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Lisans eğitimini Bilkent Üniversitesi Bilgisayar Teknolojileri ve Bilişim Sistemlerinde 

yapmış Aytaç Mestçi, eğitiminin ikinci yılında sektör içindeki değişik firmalarda 

çalışmaya başladı. Web tasarımı, ürün satış ve raporlama alanlarında değişik 

firmalarda görev aldı. Eğitiminin son senesinde stajyer olarak başlamış olduğu Profilo 

Telra Firmasında bir ay içinde personel olarak girip bir buçuk sene intranet yöneticiliği 

görevini üstlenmiştir. Birçok klübte etkin görevler üstlenen Aytaç, Eceler Leo 

Klübü’nün de kurucu üyeliğinde görev aldı. 

 

Sektör içinde 2001 yılında DAS firmasında başlamış olduğu Ürün Departmanı 

Yöneticiliğinde aldığı görevini başarı şekilde sürdüren Mestçi, meslek hayatını değişik 

pozisyonlarda aldığı görevler ve birçok dalda aldığı bilgisayar ve yöneticilik eğitimleri 

ile sürdürdü. Aytaç Mestçi, 2002 yılında e-medya koordinatörü görevini üstlenmeye 

başladığı ComputerWorld dergisinde kurumsal alanda web sitesi projesinin 

yapılandırılması, alt yapısının oluşturulması ve yönetilmesi ve köşe yazarlığı görevini 

2004 yılına kadar sürdürdü.  

 

2004, 2005 ve 2006 yıllarında davet edildiği Akademik Bilişim Konferanslarında 

yaptığı sunumlarla da sektöre özellikle Yönetim Bilişim Sistemleri alanlarında ve 

ağırlıklı olarak İnternet Reklamcılığı alanlarında sunduğu yenilikleri, 2005 yılında 

Beykent Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü Yönetim Bilişim Sistemleri için 

verdiği bitirme tezi ile sürdü.  

 

2004 yılında internet üzerinde hizmet vermeye başlayan webdergi.com sitesinin e-

medya direktörlüğünü üstlenen Aytaç Mestçi ayrıca, siteye editörlük ve köşe yazıları 

ile de hizmetini de verdi. Aytaç Mestçi, 2004 yılında kuruculuğunu üstlendiği 

ONNOVA firmasında Yönetim Kurulu Başkanlığı ve İş geliştirme Direktörlüğü 

görevlerini üstlendi. 2005 yılında kurmuş olduğu TiMNET – TiMfuture firmaları ile 

Türkiye İnternet Reklamcılığı sektörüne internet reklamcılığı hakkında alt yapı 

bilgilerini ve interaktif medya planlama hizmetlerini sürdürdü. Mestci’nin yine 2005 

yılında sektöre kazandırmış olduğu Türkiye İnternet Raporu 2005 isimli rapor 

medyanın birçok kesiminden ilgi gördü. Bunun geri dönüşü olarak Eğitim Görevini 

kabul eden Mestçi Beykent Üniversitesi’nde hala eğitmen olarak çalışmaktadır. 2008 

yılı başında Türkiye İnternet Raporu 2007 raporu da yine basında yayınlanmaya 

başlandı. 
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Birçok firmaya da özellikle internet reklamcılığı ve internet medya planlama 

alanlarında danışmanlık hizmeti veren Aytaç Mestçi, son olarak özel bir yazılım 

firmasında İnteraktif İş Geliştirme Direktörü görevinde bulunurken, Internet 

sektörünün değerlendirmesinde Türkiye’de hala öncü bir değerlendirme yarışması olan 

Altın Örümcek ve TBD Bilişim Yıldızları gibi çeşitli yarışmalarda danışman ve juri 

üyesi olarak yer almıştır. 

 

2005 yılından bu yana, Beykent Ünv., Kültür Ünv., Kadi Has Ünv. gibi çeşitli 

üniversitelerde öğretim üyesi olarak İnternet Reklamlcılığı, İnteraktif Medya 

Stratejileri, İnternet Pazarlama ve Sosyal Ağ Pazarlama gibi konularda lisans ve 

lisansüstü programlarda ders ve seminerlerine devam etmektedir. 

 

Internet Reklamcılığı, e-ticaret, e-pazarlama, interaktif medya planlama, sosyal medya 

vb. konularında, finans, perakende ve BT sektörlerindeki çeşitli kuruluşlara 

danışmanlık ve eğitim hizmetleri veren Mestçi, 2007 yılında kurmuş olduğu 

Markefront bünyesinde danışmanlık himzetlerini ve çalışmalarını sürdürmektedir. 

 

aytac@mestci.com 

aytac@internetpazarlama.net 

 

 

facebook.com/aytacmestci 

 

twitter.com/aytacmestci 

 

linkedin.com/in/aytacmestci 
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1. GİRİŞ 
 

İnternetin, Pazarlaması  
 

İnternet’in bir sürü yararı, aktivitesi, programı ve kolu var. Ama en önemlisi internetin minik 

pazarlamasıdır. Tabii ki internette pazarlama denince en önemli kollardan biri olarak da 

internette reklam kabul edilebilir. İnternet’te reklam kavramına tüm kitap boyu bakacağız, 

ama öncelikle internetin pazarlama kavramına ufak bir giriş yaparak başlayalım… 

   

Pazarlama… Bence sadece pazarlamacılara bırakılmayacak kadar önemli, hangi sektörden 

hangi hedef kitleye hangi ürünle gidilirse gidilsin pazarlamacının stratejisinde değil 

“pazarlama stratejisi” ile ilerlenmesi gerekli bir olgudur. Bu olgunun interaktif bir ortama 

taşınması ile pazarlama kavramına ulusal bir ağ üzerinden bakma gerekliliği de doğmuştur.  

 

İnternet öğle geniş, öğle büyük odalar, katlar, binalar, evler, şehirler, kentler, ülkelerle dolu 

bir ortamdır ki, bu ortamda doğru şekilde pazarlama yapılması için, doğru interaktif 

pazarlama bilgisinin öğrenilmesi ve teknik bilginin güncel olarak takip edilmesi gerektirir. 

Sadece takip yetmez, bu takiple öğrenilen yeni bilgilerinde var olan eski bilgilerle 

pekiştirilmesi ve desteklenmesi de gereklidir. Tüm bunların dışında interaktif ortamda başarı 

için en önemli anahtarlardan biri de, bu pazarlamanın yapılacağı ülkede bulunan internet 

seviyesine dosdoğru hitap edecek bir pazarlama stratejisinin tutturulmasıdır. Ne onların 

anlamayacağı kadar teknolojik ve bu teknolojikliğin getirdiği karmaşalık kullanımlığı nede 

yeni başlayan bir kullanıcıya hitap edecek kadar basit olmasına dikkat edilmelidir. Ancak bu 

sayede var olan bilgi seviyesini yavaş yavaş yukarıya çekerken öğrenenleri de sıkmamak 

mümkün olabilir.  

 

Yakın bir gelecekte pazarlamanın en önemli kollarından biri olması beklenen “internet’te 

pazarlama”, her pazarlamanın gerektirdiği gibi bir marka yaratılma ihtiyacı duyar, yani kısaca 

“interaktif marka”. Anca bir “interaktif marka” normal pazarlamacılara bırakılmayacak 

kadar önemlidir. Çünkü normal bir marka yaratımından daha farklı, pazarlanacak ürünlere 

göre değişik stratejilerin oluşturulması gereken bir olgudur. Bu konuda yeterli deneyimi 

olmadığını düşünenler, buyurun internetin pazarlamasını öğrenmeye başlayın.  

 

“Farklı Olmaya Çalışın!”. İnternet hayatımıza diğer iletişim araçlarının hepsinden hızlı 

girmiştir ve çok hızlı benimsenmiştir. Yani Amerika da bulunan nüfusun %25’ine telefonun 

ulaşması tam 35 sene alırken bu rakam televizyonda 26 sene, radyoda 22 sene, cep 

telefonunda 13 seneyken, internet sadece 7 sene sürmüştür. Ya daha yakına bakalım, 

günümüzde herkesin elinde olan IPod’un benimsenmesi 3 sene içinde gerçekleşirken, 

Facebook açılışından 2 sene sonra 50 milyon takipçiye ulaşırken günümüzdeki takipçi sayısı 
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900 milyona yaklaşmış durumda. Günümüzde birçok kişi yapılacakların büyük kısmının artık 

yapıldığına inanma olgusundan kurtulmuştur. Yani her zaman farklı yeni bir şey ortaya 

çıkabilir. İnternet farklılığın, yeniliğin bulunması için en doğru kulvardır, ancak doğru 

ihtiyacın doğru yöntemlerle giderildiği çözümler bulunduğunda bu ihityaç tam anlamıyla 

giderilir. 

 

“Her yeni, başlangıçta zor kabul edilendir!” Başta İnternet’in kendisi ülkemizde, kolay kolay 

benimsenmemişti ancak bu olgu yerini “İnternetli Yaşam Tarzı”na bırakırken bir başka 

“Yeni” daha konularımız arasına girmiştir, “İnternet’te Pazarlama”. Ancak bu interaktif 

pazarlama yönteminde doğrudan hedef atışlar yapabilme özelliği, birçok kişiye anlık 

kullanabilme, ayrıntılı teknolojik alt yapılı reklam (hem göze, hem kulağa hem de teknolojiye 

aynı anda uyabilen) özellikleri olsa da henüz sektörün güvenini yeterince kazanmış değildir. 

İnternet’te pazarlama firmaların çok güvendiği televizyon, radyo, outdoor ya da basını yıkmak 

amacı ile oluşmamıştır. Başta bu seçeneklere alternatif olarak getirilmişse de artık tam 

anlamıyla benimsenmiş ve bir fikir olarak kabul edilmiştir. Tabii bunun oluşmasındaki en 

büyük nedenlerden biri ülkemizdeki bilgisayar ve buna bağlı internet kullanıcı seviyesinin 

hızlı şekilde artışı olarak gösterilebilir. Bu artışın oluşması ile internet’te reklam ve pazarlama 

alternatif mecra kavramından kurtulup diğer seçeneklerin yanında güçlü bir yer edinmiştir. 

 

Global dünyada şirket olarak devamlı var olmak istiyorsanız o dünyanın sunduğu teknolojik 

yeniliklere ayak uydurma zorunluluğunuz vardır. Aksi takdirde vakit olarak, hizmet kalitesi 

olarak, verimlilik olarak rakibinizden geri kalmaya mahkumsunuzdur. Bu yapıyı internet 

açısından düşündüğümüzde de durum hiç farklı değildir. İnternetin getirmiş olduğu 

nimetlerden faydalanma zorunluluğu her şirket için geçerlidir. Aksi takdirde bilinirliliğiniz 

her kulvarda yeterince yükselemez. İnternet sektöründe rakibiniz planlayacağı doğru 

stratejilere bağlı vereceği reklamlarla öne geçerken sizin yerinizde kalmanız kabul edilemez. 

Çünkü internet diğer reklam mecralarına göre, reklam vermesi çok daha kolay olan ve 

bütçeye uygun seçenekler sunabilen bir yapıya sahiptir. İnternetin bu kadar alternatifi 

sunabilmesinde hızlı yükseliş ve benimsenmenin önemi büyüktür. Öyle ki, bu gün internet 

üzerinden açık arttırma sitelerine günde ortalama 3000 yeni ürün eklenirken, Amazon.com 

sitesinden günde 100 bin dolarlık alışveriş yapılmaktadır. Yine bir gün içinde Google arama 

motorundan günde 5 milyara yakın arama yapılırken, LinkedIn’in yaptığı açıklamaya göre 

kullanıcı sayısı çoktan 100 milyonu geçmiş ve 200 ülkede iş yapan kullanıcılarının yarısı iş 

başlangıçlarını LinkedIn üzerinden yapmayı tercih etmektedir. Google’dan yapılan 

açıklamaya göre tüm dünyadaki Gmail aktif kullanıcı sayısı 425 milyon’a ulaşırken tüm 

dünyadaki kullanılan e-posta sayısının 3,3 milyarı geçtiği tahmin edilmekte.  

 

internet üzerinden 50 trilyon Bit’lik ses dosyası transfer edilebilmekte ve 100 trilyon Bit’lik 

data dosyası gönderilebilmektedir. İnternet’e iyice ısınmış kullanıcılar Yahoo’dan günde 1,5 

milyon sayfa indirirken, 500 milyarın üstünde olan toplam internet sayfalarına günde 50 yeni 

sayfa eklenmektedir. Kısacası artık internet hayatımızda değil, hayatımız internettedir. 

 

Tüm bu ayrıntılı internete, kullanıcılarının oluşturduğu potansiyel müşteri topluluğuna 

baktığımızda internette reklam vermek kaçınılmazdır. Ancak önemli olan internet reklamı 

vermeden önce internette nasıl bir pazarlama stratejisinin oluşturulması ve doğru taşları doğru 

zamanlarda oynamak için nasıl bir hazırlık yapılması konusunda bilgi sahibi olunmasıdır. 

Kısacası internette reklam, çok iyi işlenmiş şık zarif görünüşlü camdan bir satranç 

takımının zorlu oyun alanı üstünde oynanan stratejik bir savaştır. Kendi piyonlarınız 

sizin pazarlayacağınız siteniz/markanız, hamlelerinizi interaktif marka stratejileriniz ve karşı 

renktekileri de müşteri ve rakipleriniz olarak görmelisiniz. Bu satranç takımı camdan olması 
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internet reklamında her şeyinizin açık şekilde müşteriye güven verecek şekilde içinin 

görüleceği taşlar olarak düşünmenizi sağlayacaktır. Taşlar içi görünür (yani verdiğiniz 

hizmet) ancak stratejileriniz size bağlıdır (yani hamleleriniz). Satranç taşlarınızın camdan iyi 

işlenmiş halleri görülür, yani tasarımlarınız ve müşteriye gösterdiğiniz hizmet yüzünüz. 

Rakibiniz ise siyah camdandır. İçleri pek seçilmez, hamleleri bilinmez müşterinizin de öyledir 

size karşı yapılacaklar bilinemez. Önemli olan verilebilecek en iyi hizmeti (mücadeleyi) 

vermenizdir. Sonuçta yenilseniz bile (müşteri ile iş anlaşması olamasa bile) satranç takımı çok 

beğenilebilir (hizmet şekliniz çok fazla beğenilir) ve yeni bir oyun için her zaman bilinen bir 

rafta bekler (ihtiyaç duyulduğunda ilk bakılacak ve hizmet alınacak/veren sitelerden biri olur).   

 


