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ÖZET

Medyanın geleceği ya da geleceğin medyası… Hala birçoklarının televizyonu ve radyoyu en etkin mecra olarak görümesine rağmen belki de fark edilmesi gereken; ünlü iletişim kuramcısı Marshall Mc Luhan ‘nın dediği gibi mecranın aslında mesajın kendisi olduğudur. 

.

1. GİRİŞ

Peki, internet bir mesaj mıdır? Mesajsa, kimedir? Kaç kişi görmüştür? Kaç kişi mesajın sadece bir kısmını kaç kişi tamamını almıştır. Peki, mesajı alanların kaçı Kadıköy yaşayan, 25 yaşında ve 2000 YTL’ nin üstünde geliri olan PC kullanıcısı erkek hedef kitledir? Ya da mesaj en sık hangi gün hangi saat aralığında iletilmiştir.  Bu kadar yeterli mi. Asla… Çünkü mesaj alındıktan sonra da ne yaptıklarını bilmemiz lazım. Mesaj ile ilgili siteye yönlenmişler mi, site de ne kadar süre geçirmişler, siteye ne kadar bilgi bırakmış ne kadar para harcamışlardır. Ve bunları mesajı aldıktan ne kadar gün sonra yapmışlardır…

 BÖLÜM 1

Dijital mecralar artık reklamcılara insanlar ile daha önce hiçbir mecranın imkân vermediği kadar çok etkileşim kurmasına izin vermekte.  Bu da yeni nesil reklâmcıların, ajansların, yarışmaların, reklâm verenlerin ve yayıncıların ortaya çıkmasına yol açmaktadır. Bu değişim gelişmiş pazarlarda zaten çok daha önceden başlamıştı, çok hızlı ve dinamik bir şekilde bütün pazarları etkiledi ve Türkiye’de şu anda bu etkinin sonuçlarını her geçen gün artan bir biçimde hissetmekte. İnternet reklâm pazarı 2006 yılında 20 milyon doları geçti ve bu büyüme katlanarak hızlanmakta. Toplam mecra harcamaları arasında Türkiye’de % 2, Batı Avrupa pazarlarında   % 5,6 pay alan internet reklamcılığı aslında sadece bannerlardan ibaret sığ bir göl değil, ne kadar derine ineceğimizi şu anda alsa bilemeyeceğimiz bir okyanusa benzemektedir.  Bu okyanusta her parçanın (yayıncı, reklamcı, reklam veren) büyük rolü ve sorumluluğu vardır. Çünkü artık herkes bilinmeyen sularda keşfe çıkmış bir geminin üstünde yolculuk etmekte ve, Büyürsek beraber, batarsak beraber inancı ile yol almaktadır.


Son zamanlarda özellikle Amerika pazarında birçok girişimcinin ağzını sulandıran satın almaların gerçekleştiği internet yayıncılık piyasasında birkaç tipte iş modeli ön plana çıkmaktadır. İnternet ilk kurulduğundan bu yana değişim ve gelişim göstererek adeta yaşayan bir ekosisteme dönüşmüştür. Her ekosistemde olduğu gibi bu ekosistemde de büyük ve küçük oyuncular vardır.   Küresel boyutlarda dev kitleleri etkileyen süper siteler, belli çapta bir topluluğu kendine bağlayan niş siteler ekosistemdeki en etkin elemanlardır. Bunun yanı sıra birçok hizmeti bir araya getiren kokteyl siteler, hiçbir zaman çok kişiye ulaşamamış ve yaratıcıları tarafından da artık çok ilgilenilmeyen kenar siteler, hiç kullanılmayan çöp siteler, paylaşım platformu olan bloglar, özgün ansiklopedi siteleri vikiler gibi birçok oyuncu daha eklenince çok hareketli bir ekosistem ortaya çıkmaktatır.

Bu ekosistemimin içinde reklâmcılığın ve reklâmcıların nerede durmakta, nereye doğru gitmekte olduğu ise tamamen farklı bir bakış açısı gerektiriyor. İnternet reklâmcıları, diğer mecra reklâmcılarının aksine sadece yaratıcılığa değil aynı zamanda daha fazla teknik bilgi ve stratejik planlamaya ihtiyaç duyuyorlar.  İnterneti bu kadar farklı ve güçlü kılan şey, bütün mecralardan daha fazla olasılığa imkân vermesidir. Bir internet reklamı direk satış için yapılabilir, veri toplamak, marka bilinirliği ya da bir kampanyayı duyurmak için de yapılabilir hatta sadece bir internet reklamı ile bütün bunlar aynı süreç içinde de yapılabilinir.  Artık nerdeyse her iletişim kampanyasında internetin de kullanıldığını görebilirsiniz. Bir lansman, bilinirlilik ya da indirim kampanyası için fark etmez, kesinlikle artık insanlar markaları internette görmek istiyorlar hem de eğlenceli bir şekilde.

İnternet farklı starteji ve taktikleri diğer bütün mecralar ile etkileşimli bir şekilde uygulayabilir. Gazete ve T.V. lansman duyurusu yaparken, internet, satış ekibine ürüne uygun insanlardan oluşana bir veri tabanı oluşturmakta yardımcı olabilir. Ya da ürün hakkında kullanıcı anket sonuçları ve yorumlar ile araştırma ve geliştirme ekibinin geri dönüşler almasına da yarayabilir. Görülmektedir ki internet markalar  için çok güçlü bir silahtır ve online strateji reklamcılıkta çok büyük önem kazanmıştır. Online ve offline kampanyaların etkilerinin ölçümlenmesi mümkündür. Aynı zamanda online ve offline stratejilerin birbiri ile koordineli olması ve ölçümlenmesi, en yüksek etkinin yakalanmasını ve gerçek etkilerinin ortaya çıkmasını sağlayacaktır. İnternet reklamcılığının sadece birkaç piksel karelik alanlardan ibaret olmadığını çoktan fark etmiş olan markalar her geçen gün yeni bir online iletişim aracı yaratabilmekte çok başarılılar.  Yine de üzerinden hızlıca geçersek internet reklâmcılarının kullandığı belli başlı araçlar şunlarıdır:

· Bannerlar

· Mikro siteler

· Anket/ Quiz ve E-kartlar

· Viral içerikler

· Bloglar

· Dijital Söylentiler

· Oyunlar

Bannerlar zaten standart formatlardan biri olduğu için daha ilgi çekici olanlara geçmek için onu atlayacağım. Mikro Siteler bunlardan biri. Markanın kendi kurumsal sitesinden ayrı olarak bir ürün, hizmet ya da kampanya için tasarlanmış küçük web siteleridir. Sadece bir oyundan oluşan tek sayfalık bir site de olabilir, başından sonuna kadar bir film izlermiş gibi kullanıcılara deneyim yaşatan site de. Anketler ve quizler ise daha çok veri ve geri dönüş toplamak için kullanılan araçlardır. Genelde 3 ay sürecek bir kampanyanın ilk ve son on gününde kampanya ile ilgili yapılacak anketler optimizasyon ve etki ölçümü için önemlidir. Bir nevi dijital odak grupları oluşturmaya yarayan bu araçlar sayesinde artık her marka tüketicilerin ürün veya hizmetleri ile ilgili ne düşündüğünü ve hissettiğini öğrenebilir.

Bloglar yani web günlükleri reklâmcılar için sinsi bir araç olarak göze çarpmaktadır. Blog takipçileri genel olarak blog yazarının düşüncelerine kendilerini yakın hissederler. Zamanla aralarında bir bağ oluşur bunun sonucunda kullanıcılar blog yazarının öneri ve tavsiyelerine takip etmeye çalışırlar. Blog sponsorlukları ve blog ile yapılacak uzun vadeli çalışmalar blog yazarının marka için bir elçi görevi görmesini sağlayabilir. Dolayısı ile bu elçi görevi takipçilerinin de marka için olan duygu ve düşüncelerinin etkilenmesine yol açacaktır. Biraz daha ileri gidilecek olursa birçok pazarlama departmanı forum ve fikir paylaşım platformlarında markalarının reklâmını ve iletişimini yapmaları için düzenli olarak para alan ajanları olduğu da artık bilinen bir gerçektir. Çünkü internet özgür bir dünyadır ve herkes her şey hakkında istediğini yazabilir. Tabii ki markalar kendi imajlarını kontrol etmek isterler ve bu da fikir paylaşım köşelerinde ajanlarının olmasını doğal bir hak olarak görmelerine neden olmaktadır.

Blogların internet reklâmcılığında olan bir başka kullanımı da outdoor, indoor ve gerilla uygulamaların paylaşımıdır. Örneğin aslında birkaç saatliğine gerçekleştirilmiş olan zeki ve çarpıcı bir outdoor uygulama daha hiç kimse görmeden fotoğrafı çekilir ve kaldırılır. Sonra o fotoğraf paylaşım platformlarına yüklenir ve böylece gerçekte bir elin parmağını bile geçmeyecek kadar az kişinin görebildiği outdoor uygulama internette milyonlara ulaşabilir.

Viral ya da dijital söylentiler ise uygulaması en zor ama başarılı yapılırsa yatırım getirisi en yüksek çalışmalardır. Çünkü yayınlamak için hiçbir medya harcaması gerektirmezler. Büyük kitlelere erişimi ise yine tüketiciler sayesinde olur.  Çok zekice görünen bu aracın mantığında insanların internette birbirlerine iletmek isteyeceği kadar ilginç ve eğlenceli bir içeriği marka ile özdeşleştirmek yatar. Birçok farklı yolu ve tarzı vardır. Bazen amatör bir kamera kaydı ile yapılırken bazen de çok eğlenceli bir e-kart ile yapılabilir. Ne olduğu değil ne kadar eğlenceli olduğudur önemli olan. Tarz olarak oldukça cesurdur ve kendi içinde belli kuralları vardır. En ödüllü reklâmcılar için bile biraz fazla “asil” kalan kural ise, içeriğin tohumlanması olarak tabir edilen kampanyanın internette başlatılma yöntemidir. Hazırlanmış olan içeriğin internete ilk ayak basışı şu şekilde gerçekleşir. İçerik sadece ama sadece önceden belirlenmiş 10 ila 15 arası fikir önderi, eğilim takipçisi kişiye e-mail yolu ile ulaştırılır. İçeriğin altında mutlaka “Arkadaşıma gönder” butonu vardır. İçerik yeteri kadar ilginç ise bu kişiler başkaları ile paylaşmak isteyeceklerdir. Aslında buna “Ego Reklâmcılığı” da denilir ve sebebi insanların ilginç bir şeyi başka kişiler ile paylaşarak egolarını tatmin etme isteğidir. Bu sayede gönderen kişi de ilginç ve farklı olarak görülecektir. Bu hemen hemen hepimizin içinde vardır. Sonuç olarak eğer içerik yeterince başarılı ise birkaç saatte binlerce, birkaç haftada yüz binlerce kişiye ulaşmış dolayısı ile markanın da mesajını görmüş olacaktır, hem de hiç medya bütçesi harcamadan.   

İnternet reklâmcılarının oyuncaklarından bu kadar bahsetmişken en keyifli oyuncağı da atlamayalım; Reklâm sunucuları yani ölçümleme araçları. Yazının başında da bahsettiğim gibi ölçümleme interneti diğer mecralardan ayıran en önemli özelliktir. Ve reklâm bütçelerinin internete kaymasını da sağlayacak olan odur. Her pazarlama müdürü yaptığı reklâmın ne kadar yaratıcı veya etkileyici olduğuna değil nakit olarak ne kadar geri dönüş getirdiğine, yani reklâmın yatırım getirisine bakar. İnternete teşekkürler ki biz bunu kuruşu kuruşuna hesaplayabiliriz.

Adserving süreci bannerların reklâm sunucularına yüklenmesi ile başlar. Daha sonra reklâm sunucu sistemi farklı web site kodlamaları için farklı HTML kodları yaratır. Bu HTML kodlar yayıncı siteye iletilir ve belirli kurallar çerçevesinde reklâmın yayınlanacağı sayfaya yerleştirilir. Bu sayede reklâmcılar bannerın kaç defa görüntülendiğini ve tıklandığını ölçebilir. Reklâm sunucuları ile daha fazla neler yapılabileceğine geçmeden önce internette reklâm yayını fiyatlandırılmasının nasıl yapıldığını anlamakta fayda vardır.  


Basit internet bilgisi 1: Reklâmın yayınlandığı web sayfası her açıldığında veya refresh (yenile) gerçekleştiğinde reklâm bir kez gösterilmiş olarak sayılır. İngilizce impression anlamına gelen gösterim rakamı internet reklâmcılığında en yaygın fiyatlandırma seçeneğidir. Bu rakam genelde milyonlar ile satılıp alındığı için fiyatlandırma bin görünüm yani CPM olarak hesaplanır. Yurtdışında oldukça yüksek olan CPM fiyatları ülkemizde de yükselme eğilimindedir. Bu fiyatlar Avrupa’da ve Amerika’da CPM başına ortalama 20 dolarlar civarında iken ülkemizde bu rakam nerdeyse beşte biridir. 


Basit internet bilgisi 2: Bannerlar her tıklandığında ve kullanıcının arzu edilen web sayfasına yönlenmesi gerçekleştiğinde banner bir kez tıklanmış olarak kabul edilir. İngilizce click anlamına gelen tık kampanyanın raporlamasında ve etkisinin ölçümlenmesinde en yaygın parametredir. Kampanya sona erdikten sonra raporlama esnasında reklamcılar genelde “tıklanma oranına”  ve “tık maliyetine” dikkat ederler. Tıklanma oranı ( CTR ); kampanya süresinde reklamın yayındığı sayfada bannerın toplam tıklanma rakamının, toplam gerçekleşen gösterime bölünmesi ile bulunur. Yani kısaca bannerın toplam gösterimde kaç defa tıklandığı ile ilgilidir. Örnek olarak 1.000.000 gösterimi gerçekleşmiş bir banner 5000 defa tıklanmış ise 5000 / 1.000.000 işlemi ile  % 0.5 tıklanma oranı bulunur. Bu oran bannerın görsel ve kreatif kalitesi, reklâmın yayınlandığı sayfa, ürün, marka ve kampanya içeriği ile doğrudan ilişkilidir. Dünya ortalamalarında tıklanma oranları %0.01 (çok düşük ) ile  % 4 (çok yüksek ) aralığında seyretmektedir.


Tıklanma maliyeti (CPC) ise raporlarda pazarlama müdürlerinin en çok ilgisini çeken parametredir. Basitçe reklamın yayınlandığı sayfada geçekleşen bir tık’ ın ne kadar maliyet ile gerçekleştiği hesabıdır. Banner yayını için harcanan maliyetin toplam tık rakamına bölünmesi ile bulunur. Örneğin bir yayın için 1.000 USD harcanmış ve 4000 tık gerçekleşmiş ise. 1000 / 4000 işlemi ile 0.25 USD tık maliyeti bulunur. 


Genel olarak internet reklam fiyatlandırılmasının nasıl yapıldığını açıkladıktan sonra reklam sunucusu sistemi ile daha fazla nelerin ölçümlenebileceğine ve bununla beraber gelişen farklı fiyatlandırma yöntemlerine geçelim. 


Yeni nesil reklâm sunuları ile reklâmı gören kişilerin reklâmı ne zaman, saat, dakika, gün, olarak, hangi şehirden, ( hatta bazen semte ve daha da ileri gidersek sokak ve apartman’a kadar  detaylanabilir ) gördüğünü ölçebiliriz. Hangi işletim sistemi ve web browser  kullandığına bakabiliriz. Bannera tıkladıktan sonra ya da tıklanmanın olmadığı durumlarda belli bir süre içinde banner ile ilgili siteye gitmesi durumunda sitede ne kadar süre harcadığını, hangi sayfaları ne kadar süre ile gezdiğini, sitede ne kadar harcama yaptığını ne aldığını ve ne kadar aldığını, hangi bilgi formlarını doldurduğunu hangilerini doldurmadan çıktığını bilebiliriz.


Yeni nesil reklâm ölçümleme sistemleri sayesinde artık kullanıcı hareketleri tamamen ve net bir şekilde izlenebilmektedir. Bunların sonucunda reklâm yayın fiyatlandırmalarında sadece CPM yani görünüm değil tıklanma, üyelik, form doldurma, reklâm sayesinde gerçekleşen satış hacmi üzerinden de fiyatlandırmalar yapılabilmektedir. Bu da reklâm verenlerin internet mecrasına olan güvenini ve mecraya ayırdıkları bütçeyi her geçen gün arttırmaktadır.    

