktadir. Su anda
diinya capinda yaklasik olarak 2 milyardan fazla insan giinliikk pek ¢ok isini
dijital ortamdan yiiriitmektedir. Dijital ag baglantisinda ve kullaniminda 2000'li

yillar ile birlikte biiyiik gelismeler goriilmiistiir.
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Morgen Stanley’in 2004 yilinda yaptig1 bir arastirma sonucunda iletisim
araglart karsilastirildiginda 50 milyon kullaniciya ulagma siiresi; radyo i¢in 38
yil, televizyonda 13 yil, internette ise 5 yil olarak belirlenmistir. internet bu

ozelligi ile bir ilk olmustur (Pektas Turgut, 2006: 1).

Tiirkiye’de internetin gelisimini Oz¢aglayan (1998) su sekilde agiklamustir:

“Tiirkiye global internet agma 12 Nisan 1993’te TUBITAK ve ODTU is
birligi ile bir DPT projesi g¢ercevesinden baglanmistir. 64 bit/sn hizindaki bu hat
ODTU’den uzun bir siire iilkenin tek ¢ikist olmustur. Daha sonra Ege
Universitesi (1994), Bilkent Universitesi (1995), Bogazici Universitesi (1996),
ITU (1996) baglantilar1 gergeklestirilmistir. Internet’e 53. iilke olarak giren
Tiirkiye’de, ODTU ve TUBITAK’m tanitma ve yayma cabalari, TR-NET
grubunun yogun c¢alismalar1 ile akademik cevre hakimiyetli internet, hemen
hemen biitiin kesimler tarafindan artan bir taleple karsilanmistir” (Ozcaglayan,
1998: 138).

Internet kullanimi artik ¢ogu insamin sosyal hayatinda &nemli bir rol
oynamaktadir. Insanlar artik &zel giinleri, seyahat edecegi yerleri, fatura
O0demelerini vb. kisisel ve genel tiim isteklerini internet sayesinde

gerceklestirmektedir.

Basaran (1998), internetin 6nemini su sozlerle ifade etmistir:

“Internet giiniimiize kadar, farkli kesimlerin degisik beklenti ve planlarmin
aksine alternatif bir iletisim araci olarak sekillenmistir. Geleneksel iletisim
araglarindan farkli olarak karsilikli etkilesim olanagina sahip olmasi, yani
internet olanagi olan herkesin hem alict hem de yayinci olabilmesi, gazeteden
televizyona, radyodan mektup ve telefon haberlesmesine kadar neredeyse var

olan tlim iletisim araglar1 yerine gecebilmektedir” (Basaran 1998:46).
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3.2. internetin Ozellikleri

Glinlimiizde hayatin vazgecilmezlerinden olan internet bir bilgi teknolojisi
sistemidir. Insanlarin her gegen giin iiretmesiyle birlikte iirettikleri bilgileri diger
insanlarla paylasma ve bu bilgileri saklamak igin ortaya ¢ikmistir. Internetin

ozellikleri birka¢ madde de asagida yer almaktadir:

+ Internet, iletisim teknolojilerinin biitiiniidiir.

* Yazili iletisim araglari, sesli ve goriintiilii kitle iletisim araglari, kitap,
fotograf, bilgi kaydetme teknikleri gibi tiim iletisim tekniklerini
kullanir.

+ Internet tiim medya fonksiyonlarini yerine getirir.

+ Internet ticari firsatlar yaratir.

+ Internet etkilesimli (interaktif) olarak iletisim saglar (Aziz, 2008: 72-
73).

3.3. Diinya’da Internet’in Kullamim Istatistikleri

KEY STATISTICAL INDICATORS FOR THE WORLD'S INTERNET, MOBILE, AND SOCIAL MEDIA USERS

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

we®oEe

7.593 L4.021 3.196 b5.135 2.958

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

55% 53% 42% 68% 39%

= .. we
™| Hootsuite- gare. |

Kaynak: www.dijilopedi.com/2018-internet-kullanimi-ve-
sosyalmedyaistatistikleri/
Sekil 3.1. 2018 Yilinda internet Kullanicisi Istatistikleri.
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2018 yilinin Internet, sosyal medya ve mobil kullanici istatistikleri;

* 4.02 milyar internet kullanicisi, diinya niifusunun %531,

* 3.19 milyar sosyal medya kullanicisi, diinya niifusunun %42’ si,

5.13 milyar mobil kullanicisi, diinya niifusunun %68’ 1,

* 2.95 milyar mobil sosyal medya kullanicisi, diinya niifusunun %39’unu ifade

etmektedir.

3.4. Tiirkiye’de Yillara Gore internet Kullanim

Tablo 3.1. Tiirkiye’de Yillara Gore Internet Kullanima.
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@-internet erisim imkani olan
haneler

16-74 yas grubu bireylerde
bilgisayar kullanimi

—4=16- 74 yas grubu bireylerde
Internet kullanimi

Kaynak: www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=27819

Internet kullanim1 2018 yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerde sirastyla
%359,6 ve %72,9 oldu. Bu oranlar 2017 yilinda sirasiyla %56,6 ve %66,8 idi.
Internet kullanim oranlar1 16-74 yas grubundaki erkeklerde %68,6 ve %80,4
iken, kadinlarda ise bu oran %50,6 ve %65,5 oldu (TUIK, 2018).
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4.BOLUM

INTERNET REKLAMCILIGI

4.1. Internet Reklamcihg

Gilinlimiizde internet reklami bir marka tasarlayan ya da tasarlamis oldugu
markanin {rlinlinii genis bir kitleye duyurmak isteyen kullanicilar igin
vazgegilmez bir hale gelmistir. Internet iizerinde yayinlanan bir reklam gelisen
online aligverig bicimiyle tiiketicilere hemen her yerden satin alma kolaylig1
sagladig1 i¢cin miisteri ¢ekmek isteyen, cektigi miisterilere satin alma eylemi

saglayan firmalarin kullandig aragtir.

Gordon ve Turner’a gore internet reklamciligi internet kullanicilari ve
reklam veren arasindaki sosyal bir sozlesmedir. Bu s6zlesmeyi reklama olan
erisim, reklamin web sitelerine yerlesimi, mesajin kullanicilara etkisi ve

bilgilerin toplanmasi1 olusturur (Gordon, Turner, 1997).

Zeff ve Aronson’a (1999) gore internet reklamciligi geleneksel tiim medya
ozelliklerini tasir. Internet reklamciliginin gelecekte olmasini saglayacak baslica
sebebi belirli bir hedef kitle secilip o kitleye reklam verebilmektir. Hedef
kitlenin yani sira o kitlenin yas grubu, cografi konumunu ve reklamin

yayinlanma stirelerini belirlemesidir (Zeff ve Aronson, 1999).

Yapilan bir aragtirmaya gore eglence ve bilgilenme amagli interneti
kullanan kisiler reklamlar1t daha az izlerken, is amach kullananlar daha sik
izlemektedir. Reklamlara bakma siklig1 arttikca, etkilenme diizeyi de artmakta
ve reklamlar daha bilgilendirici bulunmakta bununla birlikte daha ¢ok dikkat
cekmektedir (Sarikaya ve Konuk, 2006).

Internet reklamlarinin dogru bilgiler icermesi, reklamlarda verilen mesajin
kisa olmasi, kullanicilarin  izni olmadan reklam amagli e-postalarin
gonderilmemesi, hem yapilan reklamlarin etkinligini artirmast hem de

reklamlara olan gliven sorununa ¢oziim getirmesi beklenebilir (Kogoglu, 2014).

14



“Internet 1980°li yillarda kullamlmaya baslandiginda, reklam amagh
kullaniminin oldukg¢a zor oldugu veya hi¢ olmadig1 yoniinde bir diistince vardi.
Ancak gelisen iletisim teknolojisi ile birlikte yayginlasan internet kullanimi
reklam verenlerden reklam ajanslarina kadar genis bir yelpazede yeni bir
mecranin  agilmasinin  sinyallerini verdi. Ozellikle 1990’11 yillardan sonra
internet kullaniminin yayginlasmasi ve reklam verenlerin bu alana ilgisinin
artmasi nedeniyle, internet reklamcilig1 gelismeye basladi. Giinlimiizde internet
reklam pazari, yaklagik 20 milyon dolar civarinda ve bu rakamin her yil ikiye
katlanmas1 bekleniyor” (Feedback, 2003: 36).

Internet reklamciliginin gelisme siirecini, Mehmet Bickes su sozleriyle

ifade etmistir:

“1990’11 yillardan sonra tiim diinyada, merkezini tiikketicinin olusturdugu ve
bu amagta monologu degil, diyalogu esas alan bir reklam anlayisi sektorde
gelismektedir. Bu gelismelerde siiphesiz en biiyiikk pay, yeni iletisim
teknolojilerinindir. Iletisime yeni agilimlar saglayan bu teknoloji, kendine has

ozellikleri ile reklam olgusunu yeniden sekillendirmistir” (Bigkes, 2001: 57).

4.2. internet Reklamlarimin Avantaj ve Dezavantajlar

Internet reklamciligi tiim reklam tiirlerinde oldugu gibi avantaj ve

dezavantajlara sahiptir.
4.2.1. internet Reklamlarinin Avantajlar

Internet reklamlar1 diger reklam mecralarina gore belirgin bir bigimde
avantajlara sahiptir. En 6nemli avantajlari; hedef kitle secme olanagi, hizli

hazirlama ve yayinlama, maliyetinin diisiik olmast ve olgiilebilir olmasidir

(Kircova, 2002: 204; Vural ve Oz. 2007: 225).
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Kisaca internetin avantajlar1 asagidaki gibidir:

4.2.2.

Internet kullanicis1 olan genis kitlelere erisim imkani saglar.

Konum, cinsiyet, yas, ilgi alan1 vb. 6zel hedefleme segenekleri sunar.
Hazirlamasi hizli ve maliyeti diistiktiir.

Zaman yOniinden bagimsizdir.

Zaman ve yer bazinda igletmelerin istegine gore hedeflenir.
Reklamlarin goriintiilenme oranlari, etkilesimleri 6lgiimlenebilir.
Online ortamda tasarlandigi i¢in ¢evreye bir zarar1 yoktur.

Miisterilere daha kisa siirece ulagtig1 i¢in satisa hizli doniistir.

Internet Reklamlarinin Dezavantajlar

Internet kullanmayan miisterilere ulasamaz.

Sadece internet kullanicilar1 hedeflenir.

Iyi bir tasarim yapilmazsa, reklam dikkat cekmez.

Internetten satisa, para alim satimina giivenmeyen miisterilere satis
yapilamaz.

Internet hiz1 diisiikse miisteri reklami goremeyebilir (Internet

Reklamlarinin Avantaj ve Dezavantajlari, Anonim, b.t.).
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4.3. internet Reklamcihig ile Diger Reklam Araclarimin Karsilastirilmasi

Tablo 4.1. Reklam Araglarinin Karsilastirilmast.

Internet TV Radyo Gazete/Dergi
Maliyet Diisiik Yiiksek Diisiik Yiiksek
Ulasilan kitle C];Z%;;Z;ﬁg Rastgele kitle Rastgele kitle Kzsm/;;:le}zedef
Olciilebilirlik Yiiksek Cok diisiik Cok diisiik Cok diisiik
Tletisim Etkilesimli Tek yonlii Tek yonlii Tek yonlii
Islem yapma Ulagilabilir Yapilamaz Yapilamaz Yapilamaz
Dagitim Aninda Kisa siirede Kisa siirede Uzun siirede

Kaynak: Pakdil, C. (2015). Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi

Yukaridaki tabloda da yer aldigi gibi internet reklamlarinin maliyeti
televizyon ve basili yaymlara gore daha diisiiktiir. Ozel hedef kitle yapilabilen
tek yayimn orgamdir. Ozel hedef kitle sayesinde kullanicilarla etkilesim igerisinde

olur.

4.4. internet Reklamlarmin Cesitleri

Internet giiniimiizde bilgi ve eglencenin yani sira bir¢ok alanda etkisini
gostermektedir. Buna paralel olarak beraberinde reklam uygulamalarmi da
kullanictya sunmaktadir. Her gegen giin artan teknolojik gelismeler ile reklam
uygulamalar1 gesitlenmistir. Internet reklam modellerinin sagladig1 avantajlar ve
firsatlar sayesinde igletmeler iriinlerini, hizmetlerini miisterilerine daha kolay
ulastirmistir. Internette yer alan reklamlarn tiimii internet reklamlari olarak

adlandirilsada hepsinin kendi igerisinde isimleri ve 6zellikleri vardir.

2018’in ilk yart dijital reklam yatirimlarini agiklayan IAB Tirkiye 2017
yilina gore dijital reklam yatirimlarinin yiizde 14 oraninda arttigini belirtmistir.
Banner (Display) reklamlar kategorisinde en biiyilk payr 500 milyon tl ile
gosterim ya da tiklama bazli reklam yatirimlari almistir (IAB Tiirkiye, 2018).
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Tablo 4.2. 2018 Dijital Reklam Yatirimlari.

2018 ilk 6 ay 2017 ilk 6 ay

Dijital Reklam Yatirhm Toplami 1.212.60 tl 1.063.13 tl
Dijital Reklam Yatirnm Toplami 703.75 tl 617.54 tl
Gosterim ya da tiklama bazli 499.91 tl 459.78 tl
Video reklam yatirimlari 155.61 il 122.70 1l
Arama Motoru Reklam Yatirimlan 443.87 ti 386.99 tI
Ucretli siralama yatirimlari 443.87 tl 386.99 il
Digerleri 10.34 tl 8.79 tl
E-posta 2.98 2.99 I
Oyun reklamlari 7.36 tl 5.80 tl
Sosyal Medya Reklam Yatirnmlari 204.68 tl 160.74 tl
Sosyal medya reklam yatirimlari 204.68 tl 160.74
Mobil 621.37 tl 454.59 tl

Kaynak: IAB Tiirkiye (2018).

4.4.1. Banner (Display-Goriintiilii) Reklamlar:

“Banner bir ilan formatinda hazirlanmis ve kullanicinin eylemine bagh
olarak aktif hale gecerek, reklam tastyicist olan sayfa ile reklam verenin sayfasi
arasindaki ilgili baglantiy1 kuracak 6zellikte programlanmis grafik bir objedir”
(Giilener, 1999: 94).

Goriintiilii  reklamlar olarak da adlandirilan banner reklamlart web
sayfalarinda belirli dlgiilerde, web sayfasinin belirledigi konumlara hareketli ya
da hareketsiz olarak yerlesen gorsellerdir. Bu alanlara yerlesim i¢in reklam veren
isletmeler gosterim basina ya da bannerlara tiklama basina 6deme yapma

secenegine sahiptir. Bu reklamlar ile lokasyon bazli ve demografik hedefleme
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sayesinde daha Once o kategoride bir web sayfasini ziyaret etmis kullanicilari

analiz ederek karsilarina reklam verenin reklamlarini ¢ikarir. Goriintiilii reklam

agindaki siteler diinya genelindeki internet kullanicilarinin %90’ma ulasir

(Google Internal Data, 2018).
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Kaynak: www.hurriyet.com.tr (2018).
Sekil 4.1. Web Sitesi Banner Yerlesim Ornegi.

4.4.2. Sosyal Medya Reklamlar

Sosyal medya reklamciligi, sosyal ag siteleri lizerinden genellikle iicretli

olarak yapilan reklamlardir. Bir sosyal paylasim sitesinde reklam vermenin en

bliylik avantajlarindan biri, reklam verenlerin kullanicilarin  demografik

bilgilerinden yararlanabilmeleri ve reklamlarin1 uygun bir sekilde hedefleme

yapmaktir.
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4.4.2.1. Facebook Reklamlari

Sosyal medya aglari igerisinde internet reklamcilig1 i¢in en ¢ok tercih edilen
platform Facebook’tur. Facebook reklamlarinda, reklam verenler hedef kitlesini
konum bazli ve demografik bilgiler ag¢isindan hedefleyebilir. Reklam tiirleri
olarakta fotograf, slayt gosterisi, video reklam formatlarini uygulayabilir.
Facebook araciligi ile reklam yayinlayan igletmeler gosterim ya da tiklama
basina 6deme yapabilme imkanina sahiptir. Facebook reklamlar1 asagidaki birkag

adimla gerceklestirilir.

* Dogru reklam vermek i¢in dnce reklamin amaci belirlenir.

* Erisilmek istenen hedef kitle i¢in demografik bilgiler belirlenir ve hedef
kitle se¢ilir.

» Facebook reklamlar1 ayn1 zamanda Instagram, Messenger veya Audience
Network’te ya da bunlarm hepsinde es zamanl1 yaymlanabilir. Isletme
sahipleri reklamini nerede yayinlayacagina karar vermelidir.

* Reklamlar reklam verenin belirledigi toplam biitge ile istenilen zaman
araliginda ve istenilen giinde yayinlanir.

» Facebook’un belirledigi alt1 farkli reklam formatindan reklam veren
istedigi formati segebilir.

* Reklam yayinlandiktan sonra reklam yoneticisi kisminda reklamin
performansi analiz edilir ve 6lglimlenir. Reklam sahibi reklam
yayindayken kampanyasini buradan takip edebilir ve isterse diizenleyebilir
(Facebook, b.t.).

4.4.2.2. Instagram Reklamlari

Isletmelerin fiiriinlerini tanitmak ya da marka bilinirligini arttirmak igin
olusturmus oldugu reklam modellerinden biridir. Instagram kullanicilari arasinda
yapilan aragtirmalara gore kullanicilarin %60°’a yakini bu platformda yeni tirtinler
kesfettigini, %75’1 1ise bu reklamlardan ilham alarak reklam modeli

olusturdugunu belirtmektedir (Inang, b.t.).
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Facebook reklamlarinda oldugu gibi instagram reklamlarinda da demografik
bilgiler secilerek hedef kitle belirlenir. Reklam biitgesi bu belirlenen hedef kitlesi
sayesinde iyi bir performansa ulasir. Instagram reklamlariin en biiyiik amaci

marka bilinirligi saglamak, insanlarin ilgisini ¢ekmek ve doniisiim elde etmektir.

Instagram’da reklam vermek icin 4 temel reklam modeli yer almaktadir.

Bunlar; Image Ads, Video Ads, Carousel Ads ve Stories Reklamlari’dir.

* Image Ads instagram reklam modelleri arasinda en basit ve etkili olan bir
modeldir. Bu reklam modelinde, belirlenen en dogru fotograf ile reklam
yapilir. Tek bir fotograf ytiklenebildigi i¢in miisterilerin ilgisini
cekebilecek etkili bir fotograf olmak zorundadir.

* Video Ads sayesinde isletme amacini, verdigi hizmeti 30 saniyelik kisa bir
video ile miisteride marka algis1 yaratmaya ¢alisir.

* Carousel Ads ile yapilan reklamlarda 4 farkli fotograf belirlenir ve slayt
olarak art arda siralanir. Bu sayede isletme firmasini tek bir gorselle
tanitmadan farkli gorseller ile amacini, verdigi hizmetleri varsa
kampanyalarini miisterilere iletmis olur.

* Stories Reklamlar ise kullanicilara tam ekranda ulasma imkan1 sunar. Son
zamanlarda instagramda artan stories paylasimi sayesinde en ilgi ¢ekici
reklam modeli haline gelmistir. Hem video hem de gorsel olarak
kullanicilara ulagsma imkani saglar. Paylasim gorsel olarak yapilacak ise
9:16 boyutlarinda, video olarak paylasim yapilacaksa video 15 saniye ile

siirli olmas1 gerekir.

4.4.2.3. Twitter Reklamlar

Twitter, Diinya glindeminden en hizli bir sekilde haberdar olmaya yarayan
bir platformdur. Twitter araciligiyla verilen reklamlarda kullaniciya tweet
etkilesimi, video tanitimi gibi imkanlar sunulur. Twitter bu etkilesimi sponsorlu
tweetler sayesinde gercgeklestirir. Bu sponsorlu tweetler mesajin ¢ok sayida

kullaniciya ulasmasinda siklikla kullanilir.
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4.4.2.4. Linkedin Reklamlari

Linkedin, profesyonel cevre edinmek isteyenlerin cv paylasimi yaptigi,
kendisini anlatabildigi kurumsal bir platformdur. Bu platform ile kisilere ve
isletmelere daha kolay wulagilir. Maliyet bakimindan diger reklam
platformlarindan daha yiiksektir. Linkedin’1 kullanan kullanicilar ticari ¢oziimler,
iiriin ve hizmetler i¢in daha kararli bir arastirma yaparlar. Dogru bir {irlin tanitimi

ile linkedin reklamlar1 basariya ulasabilir.

4.4.2.5. YouTube Reklamlari

YouTube reklamlari isletmelerin video gosterimi olarak reklam yaptig1 bir
platformdur. Gliniimiizde YouTube’da kanal olusturma sayesinde bir¢ok kisinin
kullandig1 etkili bir sosyal medya aract olmustur. Bu reklamlar sayesinde bir
video ayn1 anda milyonlarda kisiye ulasabilir. YouTube reklamlarinin en

begenilen 6zelligi video izlendigi zaman iicret 6denmesidir.

YouTube reklam modelinin hedef kitleler {tizerindeki olumlu etkisi
kanitlanmistir. Bu sayede isletmelerin reklam vermek igin tercih ettigi reklam

modellerinin baginda gelmektedir.

4.4.3. E-Posta Reklamlar

E-Posta pazarlama, ¢evrimigi pazarlamay1 kapsayan internet
pazarlamasinin bir boliimiidiir. E-Posta reklamlar1 ile belirli miisteri gruplar
hedeflenebilir ve bu miisterilere 6zel firsatlar, kampanyalar sunulabilir. Ornegin;
bir restoran, miisterisinin dogum giiniinde onlara 6zel teklif vererek bir mail
gonderebilir. Bu sayede kullanici ile arasinda miisteri iligkileri giiclenir miisteri

sadakati olusur.

E-Posta reklamlarinin en biiyiik avantaji1 fiyat ve kolayliktir. Mail génderme

reklam verenler tarafindan {iriin ve hizmetlerini bir¢ok pazarlama tiiriine kiyasla
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tanitmasi1 daha ucuz oldugu i¢in tercih edilir.

E-Posta reklamcilig1 giiniimiizde sik¢a kullanildigi i¢in bu hizmeti saglayan
kurumlar giinden giine kapsadigi hizmetleri genisletmektedir. Yapilan reklama
miizik, fotograf vb. eklentiler eklemek miimkiin hale gelmistir. Bu nedenle e-

posta reklam kullanim1 6nemli dl¢lide yayginlagsmistir (Deniz, 2003: 3).

4.4.4. Pop-Up Reklamlar

Bu reklam modeli kullanici bir web sitesine girdiginde girilen sayfa heniiz
acilmadan beliren banner gibi goriinen bir reklam tiirtidiir. Genelde kullanicilar
bu reklam tiirlinden pek hoslanmazlar. Ciinkii istemsiz agilir ve kullaniciya
zaman kaybettirir. Baz1 pop-up reklamlarini kullanici ¢ikar ¢ikmaz kapatabilir
ama bazilarma ise kodlar sayesinde belirli bir zaman tanimlanmistir ve kullanici
bu zamanin bitmesini bekler ya da bunu beklemeden web sitesinden ayrilir. Bu

nedenle diger reklam tiirlerine gore etkilesimi daha diistiktiir.

“Negatif tepkiye yol acan pop-up reklamlari kullanmanin sebebi pozitif ya
da negatif ne sekilde olursa olsun izleyicinin ilgisini g¢ekmek seklinde
aciklanabilir. Birincil hedef goz hafizasidir ve genellikle marka imaj1 olusturma

adina yapilmaktadirlar” (Zeff ve Aronson, 1999: 58).
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Kaynak: www.ticimax.com (2016).
Sekil 4.2. Pop-Up Yerlesim Ornegi.

4.4.5. Video Reklamlari

Internet reklamcilig1 arasinda etkisi giiclii olan bir diger reklam modeli ise

video reklamlaridir. Bu reklamlar genelde 15 ile 30 saniye araligindadir.

Video reklamciligini diger reklam modellerinden ayiran fark; reklamlara,
potansiyel miisteriler videoyu izledik¢e para Odenir. Potansiyel miisteriler
videonun tamamini izlemeyebilir. Bu sebeple ilk 5 saniye icinde miisteride
marka algis1 yaratmak ¢ok 6nemlidir. Reklam verenin markas1 mutlaka videonun
ilk sahnesinde gosterilmeli ve “Hemen satin al”, “Simdi ara” gibi harekete

gecirici mesajlar verilmelidir (Kilig, 2018).
Video reklamciligi daha ¢ok YouTube platformu igerisinde kullanilir.

YouTube bir video barindirma sitesidir ve video arama kismi sayesinde

Google’dan sonra ikinci biiyiik arama motorudur (Miiyesseroglu, 2018).
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Kaynak: https://ertugrulmuyesseroglu.com/internet-reklamciligi-nedir-turleri-
nelerdir/ (2018).

Sekil 4.3. YouTube’da Video Yerlesim Ornegi.

YouTube reklamlari ile video arama sonuglarinda, videodan 6nce, videonun
icinde, YouTube sayfalarinda goriintiilii ya da ana sayfada manset olarak

reklamlar yayinlanabilir (Miiyesseroglu, 2018).

4.4.5.1. Video Reklamlarimin Avantajlar

* Video reklamlar1 ile marka, potansiyel miisterinin dikkati gorsel ve isitsel
olarak ¢cekmeyi basarir.

* Diger reklam tiirlerine gore daha hizli ve basit bilgiler verir ve akilda
kalicilig artar.

» Daha fazla bilgiye ulagsmak isteyen miisterileri aninda web sitesine

yonlendirebilir.

4.4.6. Arama Motoru Reklamlar

Arama motoru reklamcilig1 giiclii bir pazarlama aracidir. Son donemlerde
reklam modelleri arasinda en sik kullanilan reklam verme modelidir. Potansiyel
miisteriler bir iirlin ya da herhangi bir konuda bir servis aradiginda, dogrudan
arama motoru iizerinden ararlar. Potansiyel miisterilerin yazmis oldugu arama
terimlerine gore reklam veren isletmeler, potansiyel miisterilerine web sitelerini
gosterir. Bir arama motoru reklam kampanyasi, hedeflenmis olan anahtar

kelimeler ve reklam metinlerinden olusur. Buna bagh olarak da reklamlar ilgili
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arama motorunda yapilan arama sonuglarinda potansiyel miisterilere gosterilir.

Arama motoru reklamlarinda reklam veren, arama terimlerini reklam
yaparken kendisi belirleyebilir ve arama motorunda arama yaparken istemedigi
kelimeleri filtreleyebilir. Filtreleme sayesinde kullanic1 sadece reklam verenin
belirledigi kelimeleri yazdigi zaman reklami gorebilir. Ayn1 zamanda reklam
veren glinliik bir biitge belirler ve tiklama basina maksimum maliyetini belirler.
Arama motoru reklamlar; tilkelere, bolgelere, sehirlere, goriintiilenmek istedigi

zaman dilimine gore sinirlanarak dogru hedef kitleye ulagsmasi saglanir.

Arama motoru reklamlar1 direkt olarak hedef kitleye yapilan bir reklam
modelidir. Kullanic1 aradigi hizmet ya da {iriinle ilgili kelime yazdig1 zaman
reklam gosterilir bu nedenle satisa doniisiimii diger reklam tiirlerine gore daha

yiiksektir (Temiz, 2013).

Diinya’daki arama motoru siralamasina bakildiginda Google’in diger

firmalara gore ¢ok biiyiik bir pazar payina sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo: 4.3. 2018 Arama Motoru Pazar Pay1.
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Kaynak: http://marketshare.hitslink.com/search-engine-market-
share.aspx?qprid=4 (2018).
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4.4.7. icerik Sponsorluklar

Icerik sponsorluklari, kullaniciy1 baska bir web sitesine yonlendirme amagh
tasarlanmistir (Gtilener, 1999). Reklam verenler mesajlart dogrudan aktarmak
yerine Urilinlerinin 6zellikleriyle tliketici arasinda bag kurarak markay1 tanitmay1
amagclar. Reklam veren belirli bir siire i¢in internetteki web sitelerinde belli bir
alan1 satin alir. Bu alanda iiriin ya da hizmetini tanitir. Igerik sponsorluklari
tiketicilerin karsisina genelde “sponsored by” ya da “powered by” sekilde
gosterilir. Bunlar genelde sayfanin en st ya da en alt bolimiinde

gosterilmektedir.

4.4.8. Zenginlestirilmis Reklamlar

Zenginlestirilmis reklamlar biinyesinde animasyonlari, hareketli goriintiileri
ve Ozel efektleri barindirir. Banner reklamlariin gelistirilmis halidir. Bu reklam
modellerinde video ve ses kullanilabilir. Bu reklamlar1 kullanici fare imleciyle
kendisi yonetebilir. Kullanici fare imleciyle reklamin iizerine geldiginde reklam
genisler. Ayni sekilde fare imleciyle bir video reklamiyla onu durdurabilir.
Zenginlestirilmis reklamlarin ¢ok talep edilmemesinin nedeni her internet

tarayicisinda goriintiilenemiyor olmasidir (Temiz, 2013).
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5.BOLUM

BANNER REKLAMLARI

5.1. Banner Reklamlar:1 Nedir?

Banner reklamlar1 internetin ilk reklam modelidir. Bir web sayfasinin i¢inde
gosterilen reklam formatidir. Reklam verenlerin amaci kullanicilart web

sitelerine ¢ekmeyi saglamaktir.

Banner kelimesinin Tiirk¢e karsiligi “Manset, Biiyiik Baslik, Pankart” olarak
bilinir. Bu reklamlar gorsel ya da hareketli gorsellerden olusarak farkl
boyutlarda olabilir (Wikipedia, b.t.).

Dogan Zagra’ya (2000) gore bannerin bir bagka tanimi su sekildedir:

“Internet, tiiketici-kullanic1 ile dogrudan pazarlama icin en uygun mecradir
diyebiliriz. Bu c¢ergeveden baktigimizda banner reklamlarin birgogu birer
dogrudan pazarlama paketi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Banner reklamin
tizerine tiklamak ya da reklamla iletisime gegmek evimize gelen mektubu
acmaya benzer. Arasindaki tek fark dogrudan postalamada postalama
yapacaginiz kisilerin listesi bellidir ancak banner reklamlarda reklamin iizerine

gelip tiklayan kisiler listemizi olusturur” (Zagra, 2000: 24).

Zagra’nin bu tammmindan da anlagilacagi gibi banner reklamlar
Ol¢iimlenebilir, analiz edilebilir. Potansiyel miisteri banner reklamina
tikladiginda o tiklamanin hangi web sitesinden geldigi, giinde kag tiklama aldig1

analiz edilebilir.

Tiim reklam kampanyalarinda oldugu gibi banner reklamlarinin basarisi da
reklam Ogesinin kalitesine baglidir. En iyi banner reklamlari ilgi ¢ekici,
kisisellestirilmis ve hedef kitlesi dogru yapilmis olanlardir. Basarili bir
kampanya olustururken dikkat edilmesi gereken birka¢ temel kurallar vardir
(Arnold, 2015).
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« lgi cekici olmasi: Banner reklamlarinin hedef kitlesi dogru secilip
potansiyel miisterilere ulagsa bile kimi zaman ilgi ¢ekici olmayabilir ve miisteri
web sayfasindan ayrilabilir. Bu nedenle bu reklam modelinin en temel kurali
insanlarin ilgisini ¢cekmeyi saglamaktir. Kullanilan renkler, yazi karakteri,

metinler bu noktada ¢ok onemlidir.

* Kisa ve anlasihir olmasi: Banner reklamlarinin web sitelere yerlesmesi
icin belirli boyutlar1 vardir. Bu boyutlar1 baz alarak kurgulanan banner
reklamlarinda en anlasilir kisa metinler kullanilmalidir. Kullanicilar web
sitelerinde gezinirken karsilarina yikar banner reklamlarina bazen tek bir an
dikkatlerini verebilir. Dikkat edilen bu belirli siirede kullaniciya dogrudan en
kisa ve anlasilir mesaj verilmelidir. Kisa ve net mesajlar verirken verilen
mesajlarin harekete gecirici mesajlar olmasi ¢ok dnemlidir. “Hemen tiklayin”

“Simdi iletisime gecin.” , “Hemen arayin.” vb...
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ilgi cekici olun
1 Tanitilan tiriniin net bir resmi

2 Kullanicinin ilgisini gekmek igin
dinamik animasyon

3 Birlegtirilmis metin ve baglik
yerlesimi, harekete gegirici mesaj
kullanildiysa bunun yakininda

Kisa ve 6z olun
4 GoOrlinir marka hiyerarsileri

5 Tiketici dilini kullanarak onemli
noktalar1 ve ozellikleri anlatin.

Net olun

6 Her kare; marka, tirlin resmi ve
pazarlama mesaji icermeli ve kendi
basina bir biitlin olmalidir

7 Tutarli birincil marka yerlesimi

8 Tim reklam boyutlarinda sunumun
tutarl1 olmasi

Kaynak: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/reklam-kanallari/goruntulu-

reklam-gi/banner-reklamlar-yaratici-ve-etkili-olabilir-google-media-labin-

ogrendikleri/ (2015).

Sekil 5.1. Banner Reklami Olusturmaya Y 6nelik Ilkeler.

Ekim 1994’de yayinlanan ilk reklam hotwired.com sitesinde yayinlanmistir,

reklami yayilayan telekominikasyon sirketi AT&T’ dir. Reklamin slogan1 “Daha

once farenizle tam buraya tiklamis miydiniz? Tiklayacaksiniz!” dir.

|

Kaynak: www.chip.com.tr/haber/iste-internetin-ilk-banner-reklami 38692.html

Sekil 5.2. Yayinlanan {lk Reklam Banner.
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5.2. Banner Reklam Tiirleri

Banner reklamlari boyutlarina, tiirlerine ve kullanilan programlara gore
farklilik gostermektedir. Banner reklamlarinin kullanilan dosya tiiriine gore ii¢

yaygin formati vardir.

+ Statik Banner
* Animasyonlu Banner

» Flash Banner

5.2.1. Statik Banner

Duragan banner olarak da adlandirilan bu bannerlar uygun maliyetli ve basit
reklamlardir. En ¢ok tanmnan ve kabul edilen dosya tiiriidiir. Genelde diiz
metinler ve biiyiik grafikler barindirmadigindan dosya boyutu biiyiik degildir. Bu
bannerlar web sitelerinde belirli bir noktaya yerlesirler. Gif, jpeg ve png formath

olabilirler.

En yaygin kullanilan reklam tiirline sahip olmalarmma ragmen etkilesimli
olmayan reklam tiirii olarak bilinir ¢linkii iyi tasarlanmamis bir banner ya da
sadece metinden olugan reklamlar kullanicinin ilgisini ¢ekmez. Bu nedenle statik

bannerlar tasarlarken kullanicinin ilgisini ¢ekebilecek metinler kullanilmalidir.

5.2.2. Animasyonlu Banner

Hareketli banner olarak da bilinen animasyonlu bannerlar, art arda
goriintiilenen ve hareket hissi yaratan birka¢ gorlintiiniin bir araya gelmesiyle
olusur. Yalnizca bir kare igeren gif dosyasi statiktir. Animasyonlu bannerlar

statik bannerlara gore kullanicilarin daha ¢ok dikkatini cekmektedir.

Pazarlama agisindan, online reklam kampanyalarda animasyon banner

kullanmanin avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir.
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* Animasyon bannerler1 gogu web sitesi tarafindan kabul edilir. Ancak
maksimum 150 kb boyutlarinda olmalidir.

+ Kullanilan animasyonlarin siiresi 30 saniyeden kisa olmalidir.
Animasyonlar dongii seklinde kurgulanabilir ancak bu kurgununda
maksimum siiresi 30 saniyedir.

* Genellikle e-ticaret firmalar1 tarafindan sik¢a kullanilir. Gifler sayesinde
iriinlerini slayt seklinde sergileyebilirler. Fakat karmasik olarak
birbirinden alakasiz giflerde kullanicinin dikkatini ¢ekmeyip, karmasik
bir yapiya doniisebilir.

* Gif bannerlart mobil cihazlarda da sorunsuz bir sekilde calisir.

ASANSOR & JENERATOR ASANSOR & JENERATOR

Alaninda Uzman
Teknik Ekibimizle Asansorleriniz

Artik Daha Givenli!

HemenfArayin !
0212 855 28 82

Kaynak: www.sozcu.com.tr (2018).

Sekil 5.3. Animasyonlu Banner Ornegi.

Kisiye Ozel

Gomlek! =

w

Kisiye Ozel

Gomlek! a
T

£

Hemen Araymn! (0542 781 24 44

Kaynak: www.medyafaresi.com (2018).

Hemen Araymn! (0542 781 24 44

Sekil 5.4. Animasyonlu Banner Ornegi-2.
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5.2.3. Flash Banner

Kullanici ile etkilesimli banner tiiriidiir. Diger reklam tiirlerinden fark: ses
ogeleri ve efektler kullanilabilir bu da kullanicinin dikkatini ¢gekmesine sebep
olur. Ancak flash bannerlar1 kullanicinin goriintiileyebilmesi i¢in bilgisayarda
flash eklentisi bulunmas1 gerekir. Ancak diger reklam tiirlerine gore pahali bir

reklam modelidir.

Flash bannerlar1 tasarlarken demografik hedefleme ¢ok dnemlidir. Ornegin,
geng insanlar daha ¢ok hareket, ses ve renkli animasyonlar tercih ederken orta
yas ve Ustii insanlar diiz metinleri, sadeligi tercih eder. Bu demografik hedefleme

de reklam verenin basarisini fazlasiyla etkilemektedir.

5.3. Banner Reklam Olgiileri ve Ozellikleri

Reklam  bannerlarint  hazirlatken en Onemli nokta  bannerlar
boyutlandirmaktir. Bannerlarin gdsterildigi her web sitesinin belirlemis oldugu
bir banner alan1 ve buna bagl olarak banner 6l¢iileri vardir. Bu reklam modeli
gif, jpeg veya flash formatinda sabit veya hareketli reklamlardir. Bannerlarin
Olciileri belirlenirken diinya standartlarinda kabul gérmiis banner Olgiileri
kullanilir. Reklam verenler hazirlamis olduklar1 bannerlart web sitelerinde
yayinlamak ister ama her web sitesinde yayinlanan banner ayni dlgiide degildir.
Reklam verenin amaci reklamlarini miimkiin oldugunca alakali olan ¢ok sayida
kullaniciya gostermektir. Bu nedenle diinyada kabul gérmiis web sitelerine
yerlesebilen standart bannerlar kullanilir. Reklam veren isletmeler bannerlarini
bu boyutlarda hazirlar ve reklam kampanyasi tamamlandiginda bu standart
Ol¢iilerdeki bannerlar alakali web sitelerine yerlesir (IAB, 2018). Kullanicilar bu
bannerlara tikladiginda reklam verenin web sitesine ya da reklam verenin

belirlemis oldugu bir sayfaya yonlendirilir.
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banner
(728x90)

banner
(468x60)

small skyscraper ‘ half page mpu
skyscraper (160x600) (300x600) (300x250)

(120x600)

Kaynak: IAB, 2018. https://iabireland.ie/councils/display-ad-standards/.
Sekil 5.5. IAB’nin Belirledigi Standart Banner Olgiileri.

5.3.1. Skyscraper Banner

Web sitelerinin en saginda ya da en solunda bulunan 120x600 (skyscraper)
ve 160x600 (wide skyscraper) Olgiilerinde olan dikey ve genis dikey
bannerlardir. Birden fazla reklam verenlerin bannerlariyla doniisiimlii olarak
yaymlanabilir. Bu olgiideki bannerlar gif, jpeg, png ve flash programlariyla

hazirlanabilir.
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179,00 TL+KDV
79,00 TL+KDV
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=

Kaynak: www.bulurum.com (2018). Kaynak: www.hurriyet.com.tr (2018).
Sekil 5.6. 120x600 Olgiilerinde Sekil 5.7. 160x600 Olgiilerinde

Banner Ornegi. Banner Ornegi.

120x600 banner sablonu

=120 — =120 —

Kaynak: Varli, D. (2019).
Sekil 5.8. 120x600 Olciilerinde Banner Sablonu.
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160x600 banner sablonu

160 —

Kaynak: Varl, D. (2019).
Sekil 5.9. 160x600 Olgciilerinde Banner Sablonu.

m Gindem Diinya Ekonomi SporArena Seyahat Video Kelebek Son Dakika Yazarlar Q MEND =

kozmetikte

ARADIGINIZ
HER SEY

iR

Kaynak: www .hurriyet.com.tr (2018).
Sekil 5.10. 120x600 Olgiilerinde Web Site Yerlesim Ornegi.
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m Gindem Dinya Ekonomi SporArena Seyahat Video Kelebek Son Dakika Yazarlar Q MEND

@ <Ciceksepeti .
INDIRIM
FIRSATI
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179,00 TL+KDV

79,00 TL+KDV

Seramik '

Saksida

Bonsai

[ HEMEN AL | : MATAT ™S B AT

Kaynak: www .hurriyet.com.tr (2018).
Sekil 5.11. 160x600 Olgiilerinde Web Site Yerlesim Ornegi.

5.3.2. Half Page Banner

Half page (yarim sayfalik reklam) bannerlar1 300x600 Ol¢iilerindedir. Diger
Olciilerden daha biiyiik oldugu i¢in reklam verenler tarafindan son donemler de
ilgi gormeye baglamigtir. Gorselin kalitesiyle 6n plana ¢ikmak ve potansiyel
miisterilerini etkilemek isteyen reklam veren isletmeler tarafindan sikga
kullanilir. Dosya tiirleri olarak gif, jpeg, png ve flash programlarin
desteklemektedir.

Half page bannerlar1 reklam verenler tarafindan talep goriir ancak gosterim
pay1 diger banner boyutlarina gore diisliktiir ve mobil cihazlarda goriintiilenmez.
Bu bannerlar ilgi odag: haline getiren tek neden kullanicilar tarafindan dikkat

¢ekmesidir.
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Kaynak: https://support.google.com/adsense/answer/600262 1 ?hl=tr (2018).
Sekil 5.12. 300x600 Olgiilerinde Banner Sablonu.

morhipo
9D, DIVARESE
MAKSIMUM
) ‘ 99,90TL

—— g W — o

azat

¢-._... —— -
- - — e

Kaynak: www.mynet.com (2018).
Sekil 5.13. 300x600 Olgiilerinde Web Site Yerlesim Ornegi.

axess ol
CARDFINANS
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Teamwork Makes
The Dream Work

a

(! ROIPUBLIC

Kaynak: www.roipublic.com (2018).
Sekil 5.14. 300x600 Olgiilerinde Banner Ornegi.

5.3.3. Medium Rectangle Banner

Orta boy dikdortgen veya satir i¢i dikdortgen olarak da bilinen bannerlar
300x250 boyutlarindadir. Reklam verenler tarafindan en ¢ok talep goéren boyutlar
arasindadir. Hemen her web sitesine kolayca yerlesebildigi i¢in performansi en
yiiksek olan reklam boyutlarindan biridir. Bu 6l¢tideki bannerlar da gif, jpeg, png

ve flash programlarini desteklemektedir.
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morhipo

LOom

70

‘e varan
SEZON iNDIRIMi BASLADI

ALISVERISE BASLA >

Kaynak: www.morhipo.com/kampanya/alisveris (2018).
Sekil 5.15. 300x250 Olgiilerinde Banner Ornegi.

300x250

Kaynak: https://support.google.com/adsense/answer/6002621?hl=tr (2018).
Sekil 5.16. 300x250 Olgiilerinde Banner Sablonu.
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Kaynak: www .hurriyet.com.tr (2018).
Sekil 5.17. 300x250 Olgiilerinde Web Site Yerlesim Ornegi.

5.3.4. Full Banner

Cover banner veya tam banner olarakta bilinen bu bannerlar 468x60
boyutlarindadir. Bu banner tiirli hemen her web sitesine yerlesebildigi igin
iilkemizde yaygin olarak kullanilmaktadir. Ancak bu boyuta sahip reklamlar
genellikle sinirli sayidadir. Reklam verenler tarafindan tercih edilmemesinin
nedeni boyutlar1 kii¢iik oldugu i¢in iiriin ve hizmetleri tanitmak i¢in ¢ok verimli

bir banner boyutu degildir.

Diger banner 6l¢iilerinde oldugu gibi bu bannerlarda gif, jpeg, png ve flash

programlarini desteklemektedir.
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468x60

Kaynak: https://support.google.com/adsense/answer/6002621?hl=tr (2018).
Sekil 5.18. 468x60 Olciilerinde Banner Sablonu.

e - e T S N - - vv S R S T N N - ™ N
RanT X *u \J > v/ 52 ¥ O v, Y2 \;

Gipiir ve Fransiz Danlehnde KAMPANY»\ I

vavwy. gupurfabrikasi.com

Kaynak: www.medyafaresi.com (2018).

Sekil 5.19. 468x60 Olgiilerinde Banner Ornegi.

5.3.5. Leaderboard Banner

Baslik banner olarak da bilinen bu banner tiirii 728x90 boyutlarindadir.
Genellikle web sayfalarinin en iist ortasina yerlesir. Bir banner reklami1 web
sayfalarinin en st kisimlarina yerlestirildiginde kullanicilar tarafindan dikkat

¢ekici bulunur ve bu nedenle dontisiimler daha fazladir.

728x90 reklamlar reklam verenler tarafindan yaygin olarak kullanilir. Bu

bannerlar hem masaiistii hem de mobil uyumlu olduklari i¢in performansi daha
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yiiksektir. Bu reklam bannerlar1 da gif, jpeg, png ve flash programlariyla yapilan

dosya tiirlerini destekler.

728%x90

Kaynak: https://support.google.com/adsense/answer/6002621?hl=tr (2018).
Sekil 5.20. 728x90 Olciilerinde Banner Sablonu.

KAYAK KEYFi RO il
BASUYOR Indirim \\’\‘ Aierse Basia >

Kaynak: www.hurriyet.com.tr (2018).
Sekil 5.21. 728x90 Olgiilerinde Banner Ornegi.
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Kaynak: www.hurriyet.com.tr (2018).
Sekil 5.22. 728x90 Olgiilerinde Web Site Yerlesim Ornegi.

5.3.6. Large Rectangle Banner

Biiyiik diktorgen olarakta bilinen bu bannerlar 336x280 Olciilerindedir.
Genellikle metin icerigine ya da makalelerin sonuna yerlestirildiginde iyi

performans gosterir.
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336x280

Kaynak: https://support.google.com/adsense/answer/600262 1 ?hl=tr (2018).

Sekil 5.23. 336x280 Olgiilerinde Banner Sablonu.

5.3.7. Micro Bar Banner

Micro bar olarak adlandirilan bu bannerlar 88x31 boyutlarindadir. Web

sitelerine yerlesimiyle sponsorlara, is ortaklarina link vermek i¢in kullanilir.

& Apple Store ATLANTIS FiLa #1 BLOG
- ORI e 181/ HosTiNG

©u | Get + Sh Book online & save.
S TN ' EETE SR

Kaynak: www.amnavigator.com/blog/2013/08/01/examples-of-inspiring-micro-
bar-banner-ads-for-affiliates/ (2013).
Sekil 5.24. 88x31 Olgiilerinde Banner Ornei.
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Sekil 5.24.’te gosterilen micro bar bannerlerin 4 6nemli unsuru vardir:

* Logo: Reklam veren markasini net ve kaliteli bir sekilde sunmalidir.

» Harekete gecirici mesajlar: En az bir tane harekete gegirici ifade
kullanilmalidir.

» Tasarim: Kalabalik olmayan sadece bir tasarim yapilmalidir. Mesaj net ve
bir seferde kullaniciya iletilmelidir.

* Yonlendirilen firma: Bu tasarimlarda url ya da cep telefonu belirtilmeden

dogrudan reklam verenin sayfasina yonlendirme yapilir.
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6.BOLUM

BANNER REKLAMLARINDA TASARIM

Gilinlimiizde banner tasarimi giinden giine gelisen bir olgu haline gelmistir.
Tasarim yapmak i¢in birgok kaynak, program bulunmaktadir. Onemli olan
tasarim yapmak degil ilgi c¢ekici ve akilda kalici olmasini saglamaktir. Hemen
her sitede gorebileceginiz banner tasarimlart sizleri ne kadar etkiliyor? Siz
kullanic1 olsaydiniz kendi tasarladiginiz bannerlara tiklar miydiniz? Banner
tasarimi yaparken de bu sorular géz oniinde bulundurulmalidir. Banner iginde
yer alan metinlerin diizeni, yazi gruplar1 ve renkleri sayesinde kaliteli, gorsel
estetigi olan bannerlar elde edilir. Ancak dogru bir tasarimla markalar
hedefledigi kitleye ulasabilir. Tasarlanan bannerlarda firmanin logosu ve

kullaniciya aktarilmak istenen mesaj olmalidir.

Bir tasarimin bes temel ilkesi bulunmaktadir:

* Denge

* Orant1 ve gorsel hiyerarsi
* Gorsel devamlilik

* Biitiinliik

* Vurgulama

Tasarimdan Once bu ilkeleri zihinde canlandirarak tasarimlara
baslanmalidir. Tasarimda her asama birbirini etkiledigi i¢in yaraticilikla

baslayan bu siire¢ sonuna kadar titizlikle devam ettirilmelidir.

Internet reklamciligi icin yapilan banner reklamlarinda diger tasarim
triinlerinde kullanilan grafik 6geleri kullanilmaktadir. Renk, tipografi ve

gorselin dogru kullanilmasi ile basarily, ilgi ¢ekici bir banner tasarlanabilir.

Banner tasarimlar1 olabildigince kiiciik boyutlu ve hizli yiiklenebilecek
sekilde tasarlanmalidir. Kullanici bannerlarin yiiklenmesini ¢ogu zaman

beklememektedir, bu da reklam kampanyalarinda basarisizliga yol agmaktadir.
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Bir diger onemli nokta ise metin kullanimidir. Cok fazla metin kullanimi

algiy1 zorlastirir bu da kullanicida olumsuz etki yaratir.

hayalinizdeki . p—
perdeden ‘, | Jehsper“de 33 YEN
daha fazlasi! : e
T QRIS GROSRAIEUN  wenpetdmscon  wa g{’] Z%dgll’ 0y S Secened] pende\Lene

UCRETSIZ UYE OL, HEMEN KAZANMAYA BASLA!
Hemen bir katalog edin, katalogla satis yap aninda kazan,
istersen ekibini kur, 5 kademeden prim kazan!

Tl EEE CEREIWY 0850 302 43 12

Kaynak: www.mynet.com.tr (2018).
Sekil 6.1. Hatal: Banner Ornekleri.

6.1. Banner Tasariminda Renklerin Onemi

Firmalarin banner tasarlarken goz Oniinde bulundurmasi gereken onemli
hususlardan biri renktir. Renklerin ve sekillerin dogru kombinasyonu, reklam
verenin satmaya calistigi lirlin ve hizmetler {lizerinde yiiksek etkiye sahiptir.
Renkler dogru kullanilirsa kullaniciyr harekete gecirip bannerlara tiklamaya

tesvik edebilir.

Renkler tek basina mesaj verebilir. Birgok etkiyi igerisinde barindirip insan
psikolojisi ve davraniglarini yonlendirebilmektedir (Ugar, 2004). Renkler
duygulara essiz ve akilda kalic1 bir sekilde baglidir bu da banner reklamlarini

akilda tutmak i¢in giiclii bir pazarlama araci olmasini saglar.

Satin alma konusu ele alindiginda bir markanin gorsel ¢ekiciligi, tiikketicinin
satin alma kararindaki en biiyiik etkidir. Bir iirline yapilan tasarimin rengi,

goriintlisli ve hissi satin alma kararinin % 93'linii etkiler.

Banner tasarimi yaparken kisisel renk tercihleri uygulamak kolaydir, ancak
hatirlanmast gereken en Onemli sey tasarimlarin potansiyel miisterilerle
konusmas1 gerektigidir. Hangi renkler dikkatlerini ¢eker? Paylagsmaya calisilan
mesaj1 en iyi hangi renk temsil eder? Renkleri belirlerken kullanict gibi diisiiniip

bu sorulara cevap aranmalidir.
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Tasarimlarda kullanilan renkler ile ilgili kesin kurallar bulunmamaktadir
fakat bir rengin tam tonunu veya doygunlugunu degistirmek kadar basit bir sey
tamamen farkli bir his uyandirabilir. Kiiltiirel farkliliklar bu etkileri
birlestirebilir, bir {ilkede mutlu ve canlandirict bir renk tonu digerinde moral
bozucu hale gelebilir. Bu nedenle her insanda yaratacak algiy1r diigiinerek
renkler belirlenmelidir. Ornegin kirmizi, genellikle dfke ve tehlikeyle iliskilidir
(birgok uyari isareti bu nedenle kirmizidir) ama Cin gibi tilkelerde, kirmizi renk
refah1 temsil eder. Bu da renklerin kiiltiirel farkliliklarda olusturabildiginin

gostergesidir.

Banner tasarimlarinda kullanilacak renkler tiim tasarimi etkilemektedir.
Arka planda kullanilan renklere gore metinlerin agik ve okunmasi kolay
olmalidir. Metin renklerini belirlerken sar1 ve beyaz renk yan yana
kullanilmamalidir ¢linkii bu renkler yan yana geldiginde kullanici goziinde

karmasaya ve okunaksizliga yol agmaktadir.

“Koyu arka plan iizerindeki agik renkli yazilar, insan goziinde bir

3

bulanikliga ve hayali bir “yazi etrafinda 151k” goriinlimiine sebep olur. Bir
middet sonra kullanic1 gozlerini saga sola kaydirdiginda, olmayan hayali harfler

gordiigiini sanir” (Demircan, 2001: 87).

Renkler, sicak renkler ve soguk renkler olmak {izere iki ana kategoride
degerlendirilir. Sicak renkler kirmizi, turuncu ve saridir. Bu renkler ile

tasarlanmis reklamlar kullanicida yakin bir his uyandirir (Ugar, 2004).

Sicak renkler kisileri neselendiren renklerdir. Bu nedenle tasarimcilar neseli
ve heyecanli olan c¢alismalar i¢in sicak renkleri kullanir. Yiiksek enerjili
markalarda veya bunu yansitmak isteyen markalar genellikle sicak renkleri

tercih ederler.
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EMLAK PIYASAS .
SAHIBINDEX EMLAK ENDEKSI ILE
PARMAKLARINIZIN UCUNDA!

Kaynak: www.sahibinden.com (2018).
Sekil 6.2. Sar1 Renk ile Tasarlanmig Banner.

ORTA BOY
KLASIK
PiZZALAR

USTELIK
30 CM INCE HAMUR
SECENEGI ILE

Kaynak: www littlecaesars.com.tr/ (2017).

Sekil 6.3. Kirmiz1 ve Turuncu Renk ile Tasarlanmis Banner.

ING'den
Aklimi Kullandim
Dedirten Kredi

HEMEN BASVUR }

*Kradinm tssten Uk sene 1% TL olop hes sens
Dwtayh tge \Cin inghank com t7 yuklask %430 oranmeds arnacaitie

ING S BANK

—_—_———————————————————————
Kaynak: http://see-aych.com/bilgi/tag/ing-bank-tuketici-kredisi/ (2012).
Sekil 6.4. ING BANK i¢in Tasarlanmis Reklam Bannert.
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Soguk renkler i¢inde mavi, yesil ve mor renkleri yer alir. Sicak renklere
gore titresimi az olan bu renkler, gozii ikinci derecede etkiler. Ruhsal etkisi
hiizlin, rahatlik ve durgunluk olan soguk renkler, gélgeli kisimlarda daha ¢ok
yer alirlar. Ciddiyetin 6n planda olmasini isteyen markalar genellikle maviyi
tercih ederken, saglik, doga, hayat gibi konularda ¢alisan markalar da yesili

tercih ederler.

T}lleiYE is BANKASI VE YENIBIiRLIDER i$BIiRLIGIYLE
UNIVERSITE 3. VE 4. SINIFLARA OZEL

YBL YENi PROGRAM BASLIYOR

Kaynak: https://yenibirlider.org/iste-ybl/ (2018).
Sekil 6.5. Is Bankasi’nin Mavi Renk Kullanilan Banner.

Eger bir INGBANK calisaniysaniz;
Sizin icin butlin cicek siparisleri % 20 indirimli!

INGBANK calisanlarina 6zel kurumsal indirim, Sadece Markacicek.com'da

Kaynak: https://markacicek.com/icerik/kurumsal-indirim-ingbank (2018).
Sekil 6.6. ING Bank Banner Ornegi.

6.1.1. Kirmuz1 Renk Psikolojisi

Enerjik, agresif, ancak duygularla dolu, kirmiz1 gii¢lii bir renktir. En uzun
dalga boyuna ve ger¢ekte oldugundan daha yakin goriinme 6zelligine sahiptir.
Sirketler pazarlama faaliyetlerinde sikca kirmizi rengi kullanilir. Kullanict
tarafindan dikkat c¢ekici bir 6zelligi oldugu i¢in kirmizi rengin 6n planda oldugu
banner tasarimlari daha c¢ok talep goriir. Kirmizi, oldugundan daha yakin

goriinme Ozelliginden dolayi, harekete gecirici mesajlar i¢in dogru bir renktir.
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HTMLS5 ANIMATED ADS

TYPOGRAPHY
GOTHAM FONT FAMILY

Kaynak: www.behance.net/gallery/65850259/Coca-Cola-HTML5-Banner-
Social-Media-Campaign (2018).
Sekil 6.7. Coca Cola’nin Kirmiz1 Renkteki Banneri.

6.1.2. Sar1 Renk Psikolojisi

Sar1 renk mutlulugu, eglenceyi ve diger olumlu duygulari temsil eder. Sari
uzun bir dalga boyuna sahiptir ve diger renklerden once goriiliir. Sar1 ayni
zamanda yaraticiligin da rengidir. Cocuk tirlinleri ile ugrasan sirketler siklikla

sar1 rengi tercih etmektedir.
Sar1 renginde kiiltiirlere gore farkli etkileri vardir. Ornegin; sar1 renk Eski

Misir’da kiskanglik ve utang duygusunu ifade ederken, Cin’de ise sarayi ve liiks

yasami simgeler (Ugar, 2004: 52).
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Kaynak: www.armaganoyuncak.com.tr (2018).

Sekil 6.8. Armagan Oyuncak Banner Tasarimi.

6.1.3. Turuncu Renk Psikolojisi

Turuncu renk sicakligi, gliveni, eglencegi ve konforu bir arada barindiran
bir renktir. Ornegin Nikelodeon bir ¢izgi film kanali Fanta ise icecek firmasi
ama ikiside eglenceyle Ozgiirligli temsil ettigi i¢in logolarinda turuncu rengi

kullanmiglardir.
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Kaynak: http://echopartners.net/?portfolio=fanta-festival-cooler-art (2018).

Sekil 6.9. Fanta Banner Tasarima.

6.1.4. Mavi Renk Psikolojisi

Mavi renk genelde erkek hedef kitleye hitap ederken kullanilir. Baris,
istikrar ve gliven hissi yaratir. Finans sirketlerinin en ¢ok tercih ettigi renktir.
Kirmiz1 renkten farkli olarak insanlarin zihinlerini yatistirir. Mavi ayni1 zamanda
temizligin, safligin da rengidir. Bu nedenle genelde su ambalajlarinda mavi renk

kullanilir.
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Beklentilerin Gtesine geg. /

Yeni Galaxy J4+ ve J6+ lansmana

ozel fiyatiarial

SATIN AL

)
Kaynak: https://shop.samsung.com/tr/ (2018).
Sekil 6.10. Samsung Banner Ornegi.

Kaynak: https://fintechistanbul.org/2017/09/15/is-bankasi-ve-hepsiburadadan-
aninda-alisveris-kredisi/ (2017).
Sekil 6.11. Is Bankas1 Banner Tasarimu.

6.1.5. Yesil Renk Psikolojisi

Yesil renk sagligi, huzuru, giicii ve dogay1 temsil eder. Saglik firmalari,
iriinlerinin dogal oldugunu kanitlamak isteyen firmalar genelde yesil rengi
kullanir. Ornegin meyve suyu markasi olan Tropicana, kullanicilarina meyve

sularinin herhangi bir katki maddesi icermedigini kanitlamak i¢in yesil renk
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tonlarini tercih etmistir.

2010 yilinda Ript Apparel ilk A/B testini denemistir ve siyah bir satin alma

diigmesini yesil renkle degistirip satislarin1 %6,3 oraninda arttirmistir.

-~ OVERSIZED PRINT
oh ==\ 4

&> buy now

—— — —— —
— — —
—— —

Kaynak: https://vwo.com/blog/how-ript-apparel-increased-their-sales-by-6-3-
ab-testing-case-study/ (2010).
Sekil 6.12. A/B testi Siyah Butonlu Banner.

@ add to cart

Kaynak: https://vwo.com/blog/how-ript-apparel-increased-their-sales-by-6-3-
ab-testing-case-study/ (2010).
Sekil 6.13. A/B testi Yesil Butonlu Banner.

56



6.1.6. Mor Renk Psikolojisi

Mor renk genellikle sakinlik, giiven ve sayginlikla iliskilendirilir. Giizellik
ve yaglanma karsiti iirlinleri tanitmak i¢in sik¢a kullanilir. Kirmizi ve mavinin
renk psikolojileri arasindaki dengeleyici renktir. Ornegin transfer firmasi olan
FedEx’te logo rengi olarak mor rengi tercih etmistir. Bu insanlara giiven vermek

istemesinden kaynaklanmaktadir.

FedEx .-«

x x
THE WORLD ON TIME Efe&* E

Kaynak: http://rome.fontanacountryinn.com/fedex-banner/ (2018).
Sekil 6.14. FedEx Banner Ornegi.

6.1.7. Siyah Renk Psikolojisi

Notr renklerden biri olan siyah, reklam verenler tarafindan pek tercih
edilmez. Siyah yogun bir renktir ciddiyet, otorite, giic ve derinligi temsil eder

fakat kullanic1 tlizerinde olumsuzluk, karamsarlik etkisi yaratabilir. Reklami

yapilacak iirliniin renklerini baz alarak tasarimda siyah tonlar kullanilabilir.

superstar

back in stock

Kaynak: https://skymarthk.com/adidas/ (2018).
Sekil 6.15. Adidas Banner Ornegi.
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Siyah ve beyazin birlesimiyle asillik, gii¢c ve derinlik elde edilir. Bu nedenle
Adidas bannerlarinda genelde siyah ve beyazi tercih etmektedir. Kullanicinin
zihninde Adidas renkleri siyah ve beyaz olarak yer ettigi icin kullanicida

olumsuz bir etki olusturmaz.

Kaynak: www.naszeteksty.pl (2018).
Sekil 6.16. Nike Banner Ornegi.

Kendini diinyaca kanitlamig markalar (Nike ve Adidas orneginde oldugu
gibi) yaptiklari tasarimlarda, kullanicilara kendilerini kanitladiklar i¢in olumsuz
algi olugmasi konusunda endiseleri yoktur. Bu nedenle siyah renkleri tercih
edebilirler. Siradan bannerlar aksine kullaniciy1 kendilerine ¢ekmekten ¢ok yeni

bir iirlin tanitimi i¢in tasarim yaparlar.

6.2. Banner Tasariminda Tipografinin Onemi

Banner tasarimlarinda renklerden sonra en oOnemli konu tipografidir.
Tipografinin gorevi mesaj1 kullanictya en net ve okunakli bir sekilde iletmektir.
Grafik Uriin tasarimlarinda oldugu gibi banner tasariminlarinda da kullanilan
yazi karakteri, metnin puntosu dogrudan reklam verenin kampanyasini
etkilemektedir. Kullanici web sitelerinde reklam bannerlariyla karsilagtig
zaman dikkatini ¢ekmesi i¢in dogru kullanilmig bir tipografi bu noktada c¢ok
onemlidir. Banner tasarimlarinda birden fazla yazi karakteri kullanilmasi algi
karmasas1 yaratacagindan dolay1 ¢ok risklidir. Secilecek yazi karakteri reklami
yapilacak triiniin marka degerini diistirmeyecek ve o iirlinle uyum saglayacak

sekilde belirlenmelidir.

“Tipografi, yazinin mantik sinirlarin1 zorlamasini saglar, dikkati diri tutar
y ) )

insan ruhunu oksar, heyecan verir. Bu nedenle tasarimcinin slogan; kolay
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kullanimi1 ve algilanirhigr ile “basit”, verimli ve yararl bilgileriyle “etkin”, tiim
sorulara verecegi yanitlarla ve yaratacagi heyecanla “derin” olmalidir” (Pektas,
2001: 72).

Ornegin, bir finans sirketi i¢in banner tasarimi yapilacak. Finans
sitketlerinin tek amaci miisteriye giiven ve kaliteli hizmet sunmaktir.
Kullanicininda bu girkete giivenmesi adina ciddiyetin 6n planda oldugu
tasarimlara ihtiyact vardir. Burada kullanilacak yazi karakteri resmi ve kolay
anlagilabilir olmalidir. El yazis1 ve tirnakli yazi karakterleri ile kullanilirsa
tasarim ciddiyetinden uzaklasir bu da basarisiz bir reklam kampanyasina sebep

olur.

“Tipografi kiymetli bir sanattir, ¢linkii diisiinceyi giydiren son 6geyi, onun
maddesel giizelligini yazinin sistemi i¢inde bigimlendirir, kimileri onun bu
sistemin disinda kaldigini sdyleyecektir, biz onlara yine de iginde kaldigini

sOyleyecegiz, ciinkii s6z konusu olan tam olarak yine yazidir” (Jean, 2010).

Esnaf ve KOBI’ler kredisini simdi aliyor,
baharda ddiiyor!

100.000%
KREDI

= Detayli bilgi > @\@Yanllreﬂi

Kaynak: www.bannerofisi.com/standard (2018).
Sekil 6.17. Yap1 Kredi Reklam Banner1.
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ANINLDA

“HIZLIKredi: <.

Basvurusu izl onayr hizl,
hesaba gecmesidaha fizl!

Kaynak: www.bankablog.com/en-kolay-kredi-veren-bankalar-guncel-
liste/ (2018).
Sekil 6.18. Is Bankas1 i¢in Yapilan Banner Tasarimi.

Yukarida Yapi Kredi ve Is Bankasi icin yapilan banner tasarimlari
gosterilmigtir. Her iki ornekte de firma on plana ¢ikarmak istedigi metinleri
daha biiyilk puntoda ve tipografide kullanicilara sunmaktadir. Yapi1 Kredi
“100.000 tl Kredi” segenegini, Is Bankasi ise “Aninda Hizli Kredi” sloganini
kullanicinin  ilgisini ¢ekebilecek renk ve tipografiyle yaymlamgtir. Iyi
kurgulanmis bir tipografi satislar1 bir anda yiikseltebilir ya da énem verilmemis

bir tipografi basarisiz bir reklam kampanyasina sebep olabilir.

Namik Kemal Sarikavak secilecek yazi karakterlerinin énemini su sekilde

vurgulamistir:

“Yaz1 karakterlerinin genis se¢im olanagi sunmasi tek “dogru” bir karakter
secimini zorlastirmaktadir. Her yazi karakterinin tasarim anlayisi ya da sayfaya
tirettigi etki herkes tarafindan onceden bilinemeyebilir ve tasarima bagl olarak
tiretecegi disa vurum goriilemeyebilir. Bu nedenle yazi karakteri se¢iminde
estetik, uygunluk ve okunabilirlik {izerinde diisiiniilmesi gerekir” (Sarikavak,
2004: 65).

Basaril1 bir tipografiyle yapilmig reklam bannerlar: fikirleri acikca iletmeye
yardimci olur. Banner tasarimlarinda ilk izlenim c¢ok Onemlidir. Kullanict
bannerlar ilk gordiigliinde bannerlar kullaniciya arzu edilen bir karar vermeleri

icin rehberlik etmesi gerekmektedir.
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Bir markanin banner reklamlari i¢in en uygun tipografi asagidaki kriterlere

gore belirlenmelidir:

* Bannerlar1 boyutlandirirken okunabilirligi etkileniyor mu?
* Markanin logosu, web sitesi ve tanitilan {irtine uygun mu?
» Tanitim1 yapilacak iiriiniin hedef kitlesini, igerigini net bir sekilde

letebilir mi?

6.3. Banner Tasariminda Gorsellerin Onemi

Renk ve tipografi kadar banner reklamlarinda kullanilacak gorsellerde ¢ok
onemlidir. Kullanici bannerlarda gordiigii lirtinlere inanmak ister buda satin alma
kararini1 dogrudan etkilemektedir. Cesitli arastirmalar sonucunda insan beyninin
yiiksek oranda gordiiklerinden etkilendigi saptanmistir. Bir iiriin reklaminda
kullanilan renk ve tipografi uyum i¢inde olabilir fakat gorsel acidan kalitesiz ya

da gercek degilse kullaniciy: etkileyemez.

Ormegin igecek firmasimna tasarim yapilirken sadece yazi ve renk uyumu

onemli degildir. Tiiketiciyi etkilemek i¢in irtin gorselininde yer almasi gerekir.
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7.BOLUM

BANNER TASARIMLARINDA KULLANILAN
PROGRAMLAR

Banner tasarimlarini hazirlamak ic¢in bir¢ok grafik tasarim programlari
bulunmaktadir. Amator olarak da tasarimlarin yapilabilecegi pek ¢cok web sitesi
mevcuttur. Fakat s6z konusu reklam kampanyalar1 oldugu i¢in amator bir tasarim
programiyla yapilmis tasarimlar basariyla sonuglandirilmaz. Banner reklam
kampanyalar1 i¢in profesyonel programlar kullanan kisilerden destek alinmasi

gerekmektedir.

Grafik tasarim programlarini kullanirken tasarimda dikkat edilmesi gereken

birka¢ 6nemli nokta vardir:

¢ Tasarlanan bannerlarin boyutu ¢ok 6nemlidir. Miimkiin oldugunda kiiciik
boyutlu bannerlar kullanilmalidir. Amag web sitelerine hizli bir sekilde
yerlesimini saglamaktir.

* Banner tasarimi sade ve kolay anlasilir olmalidir.

» Harekete gecirici mesajlara mutlaka yer verilmelidir. (Hemen arayin,
satin alin, hemen tiklayin vb.)

 Tasarimda fazla renk ve yazi fontu kullanmaktan kagimilmalidir.

+ Kullanilan yazi karakteri iiriine uygun ve okunabilir olmalidir.

* Reklam verenin logosu mutlaka bulunmalidir.
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7.1. Adobe Photoshop

1988 yilinda Thomas ve John Knoll kardesler tarafindan iiretilmistir. John
Knoll 1989'da programi, “Photoshop” olarak pazarlayan Adobe Systems'e
satmisgtir. O zamandan beri grafik diizenleme icin ¢ok yaygin kullanilmaya
baslanmigtir. Hem MacOS hem de Windows i¢in yayimlanir, ancak Linux i¢in
yayinlanmaz. Tasarim siirecinde derinlik ve esneklik saglamak ic¢in katmanlar
kullanilir ve bir araya getirildiginde hemen her seyi yapabilen diizenleme araglari

sunar. Hazirlanan banner tasarimlar jpeg, png ve gif formath kaydedilebilir.

with Becky
becky_britton@hotmail.co.uk 074 2923 0759

Kaynak: https://singaporeromance.info/channel-art-template-
photoshop/channel-art-template-photoshop-lovely-how-to-design-a-banner-in-
shop/ (2018).

Sekil 7.1. Adobe Photoshop Arayiizii.

63



7.2. Google Web Designer

Google, Google Web Designer yazilimmi ilk kez 2013 yilinda piyasaya
stirmiistiir. O zamandan beri program stirekli gelismektedir. Entegre bir gorsel ve
kod arayiizli kullanarak HTMLS5 reklamlar1 ve diger web igerigini tasarlamaya
olanak saglayan geligsmis bir web uygulamasidir. Google Web Designer ile ¢izim
araglarini, metin ve 3B nesneleri kullanarak igerik olusturulur, yapilan tasarim 6n
izlenebilir. Google Web Designer’mm Adobe iirlinlerinden farki programi

indirmek ve kullanmak {icretsizdir.

Kaynak: www .kodcafe.com/genel/internet/google-web-designer-nedir-nasil-
kullanilir.html (2017).
Sekil 7.2. Google Web Designer Arayiizii.
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7.3. Canva

Canva, 2012 yilinda Melanie Perkins tarafindan kurulmus online grafik
tasarim arac1 sitesidir. Siiriikle ve birak formatini kullanir ve bir milyondan fazla

fotografa, grafige ve yazi karakterine erisim saglar. Banner tasarimlarinin

rahatlikla yapilabildigi Canva, profesyonel olmayan kullanicilar tarafindan da

kullanilabilir.

< Anasayfa Dosya W Yenidenboyutlandr O G, 7un ydedildi Facebook Cover - Adsiz W Yiikselt Paylas N

Let's start fresh!

Sayfa1- [m] [}

UCRETSIZ

Meredith's 8oth BAKS

Pececccccce e o e e IRESE

SKINCARE CO.

Beauty starts from within.

+ Yeni sayfa ekle

Kaynak: www.canva.com (2018).
Sekil 7.3. Canva Web Arayiizii.
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7.4. Bannersnack

Bannersnack, bir¢ok c¢evrimi¢i kanalda banner reklam kampanyalarini
tasarlamaya yardimci bulut tabanli banner reklam olusturma aracidir. Orta ile
biiyiik olcekli sirketler i¢in tasarlanan Bannersnack, ¢ok sayida sosyal medya
sitesi ve c¢evrimi¢i kanalla uyumlu banner reklamlar olusturabilen ve HTMLS,
flash, jpeg, gif, png veya cesitli formatlar1 destekleyebilen basit ve anlagilir bir

aractir.

Bannersnack bireylere, isletmelere, web sitelerine ve bircok kanalda
uygulanabilecek banner reklamlarini tasarlamak i¢in kullanict dostu, giivenilir bir
programdir. Bannersnack ile olusturulan banner reklamlart HTMLS, flash, jpg,

gif, png veya mp4 gibi ¢esitli bicimlerde indirilebilir.

Bannersnack, Google AdWords, AOL Advertising, RightMedia ve OpenX
gibi biiyiik reklam aglartyla da uyumludur. Reklam verenler reklamlarinin 6ne
¢ikmasini saglamak igin hareketli resimler, animasyonlar, etkilesimli ogeler
ekleyerek tasarimlar olusturabilir. Bannersnack’ta Adobe Photoshop gibi iicretli

bir yazilimdir.

T bannersnack

IBERD Dovnload your banners as AMP HTML >

o

The Original Online
Banner M

& 7 H

. . SELLER
Start from a custom size or grab a standard-size layout

B

from our gallery. Add a background, animate your text
and shapes, experiment with different colors and push

M

our banner creator to the limits.

iab. é\ Google Ads facebook Ads

Kaynak: www.bannersnack.com (2018).
Sekil 7.4. Bannersnack Web Arayiizii.
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8.BOLUM

SONUC

Online reklamcilik, internetin yardimi ile uygulanan pazarlama aracidir. Bu
bir web tarayicisinda, arama motorunda, sosyal medyada, mobil cihazlarda ve
hatta mailde bile goriinebilecegi anlamima gelir. Internet reklamlarinin tercih
edilmesindeki en biiyiik neden diger reklam kanallarina gore maliyetinin daha

diisiik olmasidir.

Giliniimiizde internet reklamlar1 gelisen teknolojik gelismelerden dolay1
oldukca yayginlagmistir. Bunlardan en yaygin olarak kullanilan reklam modeli
banner reklamlaridir. Banner reklamlarindaki ama¢ bir markayr tanitmak,
markanin iiriin ve hizmetlerini potansiyel miisterilerle bulusturmaktir. Banner
reklamlar statik veya animasyonlu goriintiilerden olusur ve genellikle yogun

trafik alan web sitelerinde yliksek goriiniirliigii olan alanlara yerlestirilir.

Banner reklamlarinin gliniimiizde tercih edilmesinin en biiyiilk nedeni
gelisen diinyada internet reklamciligina daha fazla yatinm yapilmaya
baslanmasidir. Potansiyel miisteriler online satin almada biyiik rol
oynamaktadir. Dogru hedef kitle se¢imi yapilan ve tasarim konusunda ikna edici,
harekete gecirici olan banner reklamlari, reklam veren isletmelere biiyiik kazang

saglamaktadir.

Banner reklamlarinda kullanilan animasyonlar ve sesler sayesinde kullanici
ile arasindaki etkilesim artar. Basarili bir banner tasarimi kullanicinin dikkatini
yogun bir sekilde ¢eker ise kullanici tarafindan satin alma eylemi gergeklestirilir.
Bu eylemin gerceklesmesi igin; tek bir goriintiiyle reklam yapiliyorsa o
goriintiide iiriin tam anlamiyla kullaniciya aktarilmalidir. Yapilan reklam
animasyonlu ise sadece birkag¢ saniye igerisinde tiim icerigi kullaniciya iletmek

gerekmektedir.

Tasarimlar hazirlanirken harekete gecirici mesajlar mutlaka belirtilmelidir.

Bu mesajlar kullaniciy1 o iiriine tesvik etmek icin kullanilir. Harekete gegirici
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mesajlar bannerlarda genellikle buton seklinde, insanlar1 etkileyecek renklerde

ve goriinen yerde olmalidir.

Banner reklamlarini tasarlarken dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta
renk ve tipografinin marka ile uyumudur. Renkler farkl: kiiltiirlerde, sirketlerin
igerisinde bulundugu is kolunda degisik anlamlara gelmektedir. Bu nedenle
yiiksek basar1 elde edilmesi icin daha az tartismaya acik renkler tercih
edilmelidir. Kolay algilanabilen, gorsel a¢idan zengin renk ve tipografi uyumu

bulunan banner reklamlar1 kullanici tarafindan ilgi ¢ekici olabilir.

“Internet Reklamciliginda Kullanilan Bannerlarda Grafik Tasarimim Etkisi”
isimli ¢alismada banner reklamlarinin 6nemi ve bu reklamlar1 yaparken grafik
tasarim Ogelerinin etkileri saptanmaya calisilmistir. Arastirmalar sonucunda
kullanicilart diiz yazilardan ¢ok gorsellik acisindan zengin, animasyonlu, renkli
calismalarin etkiledigi basarili reklam kampanyalarindan anlagilmistir. Basarili
banner tasarimi ve reklam kampanyast olusturmak i¢in grafik tasarim
bilgilerinden ve kullanilan programlardan faydalanmak gerektigi yapilan caligma

sonucunda ortaya ¢ikmuistir.
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