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Onsoz

Medya planlama “markamin reklamini tiiketicilere ulasgtirmanin en yolu nedir?” sorusunu cevaplamak
i¢in bir seri kararlarin alindig1 bir siirectir. Bu siire¢ icerisinde, ka¢ kisiye erisilecek, hangi mecralar
kullanilacak, reklam kac¢ kez goriilmeli gibi pek cok hayati dnem tastyan kararlar alinir. Bu kararlarin
almabilmesi ise uzmanlik isteyen bir istir.

Tek kanalin yaym yaptigi, bir ka¢ gazete ve derginin bulundugu doénemlerde medya planlama
iizerinde ¢ok diisiiniilen, zaman ayrilan bir konu degildi. Bir¢ok reklam ajansinin i¢inde ¢ok fazla 6nem
verilmeyen bir bolim olarak goriiliirdii. Ancak giiniimiizde, mecra ¢esitligi giderek artmistir. Ulusal,
bolgesel ve yerel yayn yapan TV kanallar1 ¢ogalmisg, bir¢ok ilgiye hitap eden dergiler yaymn hayatina
baslamis, gazete sayilar1 atmistir. Teknolojideki gelisimlere paralel olarak internet ve mobil reklamcilik
yeni bir mecra olarak karsimiza ¢ikmistir. Tiim bu degisimler medya planlamay1 daha da 6nemli hale
getirmis ve medya planlama bdliimleri reklam ajanslarmin iginden ayrilarak alaninda uzman medya
ajanslar1 ortaya ¢ikmustir.

Medya planlama, belki de reklamcilik alaninin en teknik konusudur ve kendine 6zgii bir ¢ok kavrami
icinde barmdirmaktadir. Bu kavramlardan hemen hemen hepsi Ingilizcedir. Bu kitap hazirlanirken bu
kavramlarin hem Ingilizceleri hem de Tiirkce karsiliklari verilmeye ¢aligmis, kavramlar agiklanirken
okuyucularin daha iyi anlayabilmeleri i¢in miimkiin oldugunca drneklendirilmeye 6zen gosterilmistir.

Marka letisimi 6nlisans programinda yer alan bu kitap sekiz iiniteden olusmaktadir. Birinci iinitede
pazarlama plani, reklam ve medya plani arasindaki iliski anlatilmaktadir. ikinci iinitede, medya planlama
asamalar1 ve bu asamalarda yer alan her bir adim agiklanmaktadir. Ugiincii {inite belki de kitabin en
teknik boliimiidiir ve medya planlamada kullanilan temel kavramlar anlatilmaktadir. Dordiincii iinite,
medya planlamanin temel girdisini olusturan medya olgiimlerini ele alir. Bu tnitede izleyici-okuyucu-
dinleyici 6l¢iimlerinin nasil yapildig1 agiklanmaktadir. Medya planlama, reklam mesajini tiiketicilere
iletilmesi i¢in bir takim stratejik kararlarin alindig1 bir siirectir. Medya amaglar1 ve stratejileri besinci
iinitenin konusudur. Altinci {initede, reklam mesajinin tiiketicilere ulastirilmasi i¢in kullanilan mecralarin
birbirlerine gore avantaj ve dezavantajlar1 agiklanmaktadir. Giiniimiizde 6nemi giderek artan ve yeni bir
mecra olarak karsimiza ¢ikan internet mecrasi kendine 6zgii bir takim medya planlama kavramlarina
sahiptir. Online mecra i¢in medya planlama yedinci {initede ele alinmaktadir. Medya planlama kitabinizin
son {initesi olan sekizinci linitede ise medya maliyetleri ve satin alma konusu incelenmektedir.

Medya Planlama kitabinin ortaya ¢ikmasi, birbirinden degerli yazarlarin gayretli ¢abalari ile miimkiin
olmustur. Cok kisa bir siirede 6zverili bir ¢alisma ile bu kitab1 ortaya ¢ikarmislardir. Marka Iletisimi
onlisans Ogrencileri basta olmak iizere medya planlama alanina ilgi duyan herkesin bagvuracaklari bir
kitap olmasi dilegimle, basta degerli yazarlarima ve kitabin baskiya hazirlanmasinda emegi gecen herkese
tesekkiirlerimi sunuyorum.

Editor
Yrd.Dog.Dr. Nevzat Bilge Ispir






Amaglarimiz

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

@@ Medya kavramini tanimlayabilecek,

@ Temel medya planlama bilgisini ve baslica siireglerini tanimlayabilecek,
@ Pazarlama plan1 ve reklam plani kavramini agiklayabilecek,

(©O¥ Medya plani ile pazarlama ve reklam bilgisinin iligkisini agiklayabilecek,

bilgi ve becerilerine sahip olabilirsiniz.

Anahtar Kavramlar

o= Medya ©=  Pazarlama Plani
o= Medya Planlama ©=  Reklam Plani
Pazarlama Medya Planlama Siireci

©= Reklam

icindekiler

% Giris

% Medya Nedir

% Medya Mesajlarmin Ozellikleri

% Medya Planlamasi

< Pazarlama Kavrami ve Medya Planlamasina Olan Etkileri
« Reklam Kavrami ve Medya Planlamasina Olan Etkileri

% Medya Planlama Siireci, Pazarlama ve Reklamin Bu Siirecteki Yeri



Pazarlama, Reklam,

Medya Plani iligkisi
-

GIRIS

Giiniimiizde gelismis tlilkelerde yasayan insanlarin g¢evresi medya ile sarilmistir. Uyandigimiz andan
yeniden yatmaya gidene kadar medya cevremizin bir pargasidir. Bu medya diinyas: genis anlamda
baktiginizda radyo, internet, televizyon, gazete, dergi ve acik hava reklam panolarinit kapsamaktadir.
Miizik dinlemek i¢in bir radyo kanali sectiginizde, en son haberleri gérmek igin bir internet sitesine
baglandiginizda ya da bir program seyretmek i¢in bir televizyon kanalim1 agtifimizda yaptigmiz bir
iletisim kanalindan bilgi almaya c¢aligmaktir. Bu anlamda bakildiginda dogrudan posta, kuponlar,
anahtarliklar, magaza igi posterler gibi sayisiz farkli medyanin oldugunu goriirsiiniiz. Insan hayati
hizlandikga, istekler artik¢a ve teknoloji insan hayatini daha da ileriye tasidik¢a, medya bireylerin
yasamlarinda ne yaptiklari, nereye gittikleri ve nasil davrandiklar1 konusunda daha onemli bir rol
oynamaya baslamistir. Insanlar sabahlari calar saat seklindeki radyodaki miizik ile uyanmakta, kahvalti
ederken gazete okumakta veya televizyonda sabah kusagini seyrederken internette gezinmekte; ihtiyag
duyduklari bilgiye ofislerine elektronik posta veya akilli telefonlari ile ulasabilmektedirler. Evden islerine
giderken 6zel arabalarinda en sevdikleri radyo kanallarini dinlemekte veya islerine metro ya da otobiisle
gidiyorlarsa say1siz reklam panosuna maruz kalmaktadirlar. ise varildiginda ise yogun bigimde internet ve
elektronik posta reklamlar1 sahneye ¢ikmaktadir. Bunun devaminda aksam insanlar evlerine
dondiiklerinde televizyonda haberleri, programlari, sevdikleri dizileri ya da dnceden kayit ettikleri film ya
da bagka programlari seyrederek giiniin yorgunlugundan kurtulmaya calismaktadirlar. Gece uyumadan
once internetten bazi bilgileri kontrol edebilirler veya birkag¢ dergiye goz atarak giinii tamamlayabilirler.
Sonugta medya ortalama bir insanin dinamik bir sekilde hep ¢evresindedir.

MEDYA NEDIiR?

Medya giinliik hayatimizda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Medya {i¢ 6nemli ihtiyact gidermektedir;
bilgi, eglence ve reklam. Medya hem tasiyict hem de iletici bir sistem olarak goriilmelidir. Medya,
kendisini ilk planda eglencenin ve bilginin kalitesine ve tiiriine gore, ikinci planda ise reklamlarin tiiriine
gore tercih eden bireylere reklamlar: tasir ve iletir. Diinyadaki son gelismeleri 6grenmek istedigimizde
medyaya bagvururuz. Ayni zamanda giinliik rutinlerimizden kurtulup giinlitk kosusturmacalardan kagmak
icin de yine medyaya basvururuz. Televizyon insanlar1 filmler, diziler, komediler, realite sovlar ve spor
karsilagmalari ile eglendirir. Radyo genis bir yelpazede miizik, sohbet ve eglence programi sunar. Ote
yandan dergiler insanlarin 6zel ilgili alanlarina ve hobilerine hitap etmektedir. Gazeteler insanlarin
cevrelerindeki diinya ile baglantida kalmalarini saglamaktadir. Internet simirsiz bir diizeyde bilgi
saglarken, paylasilan bir iletigim ve eglence unsurunu insanlarin hayatina sokmaktadir.

Medya Siniflamasi

Tarihsel agidan incelendiginde medya diinyas: basili ve elektronik olmak iizere iki temel gruba
ayrilmaktadir. Basili medya dergi ve gazeteleri kapsarken, elektronik medya radyo, televizyon ve
interneti igerisine almaktadir. Bunlarin disinda medya tiirlerinin siniflandirilmasi ¢ok kolay degildir. A¢ik
hava reklam panolar1 genellikle basili bir ortam olarak adlandirilirken, transit reklamlar ya da stadyum
reklamlar1 genellikle geleneksel olmayan, alternatif medya veya “cevredeki medya” olarak
smiflandirilmaktadir. Temel medya tiirleri tablo 1.1°de goériilmektedir.
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Tablo 1.1: Temel Medya Siniflamasi

Basili Medya Tiirleri Elektronik Medya Tiirleri
Dergiler (Tuketici aktiel, moda bilgisayar, | Televizyon (Yayn, dijital platformlar,
sektorel, tarim) uydu, kablolu..)
Gazeteler (Ulusal, yerel) Radyo (Ulusal, yerel)
Acik Hava Reklam Panolari Internet
Dogrudan Posta Mobil

Sari Sayfalar

Bugiiniin hizli degisen medya diinyasinda bu ayrimlar hizli bir sekilde degismektedir. Sozgelimi,
internet ortaminda okunan bir gazete basili siniflamada m1 yoksa elektronik siniflamada m1 yer almalidir?
Bir medyay1 digerinden ayiran en 6nemli unsur, tiiketicinin s6z konusu ortami kullanimi {izerindeki
kontroliidiir. Dergiler ve gazeteler her zaman okurun kontrolii altinda olmugstur. Cilinkii neyin okunacagina
okurlar karar verirler. Diger yandan analog yayin alan televizyonlar daha pasiftir. Kanallar neyin ne
zaman yayinlanacagina kara veriler. Fakat simdilerde dijital video kaydediciler, dijital yayin platformlar1
gibi teknolojiler ile izleyiciler akis1 daha c¢ok kontrol ederek ne zaman ne seyredeceklerine karar
vermektedirler.

7/
w #» B8 Elektronik medya tiirlerine bagka 6rnekler diigiiniin.
MEDYA MESAJLARININ OZELLIKLERI

Medyadan verilen tiim mesajlarin bilgi, eglence ve ticari anlamda benzer ozellikleri vardir. Medyanin
tanim1 devaminda bu 6zelliklerin anlasilmasinda fayda vardir.

Tiim medya mesajlar1 yapilandirllmistir: Tanim gere§i, medya mesajlar1 bireysel kararlarla
filtrelenmis ve medya teknolojilerinin sinirliliklar1 ve yeterlilikleri ile ¢ergevelenmis sunumlardir. Bu
temel yapr dikkatin sadece mesajin kendisine yogunlagsmasini saglamaz ayni zamanda mesajin
arkasindaki kaynaga ve yapilis amacina da yogunlagilmasini saglar.

Her ortamin farkh o6zellikleri, giicii ve benzersiz yapisal bir soylemi vardir: Her tiir medyanin
kullanicilart tarafindan anlagilmasini saglayan kendine has gramer kurallar1 vardir. Basili tekstlerde
gramer isimler, fiiller, climleler, paragraflar ve benzerlerinden olusmaktadir. Gorsel tekstlerde sdylemin
unsurlar1 kamera agilari, hareket, ¢ergeveleme ve benzerleridir. Ses tekstleri ses efektlerini, seslendirme
ve notalarin miizikal gramerini igerir. internetin URL adresi, bannerlar ve dinamik baglantilar gibi
unsurlart vardir.

Bu sodylem ya da dil bigimleri belirli iletisim amaglarimi gergeklestirmede bazi ortamlar1 diger
ortamlara goére daha etkin kilmaktadir. Ornegin bir insana bir kitap boliimiinii okumasini saglayarak
futbolda topa vurmayi 6gretmek olduk¢a zor olacaktir. Fakat bir video filmi ile bunu gostermek ve
dgretmek oldukea kolay olacaktir. Ote yandan, amag kitleye karmasik bir fikrin veya tartismanin altinda
yatan manti1g1 anlatmak veya 0gretmek ise bir kitap boliimii mantikl1 bir se¢im olabilir.

Medya mesajlar1 belirli amaglar icin iiretilir: Insanlarin genellikle medya mesajlarmi {iretmesinde
birden fazla neden olmaktadir ve birgok grup tarafindan medya mesajlar1 her biri i¢in ayr1 ayr1 amaglar
glidiilerek yaratilmaktadir.

Tiim medya mesajlar: belirli degerleri ve goriis acilarim biinyelerinde barindirmaktadir: Acikta
olanlara ek olarak, medya mesajlar iireticilerinin ve eristikleri hedef kitlelerin deneyim ve varsayimlarini
yansitmaktadirlar. Ayn1 zamanda bunlara toplumsal normlar ve medyanin geleneksel davranig bigimleri
de eklenebilir. Ornegin, giyim kusamla ilgili bir reklamin belirgin igerigi elbiseleri (veya markayi)
satmakla ilgili olmasina karsin, belli bir mankenin se¢ilmesi (viicut yapisi, uzunlugu, agirligi, sa¢ bigimi
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ve rengi ve yasi) giizellik anlayis1 hakkinda iistli kapali fikirler ve kiiltlirel yanliliklar1 da ortaya
koymaktadir.

insanlar, medya mesajlarindan anlam ¢ikarmak icin kendi bireysel becerilerini, inanclarim ve
deneyimlerini kullamirlar: izleyici, okuyucu ve dinleyici kitle iletisim siirecinin aktif katilimcilaridir.
Ciinkii her insan farklidir ve herkesin i¢in tek bir yorumun ortaya ¢ikmasit miimkiin degildir. Birgok
insanin fikir birligi i¢inde olabilecegi baskin yorumlamalar olabilir veya icerikle desteklenmeyen yanlis
yorumlamalarin yapilmas: da miimkiin olabilir. Ancak iki insanin ayni medya igerigini herhangi bir
yanlisa diigmeden farkli sekilde yorumlamasi da ¢ok olasidir. Medya igerigine yonelik yorumlamalar
etkileyen diger unsurlar arasinda kiiltiir, cinsel kimlik, sosyo-ekonomik sinif, yasanilan cografya, 6nceki
deneyim ve bilgiler olabilir.

Medya ve medya mesajlar1 inanglari, tutumlari, degerleri ve davramslar: etkileyebilir: Burada
etkileyebilir kelimesi 6zellikle kullanilmistir ¢linkii medya etkisi belirgin olmakla birlikte ne kesindir ne
de otomatik bir siirectir. Medya mesajlar1 insanlar1 etkileyebilir fakat her zaman degil. Bazen insanlar
mesajlar1 gormezden gelirler, uygun olmayan veya giivenilir bulmadiklar1 mesaj kaynaklarina maruz
kalmak istemezler. Bazen mesajlar o kadar az insana ulasir ki mesaj onemsiz hale gelebilir. Fakat tiim
bunlarin diginda pazarlama, reklam ve medya planlamasi medyanin fark yarattigi ve etkin oldugu
varsayimi lizerinden hareket etmektedir.

MEDYA PLANLAMASI

Medya planlama, i¢ine bir reklam mesajinin yerlestirilecegi kitle iletisim aracinin secilme siireci, buna
yonelik zaman ya da boslugun satin alinmasi ve reklam mesajin bu bosluk icerisinde yaymlanmasini
saglamak seklinde tanimlanabilir. Diger bir tanima gore medya planlama reklam zamaninin ve yerinin
reklam ve pazarlama hedeflerine ulagilmasindaki etkisini belirleyerek bu zamani ve yeri ayarlama siireci
olarak tanimlanabilir. Daha basit bir tanimlama yapmak gerekirse; medya planlama “bir markanin veya
hizmetin potansiyel tiiketicisine reklami ulastirmanin en iyi yolu nedir?”sorusuna cevap verecek bir dizi
kararin alinma siirecidir. Bu tanimin genel ve basit bir yapida olmasina karsin medya planlamanin genel
kapsamini agik bir sekilde ortaya koymaktadir. Bir medya planlamaci su sorulara ve benzerlerine cevap
aramalidir:

Kar edebilmek i¢in hedef kitlemin ne kadarina ulasilmas: gerekmektedir?
Reklamlar hangi ortamlara veya medya araglarina yerlestirilmelidir?
Hedef kitle reklami kag kez gérmelidir?

Reklam hangi giinlerde ve zamanlarda gosterilmelidir?

Her bir ortama ne kadar biitce ayrilmalidir?

Biitiin sorular soruldugunda ve bu konular iizerinde kararlar verildigi zaman, biitiin bunlara baglh
tavsiyeler ve gerekceler bir sunum ve yazili bir dokiiman olarak diizenlenir. Bu da medya plani olarak
adlandirilmaktadir. Reklamveren tarafindan onaylandiktan sonra bu plan medyanin se¢imi ve kullanimi
icin detayli bir proje haline gelir. Medya plam1 ayrica medya araclarina yonelik bos zaman ve yerin
alinmasi i¢in de bir kilavuz islevini yerine getirir.

Bu anlamda bakildiginda medya planlamasini, medya hakkinda gesitli sorulara cevap verilen bir
aktivite olarak diisiinmek yanlis olacaktir. Boyle bir bakis a¢is1 gerekli perspektifi saglama konusunda
¢ok dar kalacaktir. Bunun yerine her bir sorulan sorunun ¢oziilmesi gereken belirli tiirdeki farkli sorunlar
veya problemleri ifade ettigini diisiinmek daha uygun olacaktir. Bazi problemlerin ¢o6ziilmesi kolayken
(6rnegin reklami gostermek icin haftanin en uygun giinii hangisidir?), baz1 problemlerin ¢éziimii oldukga
zor olabilir. (Reklam hangi ortamda yaymlanirsa tiiketicinin satin alma egilimini en {ist diizeyde etkiler ve
artan satisla sonuglanir?)

Medya planlamasi, bir dizi probleme yo6nelik olast en iyi cevaplari saglayan bir siire¢ veya bir dizi
kararlar zinciri olarak diisiiniilmelidir. Planlamaci bir biitge dahilinde pek ¢ok degiskeni dengeye
oturtmaya ve olasi en uygun ¢oziimler kiimesini bulmaya ¢alismaktadir. Bir dizi pazarlama problemine en
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iyi ¢cozlimleri gelistirmek bir medya planlamacisinin en 6nemli gorevidir. Bu anlamda medya planmin
temel amaci, pazarlamacinin reklam mesajini en diisiik maliyette en yiiksek sayidaki potansiyel miisteriye
en etkin sekilde iletmesini miimkiin kilacak medya kombinasyonunu bulmaktadir. Ayrica pazarlama
iletisimi biitcesindeki en yiiksek maliyet kalemi genellikle medyadir. Bu durum medya planlamasini diger
baglantili medya iletigsimi araglar icerisinde olduk¢a dnemli bir konuma getirmektedir.

PAZARLAMA KAVRAMI VE MEDYA PLANMASINA OLAN
ETKILERI

Medya plan1 konusunda iizerinde calisilirken dikkat edilmesi gereken énemli bir nokta medya plani ve
pazarlama karmasi arasindaki iliskidir. Bu anlamda 6ncellikle pazarlama kavrami ve planlamasi lizerinde
durulacak, daha sonra pazarlama plan1 ile medya planinin arasindaki iliski incelenecektir.

Pazarlama, birey ve organizasyonlarn algilanan ihtiyac, istek ve amaglarini tatmin etmeye yonelik
degisim yaratacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin satilacak bir {iriin haline getirilmesinin,
fiyatlandirilmasinin, dagitimmin ve tutundurulmasmin planlanma ve uygulanma siirecidir. Pazarlama
genellikle bir pazarlama plani1 dahilinde uygulanir. Bir pazarlama plani, organizasyonun simdiki ve
gelecekteki pazarlama faaliyetlerine kilavuzluk eden bir dokiimandir. Pazarlama planlarinin islevleri
sunlardir: Pazarlama plani;

1. Organizasyonun misyonunu belirler veya tekrardan ortaya koyar.

2. Bir markanin halihazirdaki pazarlama durumunu degerlendirir ve hem firmanin i¢inde hem de
¢evresinde, pazarlama hedeflerinin basarilmasina yardime1 olabilecek veya onlar1 gizleyebilecek
faktorleri tanimlar.

3. Anlagilan, acik, 6l¢iilebilen ve zaman sinirli pazarlama hedefleri ortaya koyar.

4. Belirli hedef pazarlarda pazarlama hedeflerini yerine getirmede kullanilacak stratejileri tanimlar.
5. Pazarlama stratejilerinin uygulanmasi i¢in taktik veya eylem planlarini belirler.

6. Pazarlama ¢abalarina yonelik etkinligin nasil degerlendirilecegini agiklar.

7. Tim pazarlama aktiviteleri i¢in bir biit¢e 6ngoriir ve ortaya koyar.

Sekil 1.1 incelendiginde tiim pazarlama siirecinin yukaridaki unsurlara bagli olarak nasil isledigi
goriilmektedir. Sekil 1.1°deki sistemi daha basite indirgemek gerekirse tipik bir pazarlama plani;

A. Durum analizi

B. Pazarlama hedefleri

C. Pazarlama stratejisi

D. Pazarlama taktikleri, seklinde ifade edilebilir.

Durum analizi, markanin halihazirdaki pazarlama durumunun detayli bir tanimlamasidir. Durum
analizi bir pazarlama stratejisinin planlanmasi igin olasi tiim bilgileri ortaya koyar. Buna bagli olarak bir
durum analizi, markanin ge¢misi, markanin gelisimi, karliligi, tutundurma harcamalari, 6nemli
rekabetgileri gibi pek ¢ok bilgiyi kapsamaktadir. Sekil 1.1°de de goriildiigii gibi bu bilgiler hem firmanin
icinden hem de ¢evresinden toplanmaktadir.
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Sekil 1.1: Pazarlama Plani

Pazarlama hedefleri, tanimlanan belli bir zaman dilimi i¢inde basarilmasi1 gereken agik, dlgiilebilen ve
gercege uygun hedeflerdir. Pazarlama hedefleri genellikle iki ana grupta toplanmaktadir. Satis hedefleri
ve iletisim hedefleri. Satis hedefleri, satis hacimlerinin, {iriin hattindaki satis hacminin, iirin hattindaki
briit karlarin, dagitim noktasinda satis hacminin ve pazar paymin arttirilmas: ya da pekistirilmesi ile
ilgilidir. Bu hedeflerin durum analizinde ortaya kondugu sekliyle gergek¢i olmasi gilinlimiiz pazarlama
anlayis1 icindeki en 6nemli konudur. Iletisim hedefleri, reklam planin ana konusu olmakla birlikte
pazarlama hedefleri igerisine tutundurma aktiviteleriyle baglantili bir sekilde girmektedir. Bu anlamda
pazarlama hedefleri kapsaminda yer alabilecek bazi iletisim hedefleri sunlar olabilir: marka tanimirliginin
veya farkindaliginin arttirilmasi, marka 6zelliklerinin veya faydalarinin anlasilmasi, bir marka hakkinda
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daha olumlu tutumlarin yaratilmasi, bir markaya veya tipik kullanicina yonelik daha olumlu bir imajin
yaratilmasi ve bir markanin denenmesi veya satin alinmasina yonelik daha giiclii isteklerin yaratilmasi.

Pazarlama planinda ortaya konan iletisim hedefleri bir anlamda pazarlama agisindan reklamin nasil
caligmasi gerektigini de ¢ok net sekilde gostermektedir. Pazarlama planinda yer alan iletisim hedefleri, bir
markanin satig amaclarin1 gerceklestirmek adina reklam ve diger tutundurma araglarinin ne yapmalari
gerektigine yardime1 olmaktadir.

Pazarlama stratejisi bir firmanin pazarlama hedeflerini nasil gergeklestirecegini tanimlamaktadir.
Pazarlama stratejisi genellikle ii¢ basmakta gerceklesmektedir:

1. Belirli hedef pazarlarin tanimlanmasi.
2.  Konumlandirmanin belirlenmesi.
3. Her bir hedef pazar i¢in uygun pazarlama karmanin gelistirilmesi.

Pazarlama stratejinin en dnemli unsuru hedef pazarin tanimlanmasi ve se¢ilmesidir. Yani soz konusu
marka ya da {riinler kimlere satilacaktir. Bu noktada potansiyel tiiketicilerin ¢esitli pazarlama arastirma
yontemleri ile tanimlanmasi ve se¢ilmesi ¢ok biiylik onem tagimaktadir.

Konumlandirma, bir markanin tiiketicilerin zihninde rekabet agisindan kapladigi alani temsil
etmektedir. Pazarlamaci tarafindan istensin ya da istenmesin her {iriiniin bir konumu vardir. Konumlar,
gergegi yansitsin veya yansitmasin tiiketicilerin algisina dayanmaktadir. Gii¢lii markalarin tiiketicilerin
nezdinde genellikle belirgin ve farkli konumlar1 vardir. Ornegin Volvo markasi dendiginde giiven akla
gelmektedir. Diger iinlii bir 6rnek Hertz’dir. Hertz kiralik araba pazarinda lider bir isletmedir. Hertz’in
rakibi olan Avis’in “Biz iki numarayiz ve zoru deniyoruz. O halde neden bizi tercih etmiyorsunuz?”
slogant konumlandirma agisindan ¢ok basarili ve {inlii olmus bir yaklagimdir. Avis bu sloganiyla
kendisinin ikinci oldugunu kabul etmis ve tiiketicilerin zihninde bu alana yerlesmistir. Yakin zamanda
Tirkiye’de Atlasjet firmasi da benzer bir konumlandirmayla rakiplerinden farklilagmaya ¢alismistir.

Pazarlama karmasi pazarlama stratejisinin ruhunu olusturmaktadir. Belirlenen her hedef pazar icin
ayr1 ayr1 pazarlama karmasinin olusturulmasi ve uygulanmasi gerekmektedir. Pazarlama karmasi Jerome
McCarthy tarafindan gelistirilmistir ve “4P” olarak bilinmektedir. Pazarlama karmas bir firmanin {irlini
satmak i¢in kullanacag: bir grup unsurdur ve bu unsurlar Uriin (Product), Fiyat (Price), Dagitim (Place)
ve Tutundurmadir (Promotion). Giinlimiiz pazarlama stratejisinde pazarlama karmasi olduk¢a 6nemlidir
ama c¢agdas pazarlama siireci icerisinde diisiiniilmesi gereken daha fazla unsur vardir. Sekil 1.2°de temel
pazarlama karmasi unsurlarini ve bunlara baglh olarak pazarlama siireci igerisinde diisliniilmesi gereken
diger unsurlar1 gorebilirsiniz.

TUTUNDURMA
URUN FIiYAT DAGITIM § Reklam
§ Medya
§ Kalite § Kisisel Satig
§ Ozellikler § Liste Fiyati § Dagitim Kanallar § Satis Tutundurma
§ Secenekler § Indirimler § Kapsama Alani § Halkla iliskiler
§ Stil § Araci Iskontolar1 § Konum (lokasyon) § Dogrudan Pazarlama
§ Marka Ismi § Odeme Planlar § Stok Durumu § Biitiinlesik Pazarlama
§ Ambalaj § Kredi Sartlar § Nakliye § Olay Pazarlama
§ Yerel Pazarlama
Uygulamalar1

Sekil 1.2: Pazarlama Karmasi Unsurlari

Genellikle medyanin pazarlama karmasinin temel bir unsuru olarak goriilmemesine karsin, reklama
ihtiya¢ duyuldugunda medya satis siirecinde ¢ok belirgin bir rol oynar. Medya ve pazarlama karmasi



arasindaki iligkiyi anlamak i¢in bilinmelidir ki; medya tek basina ¢alisan bir olgu degildir. Bunlar satis
degiskenlerinden olusan bir takimin parcalaridir.

Ozetlemek gerekirse medya plani pazarlama planmin bir alt unsurudur ve pazarlama planindan
bagimsiz bir medya planin gergeklestirilmesi miimkiin degildir. Pazarlama planinin durum analizi medya
plan1 agisindan olduk¢a 6nemlidir. flerleyen béliimlerde gériilecegi gibi, medya plan1 baslamadan énce
pazarlama durum analizinin kesinlikle gozden gegirilmesi gerekmektedir Ayrica pazar stratejisi
igerisindeki pazarlama karmasinda verilen tiim kararlar medya planlama siirecini dogrudan
etkilemektedir. Medya planlamasinin tiim asamalar1 {iriin 6zelliklerinden etkilenmektedir. Bu anlamda
{iriiniin yasam egrisinde hangi asamada oldugu medya planim dogrudan etkilemektedir. Ornegin yeni
iiriinlere yonelik farkindalik yaratilmasi ¢ok énemli oldugu i¢in, bu iiriinlere yonelik medya planlamasi en
kisa zamanda hedef pazarin miimkiin olan en biiyiik kismina ulasabilmeyi hedef secebilir. Uriin yasam
egrisinde olgunluk agamasinda bulunan yerlesik bir iirlin i¢in hatirlatict reklamlar uygundur ve hatirlatici
reklamlar medya planlamasi agisindan tekrar gosterimlerin maksimize edilmesini gerektirmektedir. Ote
yandan iiriiniin fiziksel karakteristikleri belirleyici bir faktor olabilir. Ornegin gida iiriinlerinin reklamlar
cogunlukla dergilerde yapilir; ¢linkii yiiksek renk kalitesi, {iriiniin agiz sulandirict bir sekilde sunulmasini
saglar ve bu da potansiyel tiiketicileri 6zendirir. Ote yandan birkac giinde bir satilan gida iiriinlerinin
reklami televizyonda da yapilmalidir. Ciinkii bdyle iiriiniin tekrar satin alinma siiresi iginde tiiketiciye
ulasmak miimkiin olabilir. Uriin &zelliklerinin medya planini etkilemesine baska bir ornek vermek
gerekirse, iiriiniin dis goriiniimii medya aracinin segiminde etkili olabilir. Ornegin yeni bir otomobilin
pazara sunulmasinda medya planlamasi agisindan dergi kullanilacaksa ve eger tiiketicinin otomobilin
biitiin gévdesini yakindan gérmesi arzu ediliyorsa, sayfa boyutlar1 daha biiyiik olan bir derginin se¢ilmesi
uygun olacaktir.

Dagitim kararlar1 da medya planlama agisindan etkilidir. Dagitim unsuru agisindan {iirlin nerelerde
satiltyorsa o bolgelerde reklam yapmak ve o bdlgelerinin medyasint kullanarak planlama yapmak en
dogrusudur. Dogal olarak bu daha savunmaci bir yaklasimdir. Bu yaklasgimin tersi olan saldirgan bir
yaklagim sergilenerek dagitim olmayan pazarlara reklam ve medya planlamasi yapilarak risklere karsin
bu pazarlara da niifuz edilebilinir.

Pazarlama unsurlarindan olan fiyat politikasi, medya planimi {i¢ sekilde etkilemektedir. Birincisi
fiyatlama direkte olarak kar marjin1 dolayl olarak da reklam i¢in ayrilacak biit¢e miktarini etkilemektedir.
Dolayisiyla reklam biitcesi iizerindeki bu etki medya satin alimlarinin kalitesi ve miktarimi etkileyecektir.
Ikinci olarak, dagitim kanal igindeki toptanci ve perakendecilerin kir marjlar1 reklamverenin kanaldaki
bu iiyelerden bekleyebilecegi araci destegi miktarin1 etkileyebilir. Toptancilara ve perakendecilere
taninan yiiksek kar marjlar1 daha ¢ok satig tutundurma destegi demektir. Aracilara verilecek diisiik kar
marjlari, bu aracilarin ireticiye satis tutundurma faaliyetleri adina daha az destek verecegi anlamina
gelmektedir. Aracilara yiliksek kar marjlar1 tanindiginda firetici aracilardan destek goriir ve {ireticinin
medya harcamalarini azaltir. Toptancilarin iiriinii perakendeci saticilara sunmak i¢in yaptiklar1 faaliyetler
iireticinin omuzlarindaki reklam yiikiinii hafifletir. Medya plani tizerindeki {igiincii fiyatlandirma etkisi,
fiyat stratejisi ve liriin 6zellikleri arasindaki etkilesimin bir sonucudur. Ciinkii tiiketiciler tarafindan fiyat
genellikle kalitenin bir gostergesi olarak algilanmaktadir. Birgok yiiksek kalitede prestijli {irlin buna
uygun fiyatlarda satilmaktadir. Bu tiir bir iirlin, kaliteli ve prestijli imaj1 yaratabilecek uygun bir medya
aracinda s6z konusu yiiksek fiyat ve kaliteyi hak edecek sekilde sunulmalidir.

Tutundurma unsuru agisindan bakildiginda, medya plani, pazarlama karmasi icerisindeki tutundurma
unsurunun reklamla baglantili bir alt eleman1 oldugundan bu alanda yapilacak her bir faaliyetin medya
planlama tizerinde 6nemli bir etkisi olacaktir.

Ambalaj pazarlama karmasiin 6nemli bir unsurudur ve iki rolii vardir. Ambalaj hem bir iiriin
unsurudur hem de tutundurma araci olarak kullanilmaktadir. Bu ikili rol, kagit mendil paketi 6rnegiyle
aciklanabilir. Paketin iistiindeki kapak ¢ikarildiktan sonra, kutunun islevi kagit mendilleri bir arada
tutmaktir ve bu durumda ambalaj {iriiniiniin bir parcasidir. Ancak paket satis noktasindaki rafta dururken
marka ismini gdsteren bir tutundurma unsurudur. Buna ek olarak pazarlama hedefi, iriiniin halihazirdaki
kullanicilarimin tiikketimini arttirmak olursa, paketin kapagi, marka etiketi veya ambalajin tamami bir satig
tutundurma kuponu (bir tane al ikincisi bedava gibi) olarak kullanilabilir. Uriiniin bir boyutu olarak
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ambalaj, iletisim agisindan yenilikgi bir 6zellige sahipse medya tiiriiniin segiminde etkili olur. Ornegin
yenilik¢i tirtin ambalajlarinin biiyiik ¢ogunlugu televizyon aracilifiyla tiiketicilere gosterilmektedir. Kolay
acilan siit ambalajlar1 bunun en iyi 6rnegidir. Uriiniin ambalajlarindan bir tutundurma araci olarak
yararlanabilmek i¢in, ambalajin gorsel Ozelliklerinin 6nemini kavramak gereklidir. Ambalajin satis
noktasindaki roli ¢ok kritik bir faktordiir. Tiiketicinin istedigi markay1 secebildigi aligveris
merkezlerinde, ambalaj {iriiniin satilmasin1 saglayabilmektedir. Pazarlamacilar ve reklamcilar ellerindeki
iiriiniin ambalajina bu albeniyi kazandirmak zorundadirlar. Medya planlamacilar tiiketicilerin {irtinlerle ve
markalarla kontaga gectikleri her noktayr belirlemeli ve bu noktalari planlamalidirlar. Bu anlamda
glinlimiizde ambalaj da medya planlama acisindan 6nem kazanmastir.

Bu noktada pazarlama ve medya plani iliskisini anlayabilmek i¢in yonetsel planlama agisindan ¢ok
onemli {i¢ terim olan hedef, strateji ve taktikin anlamina deginmekte yarar vardir.

Hedef, bir kisinin basarmak istedigi bir gorev ifadesidir. Strateji ise bu hedefin gerceklesmesi igin
gereken belirli siireg ve kurallardir. Ote yandan taktikler ise stratejinin uygulanmasi i¢in gerekli olan
belirli, detayli aktivitelerdir. Bu tanimlamalarda iistii ortiilii olan bilgi hedefler planlamada en yiiksek
oncelige sahiptir. Bunun ardindan en yiiksek onceligi stratejiler alir. Taktikler ise en diisiikk Oncelige
sahiptir. Buna gore stratejiler hedeflerden, taktikler ise stratejilerden tiiremelidir.

DIKKAT A!
Amag¢ ve Hedef iki 6nemli kavramdir ve karigtirrimamasi gerekmek-

tedir. Her iki kelime de birbirine g¢ok yakin ama bazen farkli anlamlarda
kullanilabilmektedir. Amaglar, belirli bir siire icinde gergeklestirilmesi arzu edilen veya
ulagilmak istenen sonuglar demektir. Amaglar kurulugsun ulagmayi hedefledigi sonuglarin
kavramsal ifadesidir. Amaglar, soyut veya somut olabilecegi gibi, maddi veya manevi,
beseri veya sosyal niteliklerde de olabilir. Hedefler, amaglarin gergeklestirilebilmesine
yonelik ozellikli ve olgilebilir alt amacglardir. Hedefler, ulagilmasi ongoriilen gikti ve
sonuglarin tanimlanmis bir zaman dilimi icinde nitelik ve nicelik olarak ifadesidir.
Amaglarin aksine, hedefler sayisal olarak ifade edilirler ve daha kisa vadeyi kapsarlar. Bir
stratejik amaci gerceklestirmeye yonelik olarak birden fazla hedef belirlenebilir.

Ornek vermek gerekirse;

Amag: Yeni ¢ikan X markasina yonelik farkindalik olugsturmak.

Hedef: Gelecek 3 aylik donem igerisinde televizyon medya aracini kullanarak hedef
pazarin % 65’lik kismana ulasmak

Hedef: Ayni 3 aylik donem igerisinde % 40’lik oranin en az 4 kez ve lizeri reklam ile
kargilagsmasini saglamak.

Burada onemli olan nokta bu iki kavramin hatali kullaniliyor olmasidir. Aslinda bu
kavramalar birbirinden farkl degil birbirinin devamidir.

w » B8 Pazarlama igin bir amag ve hedef 6rnegi verin.

Basit bir rnek vermek gerekirse; iki haftalik bir tatil i¢in Istanbul’dan Antalya’ya gitmek
istiyorsunuz. Antalya’ya gitmek buradaki hedeftir. Bu noktada Antalya’ya nasil gidilecegine karar
verilmesi gerekmektedir. Bu yolculuk kara yolundan ya da hava yolundan yapilabilir. Hangi ulagim
yolunu segerseniz secin bu sectiginiz ulagim yolu Antalya’ya ulagma hedefinizi gerceklestirmek veya
basarmak i¢in bir strateji haline gelir. Eger hava yolunu segerseniz, stratejinin uygulanmasi adina belirli
bir saat i¢in havayollarindan rezervasyonun yapilmasi ve biletlerin alinmasi gibi taktiklerle ugrasilmasi
gerekmektedir.

Strateji, kararlarmin alternatif yolcuk bicimlerinin degerlendirilmesiyle ilgili olmasi gibi taktik
kararlarin da birden fazla alternatifi 6n plana almasi gerekmektedir. Hangi hava yolu secilecek? Ucus
ekonomik sinifta m1 birinci sinifta m1 olacak? Tiim bunlar i¢in hangi saatte yola ¢ikilmalidir? Ortaya
konabilecek alternatif segenekler noktasinda belirli sinirlamalar olabilmesine karsin, sorulacak her bir
soru icinden segilebilecek alternatifleri de beraberinde getirmektedir.
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REKLAM KAVRAMI VE MEDYA PLANMASINA OLAN ETKILERI

Reklamcilik, ¢esitli medya araglarinda reklamverenler tarafindan {iriinlere (mallar, hizmetler ve fikirler)
yonelik gergeklestirilen, dogas1 geregi ikna edici ve tiim masraflar1 s6z konusu reklamverenlerce 6denen
yapilandirilmis ve diizenlenmis kisisel olmayan bir iletisim tiiriidiir. Pazarlama aktivitelerinde oldugu gibi
reklam siireci de bir reklam planina bagli olarak gergeklestirilir. Baska bir deyisle reklam plani bir
anlamda pazarlama planmin devamidir ve pazarlama plani gibi hazirlanir. Reklam plam1 da pazarlama
planina benzer olarak durum analizi, reklam hedefleri, reklam stratejisi ve en sonunda taktik planlar
seklinde ilerlemektedir. Reklam yoneticisi, herhangi bir reklam planina baslamadan once firmanin
sektorde nereye gittigini anlamak, bu noktaya gelmek i¢in neler yaptigin1 ve en onemlisi reklamin
pazarlama karmas1 igindeki yerini belirlemek i¢in pazarlama planini gozden gegirmelidir. Reklam
hedefleri ¢ogunlukla pazarlama planindan farkli olarak iletisim hedeflerini detayli bir sekilde
icermektedir. Reklam yoneticisi reklamin hangi hedefleri veya gorevleri yerine getirecegini
belirlemelidir. Eger reklam icin belirsiz ve anlamsiz hedefler belirlenirse, 6rnegin “pazarda iiriine yonelik
olumlu izlenimler yaratarak satiglar1 arttirmak ve kari maksimize etmek”, hi¢ kimse reklamin neyi
basaracagini, buna bagl biit¢cenin ne olacagini ve sonuglarin nasil 6l¢iilecegini bilemez. Dolayisiyla
reklam hedefleri belirli, gergcek¢i ve Olgiilebilir olmalidir. Pek ¢ok reklam kampanyasi potansiyel
tiikketicileri bir eyleme gecirmeye calisir. Fakat satiglar1 bagarmak adma tim sorumlulugu reklama
yiiklemek hi¢ gercekei bir yaklasim degildir. Satis amagclar1 pazarlamanin agirlikli hedefleridir, reklamin
hedefleri igerisinde degildir. Bu anlamda pazarlama stratejisi altinda olan pazarlama karmasi
incelendiginde, reklamin satisa yonelik araglardan sadece bir tanesini olusturdugu goriilmektedir.
Pazarlama karmasinda reklamin yaninda halkla iliskiler, yiiz yiize satis, dagitim, indirimler gibi pek ¢ok
satig aract vardir. Bunlarin hepsinin gorevini sadece reklama yiiklemek yanlis bir anlayis olacaktir. Bir
reklamveren tiiketicileri bir iirlinii satin almaya ikna etmeden Once, s6z konusu tiiketicileri firma, iiriin,
hizmet veya konu hakkinda bilgilendirmeli, ikna etmeli veya hatirlatmalar yapmalidir. “Pazarlama satar,
reklam anlatir”. Reklam hedefleri belirlenirken bu basit ciimle unutulmamalidir. Bagka bir deyisle reklam
hedefleri her zaman iletisim etkileri ile baglantili olmalidir.

DIKKAT A!
Yukaridaki bolimlerde iletisim hedeflerinin tiim pazarlama plani igin

onemli oldugu ve pazarlama hedeflerinin iki kategoriye ayrildigi belirtiimisti. Bunlar satig
hedefleri ve iletisim hedefleriydi. Bu noktada pazarlama plani ve reklam plani igersinde
yer alan iletisim hedefleri birbirlerine karigtirrimamalhidir. Reklam iletisim hedefleri,
pazarlama hedeflerinde belirtilen iletisim unsurlarini tekrarlamaz. Bir ¢ok durumda,
reklam planinda belirtilen iletisim hedefleri sadece reklamin yerine getirebilecegi veya
basarabilecegi hedeflerdir. Diger iletisim araglarinin kullanimiyla basarilacak hedefler
farkh planlamalarda ele alinmahdir. Bunu daha da basitlestirmek gerekirse; pazarlama
planinda hedeflerde deginilen iletigsim hedefleri ok genel iletisim hedef ifadeleridir. ilgili
pazarlama iletisimi araci bunu kendi planlamasinda detaylandirip kendine 6zel bir hedef
bigimine getirebilir.

Reklam hedeflerini saglikli  bir sekilde belirlemede Sekil 1.3’deki reklam piramidinden
faydalanabiliriz. Sekil 1.3’deki piramit reklamin yerine getirebilecegi bazi gorevleri ve islevleri
gostermektedir.

Bu reklam piramidinden hareketle, Oncellikle iiriin piyasaya siirlilmeden once tiim potansiyel
misteriler diriiniin veya markanin farkinda degillerdir. Dolayisiyla buna bagh ilk iletisim hedefi
farkindalik yaratarak, olasi tiiketicilerin firma, {riin, hizmet ve marka ile baglantiya geg¢meleri
saglamalidir. Bundan sonraki basamak tiiketicilerin iiriinii anlamasin1 saglamaktir. Uriin hakkinda yeterli
bilgi vererek, iirtin hakkinda farkindaliga sahip belirli bir yiizdedeki tiiketicinin @iriiniin amacini, imajini
veya konumunu ve belki de bazi 6zelliklerini tanimasini ve anlamasini saglamaktir. Bunun ardindan yine
yeterli bilgi vererek belirli bir sayidaki tliketiciyi ikna etmek ve {iriiniin degerine inandirmak bir sonraki
hedeftir. ikna olduktan sonra bir grup tiiketicide iiriine yonelik istek yaratilabilir ve bunun sonucunda da
istek duyan grubun i¢cenden belirli bir yilizde {iriiniine yonelik bir eyleme gegebilir. Ek bilgi almak i¢in
telefon edebilir, internette arastirma yapabilir, magazayi ziyaret edebilir veya {iriinii satin alabilir.
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Sekil 1.3: Reklam Piramidi

Reklam hedefleri, tiiketici farkindaligina, tutumuna ve tercihlerine bagli olarak reklamverenin neyi
basarmak istedigini ifade ederken; reklam stratejisi (yaratici strateji) bu noktaya nasil varilmasi
gerektigini ortaya koymakta veya tanimlamaktadir.

Reklam stratejisi “yaratict karma” unsurlarmmin bir bilesimidir. Yaratict karma, reklamin hedef
kitlesi, tirtin konsepti, iletisim medyas1 ve reklam mesajindan olusmaktadir. Yani herhangi bir reklam
kampanyasina yonelik bir strateji belirlenirken aynen pazarlama karmasinda oldugu gibi bu unsurlar
hakkinda kararlar verilerek reklam stratejisi uygulamaya konur.

Hedef kitle, reklamin ulasacagi belirli insanlar1 veya tiiketicileri tanimlamaktadir ve hedef pazar
tanimindan daha genis ve detaylidir. Reklamveren son kullanicinin kim oldugunu, satin almayr kimin
gerceklestirdigini ve satin alma kararini kimin etkiledigini bilmelidir. Ornegin ¢ocuklar, ailelerinin nerede
yemek yiyecekleri kararin1 dogrudan etkilemektedirler. McDonald’in hedef pazar yetigkinler iken, hedef
kitlesi ayn1 zamanda kii¢iik cocuklart da kapsamaktadir ve McDonald reklam biitgesinin bilyiik boliimiini
cocuklara yonelik reklam kampanyalarina harcamaktadir.

Uriin konsepti, reklamverenin tiiketiciye sundugu degerler demetidir. Reklamin goérevlerinden bir
tanesi bunu tam olarak ortaya g¢ikarmak ve tiiketiciye iletmektir. Bir reklam plani yazilirken, reklam
yoneticisi, iiriin konseptini tanimlayacak basit bir ifade gelistirmelidir. Yani reklamin {iriinii tiiketicilere
nasil sunacagina karar vermelidir. Bu ifadeyi ya da sunus bi¢imini yaratmak i¢in reklamveren oncellikle
tiikketicinin iirlinii nasil algiladigini diistinmeli sonrasinda bunu pazarlama stratejisi ile iliskilendirmeli ve
sonuca varmalidir. S6zgelimi erkeklere yonelik kozmetik iiriinlerine yonelik bazi reklamlar daha macgo bir
sunus tarzina sahipken digerleri daha romantik bir sunus tarzina sahip olabilmektedir. Reklam stratejisi
igerisinde, iirlinlin tiikketicide tatmin ettigi islevsel ve psikolojik ihtiyaglara ve isteklere bakilmali ve
reklam iiriinii buna gére sunmalidir. Bu bilginin biiyiik bolimii pazarlama planindan gelmektedir. Reklam
planinda dnemli olan bunun nasil anlatilacagidir.

Reklam stratejisinde karar verilmesi gereken diger bir husus iletisim medyasidir. Bu nokta medya
planlamasi agisinda olduk¢a Onemlidir. Bu bilgi ile medya planmin reklam stratejisi altinda yer alan
onemli bir unsur oldugu anlasilmaktadir. Iletisim medyasi reklamverenin mesajini iletebilecegi tiim
medya ortam ve araglarim kapsamaktadir. Bu anlamda segilen hedef kitlenin hangi ortam ve araglar
nerede ve ne zaman tiikettigi ya da kullandig1 olduk¢a 6nem kazanmaktadir.

Firmanin s6zlii ve sozsiiz olarak reklamlarda neyi nasil sdyleyecegini planlamasi, reklam
stratejisindeki reklam mesaj1 unsurunu olusturmaktadir. Reklamlarda kullanilacak metin, grafik ve yapim
unsurlarinin bilesimi reklam mesajini olusturmaktadir ve bu unsurlar birlestirmenin sayisiz yolu vardir.

Medya planlamanin en Onemli gorevi, reklamverenin mesajlarin1 medya aracilifiyla gonderme
stireclerini yonetmesidir. Daha da énemlisi medya olmadan reklamin olmas: miimkiin degildir. Reklam
acisindan medyanin hayati 6nemi vardir. Medya zamanmna ve bosluguna yatirim yapma karari bir
iireticiyi veya pazarlamaciy1 reklamverene doniigtiiren unsurdur.
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Reklam plani siireclerinde hedef kitlenin ve iletisim medyasinin medya planit iizerindeki etkileri
olduk¢a acik ve belirgin bir sekildedir. Burada oOzellikle reklam plani igerisinde yer alan reklam
hedeflerinin ve reklam mesaj igeriklerinin medya planina olan etkisi {izerinde durulmasi gerekmektedir.
Yukarida ifade edildigi sekliyle, reklam hedefleri ¢esitli iletisim unsurlarina bagli olarak gelismekteydi.
Bunlar farkindalik, anlama, ikna, istek ve eylem seklinde ifade edilmisti. Medya planlama agisindan
burada sorulmasi gereken soru; farkindalik, anlama, ikna, istek ve eylem seklinde ifade edilen reklam
hedeflerinin medya planlamasini nasil etkileyecegidir. Ornegin reklamin hedefi farkindalik yaratmak
seklinde belirlenmigse, medya plani, mesajin belirli bir zaman igerisinde hedef pazarin miimkiin olan en
genis yiizdesine ulastirilmasini saglamaya yonelik olacaktir. Farkindalik yaratmaya calisirken genellikle
yeni fikirler ileri siiriildiigii i¢in medya biit¢esinin biiylik bir bolimii televizyona ayrilacaktir. Ciinki
televizyon bilinmeyeni sunmada ses ve goriintiiyli bir arada kullandig1 i¢in bu tip durumlarda ¢ok etkili
olmaktadir. Farkindalik yaratma hedefi, mesajin hedef pazarin biiyiik boliimiine iletilmesini saglayarak ve
verilen mesajin yogunlugunu zaman ve miktar agisindan etkileyerek, medya planin1 dogrudan
etkilemistir. Bazi reklam uzmanlari, iletisim hedefleri ile medya planlama arasinda daha dogrudan bir
iliski oldugunu savunmaktadirlar. Bu kisiler, iletisim veya reklam hedeflerinin daha detay alt hedeflere
boliinerek yorumlanmasin1 ve boylece bu alt hedeflerin bir tek medya aracina yetecek kadar kiigiik
olmasinm1 savunmaktadirlar. Onlara gore eger reklam hedefleri ¢ok genisse bu hedefler rafine edilmeli ve
parcalara boliinerek medya planlamasi ile dogrudan baglantilar1 kolay goriiniir sekilde kurulmalidir.
Reklam mesajmin dogasi ve bu mesajlarin icerigi medya planlama siirecini etkilemektedir. Ornegin
yaraticilik agisindan hatirlatict dzellikteki tiim reklamlar medya planinda yiiksek tekrara oOncelik
verilmesini beraberinde getirmektedir. Ote yandan medya tiiriiniin secimi reklam mesajinin dogasindan
dogrudan etkilenmektedir. Ornegin yeni bir iiriiniin ortaya ¢ikmasi gibi haber degeri olan bir icerigi
duyuran mesajin gazetenin bilgi ve haber veren yapisi igerisinde iletilmesi ¢ok daha etkili olabilir.
Uriiniin teshir edilmesine, nasil ¢alistiginin gosterilmesine yonelik bir mesaj s6z konusu ise ozellikle
televizyon segilmelidir. Onceden de belirtildigi gibi dergiler de gida iireticilerine tiiketicinin istahini
kabartma firsat1 tanimaktadir. Diger yandan medya planlamacisi mesaj i¢in en uygun medya aracini
secmelidir. Yazili medyada farkli gazete ve dergiler, farkli etkiler yaratmaktadir. Oregin bazi reklam
ilanlarindaki mesaj igerikleri Radikal gazetesinin boyutlarina daha iyi uyarken digerleri Hiirriyet
gazetesinin boyutlarina uygunluk gosterebilir. Ayn1 durum dergiler i¢in de gecerlidir. Se¢im yapmadan
once biitiin alternatiflerin igerigini analiz etmek yararlidir.

MEDYA PLANLAMA SURECI, PAZARLAMA VE REKLAMIN BU
SURECTEKI YERI

Pazarlama kararlar1t medya planlamasinin 6ncesinde alinmalidir. Medya planlama siirece sdyle sorularla
kesinlikle baslamaz; “Hangi ortam secilmelidir?” veya “Bu reklam kampanyasi i¢in televizyon mu, dergi
mi kullanilmalidir?”

Medya planlama, ¢oziilmesi gereken bir pazarlama probleminden ortaya g¢ikmaktadir. Medya
planlama siirecine altta yatan pazarlama problemini anlamadan ya da bilmeden baslamak dogru bir
yaklagim degildir. Ciinkii medya, pazarlama stratejini ya da planimni uygulamanin o6ncellikli aracidir.
Baska bir deyisle biitiin siire¢ pazarlama plani ile baslamaktadir. Medya planinin baglangi¢c noktasi
pazarlama durum analizinin gdzden geg¢irilmesidir. Bu analiz sayesinde hem pazarlama departmani hem
de medya planlamacilar bir firmanin tim pazar igerisinde rakiplere kars1 nasil hareket ettigini kisa yoldan
O0grenebilir. Bu analizler sonucunda pazarlama probleminin detaylar1 ¢ok daha net goriiliir, problemin
¢Oziimiine yonelik olasiliklar belirlenir ve firma pazarda rakiplere iistlinlik kurabilecek bir avantaj elde
edebilir.

Pazarlama durum analizi gozden geg¢irildikten sonra pazarlamacilar, bir pazarlama planim ve
stratejisini ortaya koyarlar. Bu pazarlama plani1 pazarlama hedeflerini ve bu hedefleri bagarmak igin
gerekli eylemleri ifade etmektedir. Pazarlama plani reklam1 devreye soktugunda ise, buradaki amag¢ bir
pazarlama hedefinin gerceklestirilmesine yardimci olacak bazi bilgilerin tiiketiciye iletilmesidir. Bu
anlamda medya reklamlarin pazarlara iletildigi kanallardir.
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Pazarlama Problemi

Pazarlama ve Reklam noktasindan medya planlamasi siireci bir

problemle baglar

/

A

T~

Durum Analizi
Pazarlama probleminin anlasilmasi
icin yapilir. Durum Analizinde bir
firma ve rekabetcileri asagidaki
unsurlar bazinda analiz edilir:

® Toplam pazarin boyutu ve pay
dagilimi

o Satis gegmisi, maliyetler ve kar
diizeyleri

e Dagitim uygulamalari

o Satis bicimleri

o Reklamin kullanimi

® Olasi tiiketicilerin tanimlanmasi

e Uriintin yapisi

Pazarlama Plani
Bir ya da fazla pazarlama
problemini ¢ézecek aktivitelerin
planlamasi icin yapilir.Pazarlama
planinda asagidaki unsurlarin
belirlenmesi gerekmektedir:

ePazarlama amaglari
Uriin ve biitge stratejisi
eDagitim stratejisi

Y

eKullanilacak pazarlama karmasi
(Uriin, Fiyat, Dagitim,
Tutundurma) unsurlari

®Pazar Bolumlemesi, en iyi hedef
pazar boliimlerinin tanimlanmasi

Reklam Plani (Yaratici Strateji)
Reklamlar araciligla neyin
iletileceginin planlanmasi veya
reklamlarda neyin nasil
sdyleneceginin planlanmasi.
Reklam planinda asagidaki
unsurlarin belirlenmesi
gerekmektedir:
o Uriin tiiketici ihtiyacini nasil
karsilayabilir (Uriin Korsepti)
e Uriin reklamlarda nasil
konumlandirilacak
e Yaratici temalar (Reklam
Mesaji)
e Her bir reklamin belirli amaglari
o Reklamlarin sayisi ve boyutlari
e Reklamlarin ya da reklam
kampanyasinin hedef kitlesi
o Reklam medyasi

A

Medya Planlamasi

Sekil 1.4: Medya Planlama Oncesi Aktiviteler

Bir pazarlama plan1 olusturuldugunda, bir reklam plan1 ya da bir yaratic stratejisi de olusturulmalidir.
Bu strateji hedef kitleye neyin ulastirilacagi, bunun nasil uygulanacagi ve neyin basarilmasi gerektigi gibi
kararlar1 igermektedir. Reklam mesaji ve bu reklam mesajinin satisa yonelik iletigimi nasil
gerceklestirecegi de bu planin bir pargasidir. Gegen boliimlerde belirtildigi gibi medya planlama kararlari
reklam planindan etkilenmektedir ¢iinkii bazi1 yaratici stratejiler bir ortama digerlerine gore daha uygun
olabilmektedir. Reklam plani ayrica yas, cinsiyet, gelir diizeyi ya da meslek gibi demografik
degiskenlerle baglantili potansiyel miisteri profilini de yansitmaktadir. Bu potansiyel miisteri gruplari,
planlamacimin kullanilacak medya araclarin1 segerken odaklanacagi hedef kitleleri olusturmaktadir.
Pazarlama ya da pazarlama aragtirmasi alaninda gorev yapan kigiler durum analizi ve buna bagh
pazarlama planindan sorumlu olurlar.
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Durum Analizi
Pazarlama probleminin anlasiimasi
icin yapilir.Durum Analizinde bir
firma ve rekabetgileri asagidaki
unsurlar bazinda analiz edilir:

o I¢sel anlamda giiclii ve zayif
yanlar

e Dissal anlamda firsatlar
ve tehditler

Pazarlama Plani

Bir ya da daha fazla pazarlama

problemini ¢ézecek aktivitelerin

planlanmasi igin yapilir.Pazarlama

planinda asagidaki unsurlarin

belirlenmesi gerekmektedir.

e Pazarlama amaglari

e Uriin ve biitge stratejisi

® Dagitim stratejisi

¢ Kullanilacak pazarlama
karmasi (Urijn, Fiyat, Dagitim,
Tutundurma) unsurlari

e Pazar Boliimlemesi, en iyi
Hedef pazar bolimlerinin
tanimlanmasi

Reklam Plani (Yaratici Strateji)

Reklamlar araciligiyla neyin

iletileceginin planlanmasi veya

reklamlarda neyin nasil

soyleneceginin planlanmasi

Reklam planinda agagidaki

unsurlarin belirlenmesi

gerekmektedir.

o Uriin tiiketici ihtiyacini nasil
karsilayabilir.(Uriin Konsepti)

e Uriin reklamlarda nasil
konumlandirilacak

e Yaratici temalar (Reklam
Mesaji)

e Her bir reklamin belirli
amaglari

e Reklamlarin sayisi ve boyutlari.

o Reklamlarin ya da reklam
kampanyasinin hedef kitlesi

® Reklam medyasi

Medya Amaglarinin Belirlenmesi

Pazarlama ve Reklam amag ve stratejilerini medyanin basarabilecegi hedefler haline getirmek

v

Medya Stratejisinin Belirlenmesi

Medya hedeflerini, planlamacinin medya kullanimini ve segimini kontrol edecek
genel prensiplere veya kilavuza cevirmek.En iyi strateji alternatifleri secilmelidir.

!

Temel Medya Siniflarinin Segimi

Hangi medya sinifinin en iyi sekilde istenen kriterleri yerine getireceginin belirlenmesidir.
Bu noktada temel medya siniflarinin karsilastiriimasi ve segilmesi 6nemlidir; gazeteler,
dergiler, radyo, televizyon ve digerleri.Okuyucu, dinleyici ve izleyici kitle sayisi gesitli

medya siniflarinin karsilastiriimasindaki temel faktdrdur.

v

Siniflar icinde Medya Secimi (Araglarin Secimi)
Gene 6nceden belirlenmis kriterlere gére, temel siniflar icindeki medyanin karsilastiriimasi
ve secilmesi.Bu asamada asagidaki unsurlar hakkinda kararlar almak gerekmektedir.
o Eger dergi sinifi segilmisse, Syleyse hangi tiir dergiler secilecek? Dergi adlarina karar verilmesi.
o Eger televizyon sinifi segilmisse, Syleyse hangi platformlar segilecektir? (Yayin, uydu,
dijital platformlar, kablolu) Segilecek TV kanali ve programlara karar verilmesi
e Eger radyo ve gazete sinifi segilmisse, Syleyse yerel mi ulusal mi karar verilmelidir.Segilecek
radyo kanal ve programlarina ayrica gazete isimlerine karar verilmesi

v

Medya Kullanim Kararlari:Yayin

o Program sponsorluklarinin tiirt
(Tek marka, paylasilan veya
diger bicimler)

o Erisim ve Frekans diizeyleri

e Zamanlama:Reklamlarin hangi ay
ve giinde gosterilecegine karar
verilmesi

e Reklam spotlarinin yerlesimi
(Program ici veya programlarinin
arasi)

Medya Kullanim Kararlari:Basim

e Giin ve aylara gore gosterilecek
reklam sayilari

e Reklamlarin basili malzeme igine
yerlesimi, tercih edilecek
alanlar

o Ogzel uygulamalar: renk, sayfa
katlamali reklam vb.

e Erisim ve Frekans diizeyleri

Medya Kullanim Kararlari:Diger
Medya

o Acik hava reklam panolari (Yerlesim
plani ve agik hava reklam pano
turleri)

® Dogrudan posta veya diger medya
ve bunlarla ilgili kararlar.

® Etkilesimli medya (Etkilesimli medya
turleri, bunlarin 8lgiim ve takibi)

Sekil 1.5: Medya Planlama Siireci

Ote yandan reklam planindan ya da yaratic: stratejiden cogunlukla ilgili miisteri temsilcileri, metin
yazarlar1 ve yaratict direktorler sorumlu olmaktadir. Bazi durumlarda medya planlamacilart bu siireclere
bagstan itibaren dahil olabilirler. Sekil 1.4’de medya planlama siireci 6ncesinde yapilan aktiviteler detayli

bir sekilde goriilmektedir.

Medya Planlama siirecinin tamamu ise Sekil 1.5’de goriilmektedir. Medya planlamaci, pazarlama
planin1 inceledikten sonra ¢alismaya baglar. Bu plan, akabinde alinacak medya kararlarinin yoniinii
belirler ve tonunu olusturur. Medya planlama siirecinde ilk asama medya hedefleridir. Bunlar, pazarlama
hedeflerine ulasmak i¢in medya planlamacinin yardimci olacagina en ¢ok inandig1 amaglardir. Bunlar,
hangi hedef pazarlarin en énemli oldugunun, bu hedeflerden kagina ulasilmasi gerektiginin ve reklamin
nerede ve hangi zamanlarda yogunlasmasi gerektiginin belirlenmesini igermektedir.
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Hedefler, medya stratejilerinin temelini sekillendirir. Bir medya stratejisi, medya hedeflerini en iyi
sekilde basarmak icin pek ¢ok alternatif arasindan secilmis bir dizi faaliyettir. Medya stratejileri, ne tiir
medyanin kullanilmas: gerektigi, reklamlarin zamanlamas1 gibi pek cok karari kapsamaktadir. Strateji
olusturulduktan sonra, sira medya planinin uygulamaya koyulmasima gelir. Bunlar taktik planlardir ve
reklamlarin yerlestirilecegi medya araglarmin se¢imini, her aragta yer alacak reklamin sayisinin
belirlenmesi, her bir reklamin boyutunu ve reklamin yer alacagi her bir aractaki belirli konumu ile
ilgilidir. Medya planlama siireci ikinci tinitede daha detayl1 olarak incelenmektedir.

Sonug itibariyle bakildiginda ge¢mis bagliklarin altinda da vurgulandigi gibi pazarlama ve reklam
planindan bagimsiz bir medya planinin gerceklestirilmesi miimkiin degildir. Medya plan1 6ncellikle
Reklam planina, reklam plani da pazarlama planina baglidir. Medya plani, kendisinden 6nce pazarlama ve
reklam kararlariin hepsinden dogrudan etkilemektedir.
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Ozet

Uyandigimiz andan yeniden yatmaya gidene
kadar medya ¢evremizin bir par¢asidir. Bu medya
diinyas1 genis anlamda baktigimizda radyo,
internet, televizyon, gazeteler, dergiler ve agik
hava reklam panolarini kapsamaktadir.

Medya giinliik hayatimizda ¢ok onemli bir rol
oynamaktadir. Medya {i¢ o6nemli ihtiyaci
gidermektedir; bilgi, eglence ve reklam. Medya
hem tasiyict hem de iletici bir sistem olarak
goriilmelidir. Medya, kendisini ilk planda
eglencenin ve bilginin kalitesine ve tiirline gore
ikinci planda ise reklamlarin tiirline gore tercih
eden bireylere reklamlar tagir ve iletir.

Tarihsel agidan incelendiginde medya diinyasi
basili ve elektronik olmak iizere iki temel simif
igerisinde yer almaktadir. Basili medya dergi ve
gazeteleri kapsarken, elektronik medya radyo,
televizyon ve interneti igerisine almaktadir.

Medyadan verilen tiim mesajlarin bilgi, eglence
ve ticari anlamda benzer Ozellikleri vardir,
medyanin tanimi ve siniflamalarinin devaminda
bu 6zelliklerin anlagilmasinda fayda varidir.

Medya planlama, i¢ine bir reklam mesajinin
yerlestirilecegi kitle iletisim aracinin segilme
stireci, buna yonelik zaman ya da boslugun satin
alinmas1 ve reklam mesajin bu bosluk igerisinde
yayinlanmasini saglamak seklinde tanimlanabilir.

Pazarlama, birey ve organizasyonlarin algilanan
ihtiyac, istek ve amaglarini tatmin etmeye yonelik
degisim yaratacak mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin satilacak bir iiriin haline getirilmesinin,

fiyatlandirilmasinin, dagitimimin ve
tutundurulmasmin planlanma ve uygulanma
stirecidir.

Tipik bir pazarlama plam1 durum analizi,

pazarlama hedefleri, pazarlama stratejisi ve

pazarlama taktiklerinden olugsmaktadir.

Genellikle medyanin pazarlama karmasinin temel
bir unsuru olarak goriilmemesine karsin, reklama
ihtiya¢ duyuldugunda medya satis siirecinde ¢ok
belirgin bir rol oynar. Medya ve pazarlama
karmas1 arasindaki iliskiyi anlamak i¢in gerekli
olan en temel bilgi medya tek basina calisan bir
olgu degildir. Bunlar satis degiskenlerinden
olusan bir takimin parcalaridir.
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Reklamcilik, cesitli medya araglarinda
reklamverenler tarafindan iriinlere (mallar,
hizmetler ve fikirler) yonelik gerceklestirilen,
dogast geregi ikna edici ve tiim masraflar1 soz
konusu reklamverenlerce 6denen yapilandirilmis
ve diizenlenmis kisisel olmayan bir iletisim
tiriidiir. Pazarlama aktivitelerinde oldugu gibi
reklam siireci de bir reklam planina bagli olarak
gergeklestirilir.

Reklam plan1 da pazarlama planina benzer olarak
durum analizi, reklam hedefleri, reklam stratejisi
ve en sonunda taktik planlar seklinde
ilerlemektedir. Reklam yoneticisi herhangi bir
reklam planina baslamadan O&nce firmanin
sektorde nereye gittigini anlamak, bu noktaya
gelmek icin neler yaptigin1 ve en Onemlisi
reklamin pazarlama karmasi icindeki
belirlemek planin
gecirmelidir.

yerini

icin pazarlama gbzden

Hedef kitlenin ve iletisim medyasinin medya
plani iizerindeki etkileri oldukca agik ve belirgin
bir sekildedir. Bunun yani sira reklam plani
igerisinde yer alan reklam hedeflerinin ve reklam
mesaj iceriklerinin medya planina olan etkisi de
s0z konusudur.

Medya plani, pazarlama durum analizi
incelendikten sonra diger planlamalarda oldugu
gibi hedefler, stratejiler taktik kararlar
seklinde ilerlemektedir.

ve

Pazarlama ve reklam planindan bagimsiz bir
medya planinin  gerceklestirilmesi miimkiin
degildir. Medya plan1 dncellikle reklam planina,
reklam plan1 da pazarlama planina baghdir.
Medya plani, kendisinden 6nceki pazarlama ve
reklam  kararlarinin  hepsinden  dogrudan
etkilenmektedir.



Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden
medya tlirtidiir?

hangisi elektronik  bir

a. Internet

b. Gazete

c. Agik hava reklam panolar1
d. Dergi

e. Sar1 sayfalar

2. Agsagidakilerden hangisi medyanin giderdigi
onemli ihtiyaclardandir?

a. Zaman, reklam

b. Eglence, kisilik tatmini
c. Kabul gérme, eglence
d. Bilgi, eglence

e. Zaman, kabul gérme

3. Asagidakilerden hangisi pazarlama
karmasindaki tutundurma unsuruna aittir?

a. Olay pazarlama

b. Ozellikli medya

c. Geleneksel olmayan medya
d. Televizyon

e. Nakliye

4. Asagidakilerden hangisi medya mesajlarinin
6zelliklerinden biridir?

a. Medya mesajlart hizli ¢ogalir

b. Tiim medya mesajlart yapilandirtlmigtir

c. Saglikli medya mesajlari uzun olur

d. Medya mesajlari belirli bir amag igermezler
e. Medya inang ve tutumlari etkilemez

5. Asagidakilerden hangisi bir pazarlama plani
unsuru degildir?

a. Pazarlama stratejisi
b. Pazarlama hedefleri
¢. Durum analizi

d. Pazarlama taktikleri

e. Pazarlama sinirliliklar
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6. Asagidakilerden hangisi pazarlama karma-
sindaki fiyat unsuruna aittir?

a. Kalite

b. Reklam

c. Indirimler

d. Kigisel satig

e. Olay pazarlama

7. Asagidakilerden hangisi reklam piramidinde
yer almaz?

a. Kisilik

b. Eylem

c. Anlama

d. Farkindalik
e. Tkna

8. Asagidakilerden hangi reklam karmasiin
bir unsurudur?

a. Fiyat
b. Tutundurma
c. Satis tutundurma

d. Uriin konsepti

e. Ambalaj
9. Asagidakilerden hangisi medya planlama
siireci  Oncesinde yapilmasi  gereken  bir
aktivitedir?

a. Medya amagclarinin belirlenmesi

b. Medya araglarinin se¢imi

c. Medya stratejisinin belirlenmesi

d.Pazarlama durum analizinin gézden gegirilmesi
e. Giin ve aylara gore gosterilecek reklam sayilari

10. Asagidakilerden hangisi ama¢ ve hedef

arasindaki dogru bir farkliliktir?
a. Hedefler sayisal olarak ifade edilmelidir
b. Amaglar sayisal olarak ifade edilmelidir

c. Bir stratejik amaci gergeklestirmeye yonelik
tek bir hedef belirlenmelidir

d. Hedefler amaglardan bagimsizdir

e. Once hedef sonra amag gelir



Kendimizi Sinayalim Yanit
Anahtan

1.a Yanitiniz yanhs ise “Medya Siniflamas1”
baslikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

2. d Yanitiniz yanhs ise “Medya Nedir” baglikli
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

3. a Yanitimiz yanlis ise “Pazarlama Kavrami ve
Medya Planlamasina Olan Etkileri” baglikh
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

4.b Yamtiniz yanls ise “Medya Mesajlarinin
Ogzellikleri” baglikli konuyu yeniden gdzden
gegiriniz.

5. e Yanitiniz yanlis ise “Pazarlama Kavrami ve
Medya Planlamasina Olan Etkileri” baghikh
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

6. ¢ Yantiniz yanls ise “Pazarlama Kavrami ve
Medya Planlamasina Olan Etkileri” baglikh
konuyu yeniden gozden geg¢iriniz.

7.a Yanitimiz yanlhis ise “Reklam Kavrami ve
Medya Planlamasina Olan Etkileri” baglikli
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

8. d Yanmitiniz yanlig ise “Reklam Kavrami ve
Medya Planlamasina Olan Etkileri” baglikhi
konuyu yeniden gozden geg¢iriniz.

9.d Yanitiniz yanhs ise “Medya Planlama
Siireci, Pazarlama ve Reklamim Bu Siiregteki
Yeri” baslikli konuyu yeniden gdzden gegiriniz.

10. a Yanitiniz yanlis ise “Pazarlama Kavrami ve
Medya Planlamasina Olan Etkileri” baglikli
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtan

Sira Sizde 1

Facebook, Twitter, Elektronik Bilgi Biifeleri
Sira Sizde 2

Amag. Diisen satislar1 arttirmak

Hedef: Istanbul Bolgesinde satis tutundurma
faaliyetlerini  attirarak %20  olan
payimizi %25’e ¢ikarmak

pazar
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Amaglarimiz

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

@@ Medya planlama agamalarini tanimlayabilecek,

@ Medya planlama asamalarinda yer alan adimlar1 agiklayabilecek,

(©O¥ Yeni, yaratici, fikir odakli medya yapilanmasini ve siireclerini ¢oziimleyebilecek,

bilgi ve becerilere sahip olabilirsiniz.

Anahtar Kavramlar

©  Medya Planlama Siireklilik Stratejisi

= Sosyal Medya Nabiz Stratejisi

Marka Gelisim Endeksi Atlama Stratejisi

IRRR

o= Kategori Gelisim Endeksi Tiiketici Icgoriisii
icindekiler

% Giris

*  Rekabet Analizi

+  Hedef Kitle Analizi

< Reklamim Bolgeselligi

« Reklamin Zamanlamasi

% Reklam Kampanyasmin Uzunlugu

%  Mecra Se¢imi

«  Satin Alma ve Satin Alma Sonras1 Degerlendirme
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Medya Planlama

Asamalari
e

GIRIS

Iletisim isi, mesajin ince ince tasarlanmasi isidir. Mesajda ne sdylenecegi, nasil sdylenecegi ve nerede
sOylenecegi planlanmalidir. Planlamasiz basar1 miimkiin degildir. Birebir iletisimde de kitle iletisiminde
de mesajin her asamasi planlanmalidir. Kitle iletisiminde mesajin nerede sdylenecegi asamasi medya
planlama asamasina denk gelmektedir. Bu asamada reklam mesajinin “nerede” sdylenecegi kitle iletisim
araglarinda yer ve zaman alarak belirlenir. Bu noktada yapilacak bir hata tiim iletisim siirecinin, tiim
mesajin ve tim harcamalarin bosa gitmesine sebep olacaktir. Giiniimiizde bu siirecin maliyeti herkes i¢in
¢ok yiiksektir. Giinliik kullanimda ifade edildigi gibi “her dogru, her yerde sdylenmez” climlesi iletigim

tasarim ve planinin, medya planlama asamasindaki titizligini ve ciddiyetini ifade etmektedir. S6ylenecek
dogrunun se¢imi ve mecralara gore belirlenmesi ve adaptasyonu medya planlama siirecini 6zetlemektedir.

Televizyon mecrasinda gorsel giigle sdylenecek bir mesaj radyoda ayn1 sekilde sdylenememekte, yine
gazetede detayli agiklanan bir mesaj acikhava mecrasinda ayni yerde ayni sekilde yer alamamaktadir.
Kitle iletisim araglarinin inanilmaz artis1 da buna eklenince medya planlama, ¢ok seyredilen ve popiiler
birkag mecray1 se¢gme isi olmaktan ¢ikmistir. Tek kanalli donemlerde belki tek kanalla tek programla
kitlelere ulasmak miimkiinken simdi gelinen medya karmagsasinda hedef kitleyi yakalamak hi¢ de basit ve
kolay bir is degildir. Artik medya planlama ¢ok 6nemli ve uzmanlik gerektiren bir is haline gelmistir.

Medya planlama sadece medya isine odaklanmak demek degildir. Pazarlamadan ve reklamdan da
fazlasiyla beslenmektedir, beslenmek zorundadir. Medya planlama ile ilgili modellerden Sekil 2.1’°deki
Cannon, Leckenby ve Abernethy’e (2002) ait model ile Sekil 2.2’deki Sissors ve Petray (1976) kaynakli
model medya planlamanin pazarlamadan beslendigini acik¢a gostermektedir. Bu iki modelle medya
planlamadaki degisimin biitiinlesik pazarlama iletisiminde oldugu agik¢a goriilmektedir.

Glinlimiizde biitiinlesik pazarlama iletisimi ile medya planlama sadece medyay: tanimak ve i¢inden
medya araclarini segme isinin ¢ok Otesine gegmistir. Reklami yapilacak {iriinii ya da hizmeti, rakiplerden
ayrigtirarak ¢ok kalabalik medya araglarini kullanarak hedef kitleye tasimak ve onun aklina ve gonliine
sokmak ¢ok kolay olamamaktadir. Medya planlama siireci, pazarlama stratejisi, iletigim stratejisi, reklam
stratejisi, mesaj stratejisi ve medya stratejilerinden ardisik olarak beslenmektedir. Bununla da
kalmamakta ve global etkilesimle hemen her sektdrle ve her iilkeyle ¢apraz etkilesime de girmektedir.
Pazarlama, reklam ve medya plani arasinda iligki ilk {initede detayli olarak islenmisti.
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Bu bilgiler 15181nda giiniimiiziin medya planlama modeli asagidaki gibidir.

A. PAZARLAMA STRATEIJISI

B. BUTUNLESIK PAZARLAMA
[LETiSIMI DEGERLENDIRMES]

E. Siklik degerinin

C. Medya siniflarina D. Maliyet/etkililik o . .
. . maksimize edilmesi
gore gorevlerin yoluyla araglarin .
N T . . igin programin
paylastiriimasi onceliklendirilmesi
ayarlanmasi

Sekil 2.1: Temel Medya Plani Modeli (Canon vd., 2002)

Bu modelle medya planlama 5 kategoriden olusmaktadir. Pazarlama stratejisinin belirlenmesinden
sonra pazarlama stratejisine uygun, iletisim, reklam ve mesaj stratejilerinin birbirine entegre edildigi
biitiinlesik pazarlama iletisimi ikinci kategori olarak degerlendirilmektedir. Yapilan biitiinlesik pazarlama
iletisimi degerlendirmesiyle medya planlamasina daha saglikli ve uzun vadeli bilgiler aktarilmis
olmaktadir. Medya planlamasinin 3. kategorisinde birbirine paralel medya simiflarini belirleme asamasina
gecilir. Bu asamada medya smiflartyla iiriin ve hedef kitle eslestirmesi yapilarak gorsel, isitsel, yazili,
interaktif, yaratict medya siniflar1 segilir. 4. kategoride, segilen medya siniflarindan hangisi ya da
hangilerinin oncelikli olacagmin siralandirilmasi yapilir. Bu siralandirmada maliyet ve etkinlik temel
almir. Son kategoride ise hedef kitleye mesajin ne kadar siklikta verilecegi ve bunun nasil bir medya
programiyla saglanacag: belirlenmektedir.

w » B Biitiinlesik Pazarlama iletigsimi kavrami nedir? Nasil ortaya gikmigtir?
Neleri kapsamaktadir? Firmalara sagladigi fayda nedir?

Biitiinlesik pazarlama iletisiminden dnce medya planlama modelinde durum analizi, pazarlama strateji
plan1 ve yaratici strateji planindan sonra medya amaglarinin olusturulmasi, medya stratejisinin
belirlenmesi, medya smiflarinin secilmesi, medya araclarinin se¢imi ve en sonunda segilen her bir arag
icin medya kullanim kararinin verilmesi agsamalar1 dogrusal olarak gergeklesmektedir.

iki temel modelin de ayni noktadan baslayip ayni hedefe ilerledigi goriilmektedir. Ancak farklilik
bilgilerin biitiinlesik pazarlama iletisimi ile degerlendirilmesinde ve higbir bilginin gdzden
kacirilmamasinda yatmaktadir. Global bir kdy haline gelen diinyada, etkilesimli sosyo-ekonomik yap1 ¢ok
hassas bir hale gelmistir. Diinyanin bir ucundaki ekonomik sallant1 diger u¢ noktay1 olumsuz etkileyerek
iilkeleri ve diinyayi alt iist edebilmektedir. Ulke siirlar1 kalkmis simirsizlasmistir. Diinyanin bir ucundaki
Brezilya’da ortaya ¢ikan bir ekonomik kriz, Tiirkiye’nin veya daha uzak bir iilkenin ekonomik yapisini
ciddi sekilde sarsabilmektedir. Bundan tiim ekonomik yap1 olumsuz etkilenirken medya planlamalarinin
da etkilenmesi kaginilmaz olmaktadir. 2008 yilinda yasanan global kriz gostermistir ki her stratejimiz bir
¢ok faktorden etkilenmektedir. Bu sebeplerle firmalar ve iilkeler kendi stratejilerini bagimsiz olarak
belirleyememektedir. Etkilesime agik hassas bir yapidan bahsetmek miimkiindiir.
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Durum Analizi —_ Pazarlama Stratejisi Plam | —> Yaratici Strateji Plant

l

Medya Hedeflerinin
Diizenlenmesi

l

Medya Stratejisinin
Belirlenmesi

l

Medya Siniflariin
Secimi

A 4

Medya Araglarinin
Sec¢imi

¥ v 2

Her arag i¢in medya Her arag i¢in medya Her arag i¢in medya
kullanim karari kullanim karari kullanim karari

Sekil 2.2: Temel Medya Plani Modeli (Sissors ve Petray, 1976)

Bu durum markalarin pazarlama ve medya stratejilerini de etkilemektedir. Global krizle birlikte
firmalar reklam ve medya biitgelerini daraltabilmekte ve kiigiiltebilmektedirler. Boylece kitle iletisim
araclarinin reklam kusaklar1 bosalmakta ve {icretleri diisebilmektedir. Kriz ortamlarinda ilk kesilen
reklam biit¢eleri tim medya planlama siirecini de etkileyebilmektedir. Bu bilgiler pazarlamanin,
iletisimin, reklammm ve medya stratejilerinin bagimsiz olmadigin1 birbiriyle entegre oldugunu
gostermektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimli ve etkilesimli yapiy1 diisiinerek hedef kitleyle iletisimi
planlamak firmalarin basaris1 ve etkinlikleri i¢in zorunludur.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin medya planlamasina niifuz etmesi, reklamin dogrusal olarak sadece
geleneksel mecralarda yaymlanmasini yeterli gormemekte, hedef kitlenin goziine ve kalbine girebilecek
her tiirlii mecralarda yayin planini zorunlu kilmistir. Bu da medya planlamasini daha yaratici fikir odakli
yapilmasi gereken bir uzmanliga doniistiirmiistiir. Medya planlamacilar pazarlamadan, reklama, halkla
iliskilerden medya bilgilerine kadar genis yelpazede disiplinleri bilmek ve yonetmek durumundadir.

Ozellikle reklam kampanyasindaki harcamalarin biiyiik béliimiiniin medya asamasina gidecek olmasi
medya planlamanin degerini daha da artirmaktadir. Planlama reklam kampanyasi siirecinde smirh
kaynaklarin etkin kullanimi anlamina gelmektedir. Planlama yapmaksizin ya da planlamadaki hatalardan
dolay1 biiyiik biitgelerin ¢ope gitmesi miimkiindiir. Bu bir¢ok iiriiniin ve markanin hayatini olumsuz
etkileyecek 6neme sahiptir.

Hem biitiinlesik pazarlama iletisimi destekli medya fikrinin hedef kitleye tasinmasi hem de biit¢enin
etkili kullanma zorunlulugu, fazlalasan kitle iletisim araclarindan dolay1 daha da zorlagsmistir. Geleneksel
kitle iletisim araclari diginda yaratici, hedef kitle odakli, yeni mecralarin kesfi medya planlama
agsamasinda yaratict kullanim anlamina gelmektedir. Yaratici medya kullanimi reklam iletisimi siirecinde
fayda-maliyet etkinligi yaratmaktadir. Ne kadar fazla harcama yapilirsa yapilsin daha az biit¢eyle daha
etkili olabilme becerisi medya planlama i¢in gereklidir.
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Hedef kitlesiyle bulugsmayan higbir iirlin ya da hizmetin yasayamadig: diinyada medya planlamacilar,
hem kantitatif hem de kalitatif bilgilere sahip olmaktadirlar. Hedef kitlenin medya kullanimi ytizdeleri
(kantitatif) yaninda medya kullaniminin nedenini de (kalitatif) anlamak gerekmektedir. Hedef kitleyi
yakalamak ¢ok zorlagsmistir. Hedef kitleyi yakalamanin en 6nemli asamas1 medya planlama asamasidir.

Her iki (Sekil 2.1 ve Sekil 2.2) medya planlama modellerindeki, her kategoriyi esas alarak 7 adimdan
olusan medya planlama asamalarini su sekilde ifade edebiliriz. Bu agsamalar sirasiyla;

1. Rekabet Analizi

2. Hedef Kitle Analizi

3. Reklamin Bolgeselligi

4. Reklamin Zamanlamasi

5. Reklam Kampanyasmin Uzunlugu

6. Mecra Se¢imi

7. Satin Alma ve Satin Alma Sonras1 Degerlendirmedir.

M ] Yerelde ve kigiik firmalarda medya planlama asamalarini bilmeden
gergeklestirilen medya satin almanin, medya planlama zannedilmesinin firmalara ne
kaybettirdigi hakkindaki fikirlerinizi yiiksek sesle dile getiriniz.

REKABET ANALIiZi

Medya planlama asamas1 pazarlama bilgilerine dayanir. Pazarlama bilesenleri ve stratejileri bilinmeden
medya planlamanin basariya ulasmasi1 miimkiin degildir. Pazarlamasiz medya plan1 hedefsiz kalir. Genel
anlamda pazarlama amag ve hedefleri, reklam amac ve hedefleri ve medya amag ve hedefleri birbiriyle
ortiismek zorundadir. Satislar1 ve pazar paymi yilizde 5 artirmak gibi somut bir pazarlama hedefine hem
reklam hem de medya planlamanin hazirlanmasi hesap verebilirlik ve geri doniisiim icin gereklidir.
Hedefler pazar payi, satis, karlilik, tonaj, penetrasyon, satin alma sikliklariyla ilgili 6l¢iilebilir rakamlar
olmalidir.

Rekabet analizi genel anlamda durum analizi olarak da ifade edilebilir. Burada {iriiniin yapis1 ve
bilesenleri, iiriin yasam egrisindeki yeri, konumlandirma stratejisi analiz edilmelidir. Bu bilgiler ile
rekabetin varlif1 ortaya ¢ikmakta ve Onemli olmaktadir. Rekabet olmadan reklam da olmaz, medya
planlama da olmaz, marka yaratmak da miimkiin degildir. Bu sebeple medya planlama yapilirken daha
once bilinen ve arastirilan pazarlama bilgilerinin medya planlamayla ilgili olabilecek kisimlar1 rekabet
analizi asamasma aktarilir. Bilgiler tekrar tekrar iistiinden gecilerek medya planlama asamalarinda
islenmelidir.

Hedef kitle daha sonra detaylandirilacagi i¢in bu agsamada oncelikle iiriinlin ya da hizmetin 6zellikleri,
pazarlama bilesenleri (4P) - iirlin (product), fiyat (price), dagitim (physical distribution) ve iletisim
(promotion), pazarin bilyiikliigli ve rakiplerin pazarlama bilesenleri ve genel durumlari incelenmektedir.
Rakiplerin rekabetsel avantaj ve dezavantajlari, giiclii ve zayif yonleri, bizi tehdit edebilecek yonleri ile
firsat yaratabilecek noktalar mercek altina alimmalidir. Burada reklami yapilacak iirlin ve hizmetle,
rakiplerin iirin ve hizmetleri ve onlarin bolgelere gore satig rakamlari ve medya harcamalari
karsilastirilir.

Firmanin pazar lideri olmasi, lidere meydan okuyan firma olmasi, lider ve meydan okuyucular: taklit
eden izleyici firma olmasi ya da nig¢i firma olmasi rekabetci pazarlama stratejileriyle birlikte medya
stratejilerini degistirecektir. Bir baska ifadeyle rekabet analizinde pazarin duyarliligi analiz edilir. Bu
duyarlilig1 hedef kitle mi, rakipler mi, mevsimler mi, promosyonlar m1, farkli cografi bélgeler mi, {iriin
degisimleri mi, fiyatlar mi1 veya bagka etkenler mi etkilemektedir? Bu sorular bu analiz asamasinin
cevaplayacagi sorulardir.
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- ‘ a@l “Medya Plani Nasil Hazirlanir” Mediacat Yayinlari, Jack Z.Sissors ve

Roger B.Baron, 2008.

HEDEF KIiTLE ANALIZzi

Hedef kitle akli ve gonlii rakip yerine reklami yapilacak iirlin ve hizmete kaydirilacak kisilerdir. Bu is
iletisim ve medya planlama isinin en 6nemli ve en can alict noktasidir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile
birlikte hedef kitle odakli olmak pazarlamadan baglayarak reklam ve medya stratejilerinin her noktasina
niifuz etmistir. Hedef kitleyi odaktan ¢ikartan her is basarisizlifa mahkumdur. Bu zorunluluk seffaf
olmay1 gerektirmektedir. Hedef kitleyi énce mevcut kullanicilardan hareketle, potansiyel ulasilacak
kitleleri siniflandirarak tespit etmek gerekmektedir. Dogru kitleyi bulmak, medya planlama siirecinin
diger adimlarinin da dogru gitmesini saglayacaktir.

Hedef kitlenin kararlarmi degistirmek g¢ok giiclesmektedir. Kararini degistirme siirecini etkileyen
bir¢ok faktér mevcuttur. Bu sebeple medya planlama siirecinin hedef kitle analizi agamas1 ¢ok onemlidir.
Bu asamada oncelikle en az bir kez mesaj1 almas1 hedeflenen insanlar (erisim-reach) belirlenir. Erisilmesi
hedeflenmeyen kisi ya da gruplar ayiklanir ve onlara gonderilecek mesaj maliyetinden kurtulmaya
calisilir. Bu asamada ulasilmasi hedeflenen birincil ve ikincil hedef kitle kimlerden olusmaktadir?
sorusuna yanit aranir. Bu bilgileri elde etmek i¢in 6ncelikle daha 6nce yapilan arastirma ve raporlardan
faydalamilir. Hedef kitleyi tanima ve anlamak i¢in hedef kitlenin asagidaki bilgilerine ulagmak
gerekmektedir:

Demografik bilgileri: Oncelikle hedef kitlenin yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir durumu, medeni
durumu ve aile ile ilgili bilgileri vb. demografik bilgileri elde edilmelidir. Bu bilgiler iizerine diger
bilgiler insa edilerek hedef kitle analizi olusturulur. Erkekler, kadinlar, ¢ocuklar, evli bayanlar, evli
erkekler, egitimli bayanlar, zengin aileler, cok ¢ocuklu ailelerle ilgili hem sayisal hem de niteliksel
bilgiler toplanir. Demografik bilgiler medya planlama siirecinin mecra se¢imi asamasina da dogrudan
katk: saglayacak bilgiler verebilmektedir. Mesela g¢ocuklarin oldugu kampanyada ¢ocuklara yonelik
mecralarin veya ¢ocuk programlarinin sec¢ilmesi demografik bilgilerden kolayca g¢ikartilabilecektir. Yine
egitimli kisiler icin gazete ve tematik dergilerin secilmesi yine buradan medya programina gidecek
dogrudan bir bilgidir.

Psikografik 6zellikler: Hedef kitlenin psikolojik 6zellikleri ¢ok yonlii olarak bu asamada 6grenilir.
Tiiketicilerin diistinceleri, duygulari, inancglari, deger yargilari, ilgi alanlari, tepkileri, kizginliklari,
sevingleri, hobileri, yagam tarzlar1 bu asamada analiz edilir. Burada kimin hangi {iriinii aldig1 degil, nigin
satin aldig1 aragtirilir. Cevre bilinci olan tiiketiciler, egitim sorunlarma odakl: tiiketiciler, yeni markalari
almaktan korkan tiiketiciler, sivil toplum bilinci olan tiiketiciler, teknolojik gelismelere merakli
tikketiciler, yurt dis1 ziyaretlerine sikg¢a ¢ikan tiiketiciler vb. Ozellikler psikografik sonuglara
orneklerdendir. Bu bilgileri elde etmek ve iliskilendirmek etkili, yaratici ve akilda kalict kampanyalar i¢in
¢ok onemlidir.

Uriin kullammmi: Hedef kitleyi olusturan bireylerin satin alma davranislar1 burada degerlendirilir.
Gelirlerine, sosyo ekonomik statiilerine gore hangi iirlinii ve markay1 nereden, ne zaman ve nasil aligveris
yapmaktadirlar. Satin alma bigimleri (kredi kartt kullanma, {iriinii biiyiik paketler halinde alma,
promosyonlart tercih etmek vb.), tercih modelleri, iirlin kullanimlan ile ilgili bilgiler, satin alma
davranislar ile ilgili bilgiler bu asamada 6grenilir. Ailelerin biiyiikk boy deterjanlar1, 5 kiloluk yaglar1
tercih etmeleri yaninda {iniversite 6grencilerinin kii¢iik paketlerde yag ve deterjanlari tercih etmeleri iiriin
kullanimina 6rnektir.

Tiiketici i¢goriisii (insight): Yeni tiiketiciler “kullandiklarina degecek” iiriin tecriibeleri ve kendileri
icin daha anlamli markalarla baglanti kurmak istemektedirler. Zamam iyi gegirmek istemektedirler.
Tiiketici i¢goriisii tiiketicinin psikografik 6zelliklerinin rafine edilmesi anlamina gelmektedir. Ancak
arastirma raporlarindan elde edilmeleri miimkiin degildir. Tiiketicinin daha yakinina yaklasilarak elde
edilirler. Tiiketiciyi uzaktan rakamlarla anlamak arttk miimkiin degildir. Tiketiciye erismek yerine
tiikketiciyle duygusal bag kurarak kampanya amaclarina ulagmak i¢in tiiketici i¢goriisiinii ifade edecek
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iggdril ciimlelerini, i¢gdrii ifadelerini bulmak gerekmektedir. Tiiketicilerin kalbinden gegenleri, dogru
kelimeleri, dogru sifatlar1 i¢gorii ile elde etmek ve kampanyanin fikrini buna gore sekillendirmek hedef
kitleyle baglant1 kurmay1 saglayici etkiye sahiptir.

Bu agamada dikkat edilmesi gereken bir baska énemli nokta da hedef kitlenin {iriinii ya da hizmeti
satin alan kisi mi, satin alma kararmi veren kisi mi, yoksa tiikketen kisi mi oldugunun belirlenmesidir.
Ornegin hazir keklerin tiiketicisi ¢ocuklardir, ancak bu iiriinler cogu kez ¢ocuklarin anneleri tarafindan
satin alinir. Benzer sekilde, bir ailede ev esyalarimi erkekler satin alryor olsa bile, bu {irlinlerin gergek
kullanicist olan kadinlar bu aligverisler iizerinde son derece etkili olabilirler (Brivic, 2005, s. 251). Bebek
bezlerinin alicis1 anneler ancak kullanicisi bebekler oldugu gibi... Bu hedef kitle i¢indeki etkilesimi bir
bagka acgidan gostermektedir. Toplumun birbiri i¢ine ge¢mis katmanlardan olustugunu bilerek, onlarin da
kendi aralarinda iletisim i¢inde olduklarini hesap ederek kamu ve 6zel sektoriin kanaat 6nderlerini, finans
diinyasinin aktorlerini, medya gruplarimin yetkililerini vb belirlemek ve onlarla iletisim i¢inde olmak da
gerekmektedir (Arens, 2006, s. 279).

INTERNET @
- Bilgi artik kimsenin tekelinde degil. Ama bilgiye ulasmak ve kontrol

etmek de maliyet istiyor. Hedef kitle degisimleri ve farkli amaglarla arastirmalar yapan
arastirma sirketleri Tiirkiye Arastirmacilar Dernegi’nde biraraya geldiler. Arastirmacilar
hakkinda bilgi i¢in bakiniz: http://www.arastirmacilar.org.tr

REKLAMIN BOLGESELLIGI

Reklam kampanyasinda hangi bolgedeki mecralar kullanilacaktir? Diinyanin ya da iilkenin hangi
bolgesindeki ve hangi sehrindeki tiiketicilere ulasilacaktir? Kampanyada agirlik verilecek cografi
bolgelerin se¢imi bu asamada belirlenmektedir. Nereye yayin yapan ve hangi bolgedeki dinleyici, izleyici
ve okuyucularin takip ettigi mecralar kullanilacaktir? (Avery, 2005, s. 196) Yiiksek niifusa sahip bolgeler
dogal olarak yiiksek satis potansiyeli anlamina gelmektedir. Medya planlamasinda nicelik (kantitatif) ve
nitelik (kalitatif) birlikte anlam kazanmaktadir. Medya planlamaci, potansiyel alicilar1 diisiinerek biitgeyi
farkli bolgelere en etkin sekilde dagitmalidir.

Satis, reklam biitcesi ve cografi bolge arasindaki iligskiyi kurmanin yontemlerinden biri Marka Gelisim
Endeksi (BDI - Brand Development Index)’dir (Lane ve Russell, 2001, s. 108). Marka gelisim endeksi
reklam1 yapilacak markanin hangi bolgelerde basarili, hangi bolgelerde yetersiz oldugunu goérmek ve
basarisiz bolgelerin medya planlama siirecine dahil ederek gii¢lendirilmesi i¢indir. BDI disinda bir baska
endeks Kategori Gelisim Endeksi (CDI - Category Development Index) ise potansiyel pazarlardaki iiriin
kategorisinin tiim satiglarina bakar. Markanin bulundugu kategorinin degerlendirilmesini saglar.

Marka gelisim endeksinin formiili su sekildedir.

BDI = A pazarindaki satilan markanin satis yiizdesi

" A pazarmin toplam iilke niifusundaki yiizdesi

Marka gelisim endeksi (BDI), markanin bélgelere ve sehirlere gore satis giiciini Slgmek icin
kullanilir. Eger bir pazar, toplam niifusun yiizde 5’ini olusturuyorsa, markanin satiglarinin da yiizde 5’ini
olusturmas1 beklenebilir. Eger satislar ve niifus orani esit ise, BDI 100 olacaktir. Eger BDI 100’den diisiik
ise, satiglarin niifusa oranla diisiikk oldugu sonucu ¢ikar. Eger BDI 100’den yiiksek ise, satiglarin niifusa
gore daha iyi oldugu sdylenebilir (Goodrich ve Sissors, 1996, s. 39). Marka gelisim endeksi diisiik olan
bolgelerde, eger pazarlama bilesenlerinde (iirlinde sorun, yanlis fiyat veya dagitim yetersizligi gibi)
sorunlar varsa énce bu sorunlar ¢oziimlenmelidir. Sonra BDI diisiik olan bdlgelere iletisim destegi verilir.

Kategori gelisim endeksinin marka gelisim endeksinden farki, marka yerine markanin bulundugu {irtin
kategorisinin satis giiciiniin degerlendirilmesidir.
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A pazarindaki satilan iiriin kategorisinin satis yiizdesi
BDI = - - — - x 100
A pazarimin toplam iilke niifusundaki ytizdesi

Hesaplama sonucunda 100’tn altinda bir rakam ¢ikarsa, o bolgede o kategorinin satiglarinin
ortalamanin altinda oldugu anlasilir. 100’lin tizerindeki rakamlar ise, o bolgede o kategorideki {iriinlerin
satisinin iilke genelinden yiiksek oldugu anlasilir. Buna gére CDI degeri 100°den fazla ¢ikan bolgelerde
daha fazla satig potansiyeli oldugu sonucu ¢ikarilabilir. Dolayisiyla reklamlar bu boélgelerde daha yogun
yapilabilir (Katz, 2008, s. 28).

Tablo 2.1: Kategori ve Marka Endeksleri (Katz, 2008, s. 29)

Kategori Gelisim Endeksi (CDI)

Yiiksek Diistik
Yiiksek | Hem markanmn hem de Markanin biiyiimesi,
kategorinin biiyiimesi kategorinin diigmesi
Marka
Gelisim
Endeksi
(CDD
Markanin diismesi, Hem markanin hem de
Diigik | Kategorinin biiytimesi kategorinin diismesi

Medya planlamasinda hem iiriin kategorisinin (deterjan gibi) hem de reklami yapilacak markanin
(Omo gibi) hedef kitle tarafindan tercihi bu iki endeksle siralanmig olacaktir. Bu sayede hedef kitlenin
hem kategori hem de marka bilgisi ve satin alma davranis1 planlamada daha saglam mecra sec¢imi icin
kullanilacaktir. BDI ve CDI’yi degerlendirirken asagidaki durumlarla karsilasilabilir (Sissors ve Baron,
2008, s. 223).

e Hem BDI, hem de CDI yiiksek ise, bu pazarin hem marka i¢in, hem de kategori i¢in iyi bir satig
potansiyeli tasidig1 sdylenebilir.

e BDI yiiksek, CDI diisiik ise, bu pazarda kategori iyi bir satisa sahip degildir, ancak marka
sahiptir. Reklam yapmak i¢in iyi bir pazardir ancak markanin satiglarinin zamanla azalip
azalmadig: takip edilmelidir.

e BDI diisiik, CDI yiiksek ise, bu pazar kategori i¢in iyi bir potansiyeli temsil etmektedir. Ancak
markanin satiglarinin neden iyi olmadig1 konusunda arastirma yapmak gerekir. Dagitim zayif
oldugu i¢in, reklama yeterli biitge ayrilmadig: i¢in, yeterli GRP ya da erisim olmadig: igin
olabilir. Bir cevap bulmadan bu pazarda reklam yapmak risklidir.

e Hem BDI, hem de CDI diisiik ise, bu pazar tiim markalar i¢in risklidir. Kategorinin neden iyi bir
satisa sahip olmadigi Ogrenilmelidir. Bu tiir bir pazar reklam yapmak i¢in iyi bir se¢im
olmayabilir.

DIKKAT A! ..
Uriiniin pazara niifuz etmedigi, yani marketlerde olmadig: yerlerde

reklam yayinlanmasi tiiketiciyi satin alma noktasina goétirecek ve tiiketici iirinu
bulamayacaktir. Tiiketici lriini “randevusuna gelmeyen kisi” olarak algilayip satinalma
iliskisini kesecektir. Bunlar diginda bazi firmalar kategoriye ya da iiriine dikkatleri
cekmek ya da imaj tazelemek icin bu yolu tercih edebilirler.
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REKLAMIN ZAMANLAMASI

Medya planlamasinin bu asamasi ile adim adim hedef kitleye yaklasilmaktadir. Hedef kitle taninmais,
nerede yasadig tespit edilmis ve sira ne zaman ulasilacagina gelmistir. Bu asamanin temel prensibi hedef
titkketicilerin bu {iriinii alma egilimi i¢inde olduklar1 zamanlarda reklamin yapilmasini saglamaktir (Sissors
ve Baron, 2008, s. 228). Zamanlama kararin1 4 degiskene bakarak vermek gerekmektedir.

Mevsimsellik: Bu degiskenler zamani genelden 6zele daraltma islemidir. Once yilin dért ceyrege
ayrilan mevsimleri zamanlamada degerlendirilir. Mevsime gore degisen iiriin ve hizmetler vardir.
Mevsimlik iriinlerin satin alma egilimi kendi mevsimlerinde artar. Mesela sicak ve soguk icecekler,
dondurmalar, kishik kryafetler, yurt ici ve yurt dis1 turlar, mayo ve bakim iirlinleri, 1stnma geregleri
mevsimsellik 6zellikleri olan {iriin ve {irtin gruplaridir.

Tatiller ve Ozel Giinler: Mevsimlere gore degiskenligi belirledikten sonra iiriiniin hedef kitlesiyle
bulugmasini saglayacak daha belirgin aylar varsa onlara ge¢ilir. Bu aylardaki tatiller ve 6zel gilinler hedef
kitleyle bulusma zamanlaridir. Uriin ve hedef kitleyle ortiisecek 6zel giinler ve tatiller hedef kitlenin
algilarinin odaklandig: giinlerdir. Bu giinlerde iletisim kopriisti kurularak hedef kitlenin aklina ve gonliine
girmek kolaylasacaktir. Mesela sevgililer giinii, anneler giinli, babalar giinii bu 6zel giinlerdendir.
Ramazan bayram tatili, kurban bayram tatili ve cumhuriyet bayram tatili gibi tatillerde de tiiketicilerle
iletisim kurmak gerekmektedir. Bu giinler medya planlamada 6nceden planlanarak, hedef kitlenin o
giinlerdeki satin alma eyleminin reklami yapilacak markaya c¢ekilmesi saglanir.

Giinler: Tiiketicilerin aligveris tercihleri ve ihtiyaclar1 giinlere gore de farklilik géstermektedir. Mesai
saatleri, maag giinleri, prim giinleri, 68rencilerin burs aldiklar giinler, aligverise ¢iktiklari giinler, hafta ici
glinler ve hafta sonu giinler ayn1 degildir. Mesela aligveris merkezleri ve magazalar satiglarin diisiik
oldugu hafta i¢i giinlerde, 6zel kampanyalarin reklamlarin1 yogunlastirirlar, promosyon kampanyalari
yaparlar. Hafta sonlar1 ise satiglar zaten yiiksek olacagi i¢in buna gerek duymazlar (Wells, Burnett ve
Moriarty, 1998, s. 279).

Saatler: insanlarmn ihtiyaglar1 giin igindeki saatlere gore de degismektedir. Fizyolojik ihtiyaglart
yaninda psikolojik ve sosyolojik motivasyonlar giin i¢inde degismektedir. Sabah saatlerinde farklidir. Is
yerinde farkhidir. Aligveris merkezinde farklidir. Is arkadaslariyla farkhidir. Bunlarin giin i¢indeki
dagilimmin belirlenmesi medya planlamada Onemlidir. Mesela insanlarin yemek yeme diirtiilerinin
yliksek oldugu donemlerde gida firiinlerinin reklamlarinin yayinlanmasi tiiketiciyi marka lehine
¢ekecektir. Cocuklarin okuldan doniis saatlerinde cocuklara yonelik iirlinlerin reklamlar1 ¢ocuklarla
iletisimi kolaylagtiracaktir. Bu saatler iilkeden iilkeye degisebilecegi gibi sehirden sehre gore de
degismektedir. Trafik yogunlugunun oldugu bir sehirle daha sakin bir sehirdeki saat davranislar1 farkl
olacaktir.

REKLAM KAMPANYASININ UZUNLUGU

Medya planlamasinda belirlenen hedef kitlelere seslenilecek siirenin uzunlugu ve kisalig1 bu asamada ele
almmaktadir. Bir yillik siirede 365 giiniin veya 52 haftanin ne kadarinin kullanilacagi belirlenmelidir. Bu
stirenin uzunlugu ve kisaligini etkileyen faktorler vardir. Bu faktorler;

e Biitce,

e  Satin alma ¢evrimi,

e  Rakiplerin reklamlari,
e Marka sadakati,

e  Reklamin yaraticiligi,
e Medyanin durumudur.

Biitce: Reklam biitceleri smirsiz degildir. Biitce kampanyanin cephanesidir. Cephaneyi hedefi
belirleyerek etkili kullanmak gerekmektedir. Bu sebeple siirekli yiiksek maliyetli reklam yapmak
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miimkiin degildir. Reklam i¢in ayrilan biitgenin akillica kullanilmas1 gerekmektedir. Medya planlamasi
yapmak reklam biitgesinin etkin kullanilmasi icin biiyiik avantaj saglamaktadir. Medya planlamasi
sayesinde mecralardaki saniye birim ticretleri daha diisiik iicretle satin alinabilecektir. Gelecegi dnceden
planlayan her zaman satin alma avantaji saglamaktadir. Planlama yapmaksizin parca parca alinacak
gazete (siitun/cm) yerleri, radyo ve televizyonlar i¢in saniye birim {icretleri, reklam biit¢cesinin
ylikselmesine neden olacaktir. Reklam biitgesi reklam kampanyasinin uzunlugunu ve kisaligini ilk olarak
etkileyen en onemli faktordiir. Biitcesi yeterince giiclii olan markalar digerlerine gore daha fazla mecra
planlayip satin alabilecektir.

Satin alma cevrimi: Medya planlamasinda uzunlugu, iiriiniin hedef kitle tarafindan satin alinmasiyla
yeniden satin alinmasi arasinda gecen siire (satin alma ¢evrimi-satin alma sikl1g1) de etkilemektedir. Yani
titketici irtinii aldiktan sonra ayni iiriinii almak i¢in ne zaman harekete gegmekte ve markete gitmektedir
ya da aligveris listesine yazmaktadir? Insanin siirekli kullanmak zorunda oldugu gida iiriinleri, igecekler,
sekerler satin alma g¢evrimleri yiiksek iirlin olduklari i¢in daha uzun reklam yapilacak firiinlerdir. Bu
iiriinlerin reklamlar ile tiiketicinin baska rakibe gitmesi de engellenmeye calisiimalidir. Hedef kitleyi bir
satin alma ¢evrimi icerisinde etkilemek icin ii¢ gdsterim (frekans) yapilmasi tavsiye edilir (Avery, 2005,
s. 45).

Rakiplerin reklamlari: Reklam kampanyasinin uzunlugunu etkileyen bir baska faktor rakiplerdir.
Ozellikle rekabetin fazla oldugu sektdrlerde rakiplerin reklamlari kampanyanm uzunlugunu
etkilemektedir. Pazar payini kaybetmemek i¢in rakip reklam yapmayi siirdiiriiyorsa reklama devam etmek
gerekmektedir. Rakiplerin reklamlarina gore planlama yapmak rekabetci avantaj icin 6nemlidir. Medya
planlamaci, rakipleri tarafindan bastirilmayacagr mecrayr ve zamani bulmalidir (Wells, Burnett ve
Moriarty, 1998, s. 279).

Marka sadakati: Hedef kitlenin markaya karsi davranig1 ve bagimlilig1 reklam ihtiyacinmi belirleyen
bir bagka 6nemli etkendir. Yeni bir markanin reklam ihtiyaci yiiksekken, marka sevgisi ve sadakati olan
bilinen bir markanin reklam ihtiyact daha azdir. Taninmis bir markanin hedef kitlesine yeni marka kadar
¢ok reklam yapmasma gerek yoktur. Sadik tiiketiciler satin almaya hazirdir. Bu sebeple hatirlatict
reklamlarla iletisimi siirdiirmek yeterli olacaktir. Marka sadakati ancak saglikli markalarin marka
iletisimine yatirim yapmastyla saglanir.

Reklamin yaraticih@i: Reklamin amaca hizmet edecek sekilde yaratict film ve tasarimlara sahip
olmasi1 reklamin uzunlugunu etkilemektedir. Cok yaratici, ¢cok sevilen bir reklam kulaktan kulaga
konusulacak ve tekrara gerek duymayacaktir. Ancak reklam senaryosu karmasik veya anlasilirhgi zor
olan reklamlarin daha fazla tekrar gerekecektir.

Medyanin durumu: Reklam kampanyasinin uzun siiriip siirmemesini medyanin genel durumu da
etkilemektedir. Medyanin reklam yogunlugunun oldugu donemlerde planlanan reklam yerlerinin satin
almmas1 kolay olmayacag: icin uzunlugu olumsuz etkilenecektir. Yogun kullanimli dénemlerde hedef
kitleye ulagsmak icin yeni ve yaratict mecralarin kesfi gerekecektir. Kriz ortamlarinda medyanin durumu
daha farkli olacagi i¢in daha uzun siireli medya planlamasi yapmak miimkiin olabilecektir. Medyadaki
programlarin dzellikleri, ¢ok seyredilen saatler (prime time) ile bunun disindaki saatlerdeki (off-prime
time) yapilanmalar siireyi etkilemektedir.

Medya planlamasinda kampanyanin uzunlugunu etkileyen bu faktorler dogrultusunda kampanyanin
zamanlama stratejisi belirlenir.

Zamanlama Stratejileri: Medya planlamasinin uzunlugunu ve kisaligini etkileyen faktorler
sonucunda 3 ana strateji ortaya ¢ikmaktadir (Arens, 2006, s. 296). Bunlar;

1. Siireklilik Stratejisi
2. Nabiz Stratejisi

3. Atlama Stratejileridir.

29



Bu stratejiler disinda 6zellikle son yillarda, kisa siireli, farkli ve etki odakli zamanlama stratejileri de
kullanilmaktadir (Arens, 2006, s. 296). Bunlar;

1. Bursting
2. Roadblocking

3. Blinking stratejilerdir.

Sureklilik (Continuity) Stratejisi

Siireklilik stratejisi, bir y1l boyunca belirli bir diizen igerisinde reklam yapilmasi anlamina gelmektedir.
Bu stratejide reklam kesilmez ve ufak inis ve ¢ikislar diginda ayni1 harcamalarla devam eder. Satin alma
cevriminde de belirtildigi gibi tiiketicinin siirekli kullanmak zorunda oldugu iriinlerde siireklilik
gerekmektedir.

Harcama
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Sekil 2.3: Sireklilik Stratejisi

Nabiz (Pulsing) Stratejisi

Siireklilik stratejisinin popiiler alternatifi nabiz stratejisidir. Bu strateji siireklilik icerir ancak reklam bazi
donemler yogunlasir, ardindan azaltilir (Wells, Burnett ve Moriarty, 1998, s. 282). Tiiketicinin satin alma
¢evrimi uzadikg¢a, nabiz stratejisinin kullanimi daha uygun hale gelir. Bu stratejide tiim yil boyunca
sirekli reklam yapilir ancak satiglarin arttigi donemlerde reklamlar daha da fazlalastirilir. Nabiz
stratejisine uygun tirilinlere drnek gazli iceceklerdir; tiim yil boyunca tiiketilirler, ancak yaz aylarinda
titketim artar.
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Sekil 2.4: Nabiz Stratejisi

Atlama (Flight) Stratejisi

Bu stratejide belirli araliklarla reklam yapilir, ancak aralarda hi¢ reklam yapilmaz. Bu reklamsiz
donemlere bosluk (hiatus) ad1 verilir. Bosluk verilen reklam yapilmayan donemlerde reklamin ve {iriiniin
hatirlanacag disiiniilir. Bu etkinin devam etmesi (carry-over-effect) olarak yorumlanir. Etkinin devam
edip etmedigini arastirmak gerekmektedir. Bu stratejiye “doniisiimlii yogunluk” adi da verilmektedir
(Avery, 2006, s. 201).
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Sekil 2.5: Atlama Stratejisi

Bombardiman (Bursting) Stratejisi

Bu stratejide en ¢ok seyredilen saatlerde (prime-time) ayni reklam her yarim saatte bir gosterilir. Kisa
stireli basar1 elde etmede hedef kitle bombardiman altinda tutularak bu stratejiyle basar1 hedeflenir.

Bloklama (Roadblocking) Stratejisi

Bu stratejide ise ayn1 reklam, ayn1 anda birden fazla kanalda gosterilerek hedef kitlenin kanallar arasinda
gecisinde (zapping) reklamdan kagmasinin 6niine gegmek amaglanir.

Yanip Sonen (Blinking) Strateji

Blinking stratejisinde kisa siireli reklamlar icin, bir giinliigline tiim kanallarda yogun olarak reklam
yapilir. Yine dnemli giinlerde etkili ¢oztimler hedeflendiginde bu strateji tercih edilir.

W ] Tiirkiye’deki farkh mecralarin sahibi olan medya gruplari hakkinda
arastirma yapiniz.

MECRA SEGIiMi

Medya planlamasinin bu asamasinda artik mecralarin hem medya sinifi hem de isim olarak belirlenecegi
ve bu dogrultuda programinin (flowchart) ¢ikartilacagi asamaya gelinmistir. Yukaridaki her asama hedef
kitleyle bulusacak mecralar belirlemek igin titizlikle gec¢ilmistir. Her asamada mecra se¢imine dogrudan
katk: saglamis bilgilerin isaret ettigi medya siniflar1 ve mecralar yeniden degerlendirilir.

Gelinen noktada medya simifi sorusunun yaniti verilir. Yazili mecralar mi, elektronik mecralar ma,
geleneksel mecralar mi, gorsel ve isitsel mecralar mi1, agikhava mecralar1 mi, yaratict mecralar m1 yoksa
kombinasyonu mu, uluslararast mi, ulusal mi, bolgesel mi, yerel mecralar m1 tercih edilecek belirlenmis
olacaktir. Medya g¢esitleri ile ilgili yapilan smiflandirmalardan bazilarin1 su sekilde agiklamak
miimkiindiir (Rossiter ve Danaher, 2004, s. 49):

1. Kitle iletisim araglar1 (mass media): Kitle iletisim araglari, marka farkindaligi ve marka tutumu
olusturarak uzun vadede markanin satin alinmasini saglamak i¢in uygundur. Genis kitlelere
pazarlanan iiriin ve hizmetler i¢in her zaman birincil tercihtir.

2. Karar noktast medyasi (point-of-decision media): Muhtemel miisteriye satin alma ya da
kullanma noktasinda erisilerek markayi tercih etmesi saglanmaya caligilir. Marka farkindaligi ve
marka tutumu i¢in etkisi yoktur. Satinalma noktasi (POP-point of purchase) reklam araglar1 buna
ornektir.

3. Dogrudan tepki medyas1 (direct response media): Dogrudan postalama, rehberler, tele-
marketing, interaktif TV ya da internet bu alanda degerlendirilebilir. Bu araglar uzun vadeli
marka farkindaligimi ya da marka tutumunu hedeflemezler. Daha c¢ok kisisel satisin
alternatifidirler.

Bu smiflandirma diginda televizyonlar, radyolar, gazeteler, dergiler, agikhava bdlge ve noktalari,
internet siteleri, sosyal medya araglarinin ¢oklugu daha genel bir ifadeyle mecra se¢imine “temas noktasi
secimi” olarak bakmaktadir. Golf delikleri, asansorler, muzlarin iizeri, yliz maskeleri, yumurtanin iizeri
vb. yaratict her yer tiiketici ile iliski kurulan temas noktalar1 olarak kampanyalarda kullanilabilmektedir
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(Dahlen vd., 2009, s. 121). Bu tiir yaratici mecra se¢imleri reklam yapilmayan donemlere de etkinin
tasinmasini (carry-over-effect) saglayacaktir. Bir baska ifadeyle markanin kulaktan kulaga (Word Of
Mouth) tasimmasini saglayabilecektir. Geleneksel ortamlarda yapilacak WOM yaninda eWOM
(Electronic Word Of Mouth) adi verilen sosyal medya ortamlarinda (Mabry, 2010, s. 21) markanin
bilinirliginin ve itibarinin tazelenmesini saglayacaktir. Genel anlamda mecra se¢iminde dikkat edilen
faktorler sunlardir (Rossiter ve Danaher, 2004, ss. 51-55):

Hedef kitlenin medya ahskanhklari: Hedef kitlenin medya tiiketim aligkanliklar1 mecralarin
se¢ciminde en onemli faktordiir. Kitle iletisim aracinin az oldugu donemlerde kitleleri tek bir kanalla tek
bir programla yakalamak miimkiindii. Degisen ve artan kitle iletisim araglar1 hedef kitlenin aklin1 kolayca
celmektedir. Tiiketici televizyon basindayken internete gecebilmekte, radyo dinleyip, sosyal medya adi
verilen facebook ve twitter gibi ortamlarda vaktini gegirebilmektedir. Daha bilingli ve mesgul olan
tilketiciyi marka lehine ¢ekmek i¢in hangi mecralar1 takip ettigini, hangi mecralara yanit verdigini,
interaktif iletisime girdigini mecra kategorisi, tiirli, glinli ve saatini takip etmek gerekmektedir. “Spor ile
ilgilenenler spor programi izler” goriisii ilk bakista sorunsuz gelebilir. Bu bilgi dogrultusunda mecra
seciminde spor kanallarmin ve spor programlarinin secilmesini saglayabilir. Ancak arastirmalar her
zaman bu tiir goriisleri desteklememektedir. ingiltere’de yapilan bir arastirma spor ile ilgilenen kisiler
spor odakli programlart degil, The Simpsons’1 izlemeyi tercih ettigini gostermistir (Soberman, 2005, s.
421). Bu sebeple mecra se¢imi dogrusal karar verilemeyecek kadar ¢ok degiskenli 6zellige sahiptir.

Reklamin hedef kitlesi “Deterjan kullanan herkes” gibi belirsiz bir tanimlama ile ifade edilemez. Artik
her {iriin ve hizmette oldugu gibi deterjanlarda da farkli gruplara hitap eden farkli ¢esitler vardir. Her
grubun farkli medya tercihleri ve aligkanliklar1 vardir. Birbirinden farkli bu gruplara ulasmak igin ayni1
medya plan1 kullanilamayacagi icin ¢ekirdek aileler i¢in ayr1 bir plan, genis aileler i¢in ayr1 bir plan
gerekecektir. Bununla birlikte, reklamin ulasacagi kitlenin ¢ok genis olmamas1 kadar, cok dar olmamasi
da 6nemlidir (Katz, 2008, s. 43). Ev kadinlar1 ve ¢alisan bayanlar hangi medya smifin1 yogun tercih
etmektedir. Tiirkiye’de genel olarak arastirmalar erkeklere ulagsmak igin internet, dergi, gazete ve sinema
gibi mecralar1 6nerirken, 15 yas iistii bayanlara ulagsmak i¢in de televizyon, radyo ve agikhava mecralarini
Onermektedir.

Son yillarda internetin hayata girmesi ile tiim geleneksel araglar internet ortamina da tasinmigtir.
Internet ortaminda tiim geleneksel kitle iletisim araclarmi kullanabilen tiiketici (internet gazeteciligi,
internet radyosu, internet tv’leri, video paylasim siteleri gibi) mobil araglarla hayatin her noktasina
bunlar tagtyabilmektedir.

Uriin Ozellikleri: Uriinlerin hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmesi igin secilecek medya ile uyumlu
olmas1 gerekmektedir. Uriin yelpazeleri son hizla artmaktadir. Bu da hem yeni kategorilerin agilmasini
hem de mevcut kategorilerdeki rekabeti giiclendirmektedir. Farklilasmak amaca hizmet edecek sekilde
yapilmak zorundadir. Bunu basarmak i¢in de {iriinlerin 6zelliklerinin iyi analiz edilmesi ve mecralarla
eslestirilerek hedef kitleye sunulmasi gerekmektedir. Mesela, {iriiniin Ozelliklerinin gdsterilmesi
gerekiyorsa gorsel iletisim araci televizyon mutlaka secilmelidir. Yine gida {iriinlerinin reklamlarinda,
hedef kitleyi ikna etmek i¢in gida iiriinlerinin goriinmesi gerektigi i¢in gorsel mecralar secilmelidir. Bu
sebeple gorsel ozelliklerin 6nemli oldugu iiriinlerde, radyo ve siyah beyaz gazeteler vb. yanlis mecra
secimleri olacaktir. Finansman iiriinleri gibi bilgiye dayali reklamlarinda, hedef kitlenin egitimli insanlar
olmas: ve iiriinle ilgili bilgilerin agiklayici rasyonel sekilde verilmesi gerektiginden gazete tercih
edilmelidir. Bayanlarla ilgili giyim ve kisisel bakim {irlinleri renkli dergilerde etkili olmaktadir. Gorsellik,
aciklayicilik, inandiricilik ve renklendiricilik mecra se¢imlerinde etki eden {iriin 6zellikleridir.

Mecralarin mesaj isleme kapasitesi: Burada hedef kitlenin markaya yonelik degerlendirmelerinin
yonetilmesi s6z konusudur. Marka tutumu stratejisi satin alinacak markanin yiiksek ya da diisiik ilginlikli
(involvement) olmasi ile marka se¢im sebebinin bilgisel ya da doniislimsel olmasina gore farklilik arz
eder. Diisiik ilginlikli-Bilgisel marka secimlerine yonelik reklamlarin genellikle sdyleyecek bir ya da iki
fayda iddiasi olur ve bu her tiirli kitle iletisim araci ile verilebilir. Diigiik ilginlikli-Déniisiimsel marka
secimlerine yonelik reklamlar “imaj” faktorii icerdigi igin gorsel olmalidir. Yani radyo ve siyah-beyaz
gazeteler tercih edilmez. Ayrica bu tiir reklamlar yiiksek frekans gerektirir, dolayistyla dergiler de se¢im
dis1 kalirlar. Yiiksek ilginlikli-Bilgisel marka se¢imlerine yonelik reklamlar hemen hemen her zaman bol
miktarda bilgi igerirler. Bundan dolayi kitle iletisim araglar1 arasindan dergiler, gazeteler ve agikhava bu
tiir reklamlar i¢in uygundur. Yiiksek ilginlikli-Déniisiimsel marka segimlerine yonelik reklamlarda ise ikili
bir se¢im gegerlidir: Doniisiimsel yon i¢in televizyon, yiiksek ilginlikli yonil i¢in ise dergiler ve gazeteler
kullanilir (Rossiter ve Danaher, 2004, ss. 51-55)
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Maliyet Faktorii: Televizyon pahali bir mecradir. Radyo televizyona gore ¢ok daha ucuz bir
mecradir. Pahalilik ya da ucuzluk degerlendirmesi medya planlamasinda bin kisi basina diisen maliyete
(CPT Cost Per Thousans) gore degerlendirilir. Televizyon ulastig1 kisi biiyiikligii agisindan ucuz bir
mecradir. Mecra se¢ciminde maliyet etkinligi agisindan dnemlidir.

Mecra secimi kiiciik bir hedef kitleye sahip reklamverenler B2B (Business-to-Business) sirketler ile
yerel perakendeciler ve ulusal ya da ¢ok uluslu firmalarda farklidir. Yerel sirketlerin hedef kitleleri kiigiik
oldugu i¢in kitle iletisim araglar1 yerine kendilerine uygun yerel telefon rehberleri, yerel gazeteler, yerel
acikhava araglari, brosiirler ve dogrudan postalama yontemlerini kullanacaklardir (Rossiter ve Danaher,
2004, s. 58). Segilen mecralara gore medya plan1 olusturulmus olur. Reklamverenin onayindan sonra
medya planina uygun satinalma agamasina gegilir.

W ] Medya sektoriinde, medya planlama ve satinalma adimlarini

uygulayan sirketler hakkinda kisa bir arastirma yapiniz.

SATIN ALMA VE SATIN ALMA SONRASI DEGERLENDIRME

Medya planlama asamalar1 mecra se¢imi ile birlikte sonlanmaktadir. Bu asamadan sonra medya satinalma
siirecine gegilir. Planlanan yer ve zamanlarin satin alinmasi baska bir uzmanlk gerektirmektedir. Hedef
kitleyle iiriiniin bulusmasimi saglamak, erisim ve siklik gibi medya planlama kavram ve hedeflerine
ulasarak maliyet etkinligi i¢inde siireci yonetmek, deneyim ve profesyonellik gerektirmektedir. Medya
araclarinin degisimlerini izlemek, onlarla etkili ve basarili iletisim i¢inde olmak medya satinalma siireci
icin gereklidir. Satin almada uzun siireli belirlenen yillik kampanyanin satin alimi ya da farkli amaglara
yonelik kisa siireli yapilan kampanyalarin, kampanya bazli anlagmalarin satin alimi s6z konusu olur.
Medya satin alma isi bambaska bir disiplindir. Belirlenen medya planina uygun satin almay: biitge
smirliliklart igerisinde almak igin indirim goriismeleri almak, rezervasyonlar yapmak ve ddemeleri
gergeklestirmek bu siiregte gergeklestirilir.

Pazarlama stratejileriyle baslayan, reklam stratejileriyle sekillenen ve medya stratejileriyle viicut
bulan medya planinin Onceden planlanan, hedef ve degerlere ulasip ulasmadigi, degerlendirme
asamasinda ele alinir. letisim siirecinin geri doniisii olarak da &nemli olan bu degerlendirme asamasi
reklam kampanyasinin basarisinin karnesidir ayn1 zamanda. Kampanya devam ederken performansin
analiz edilmesi ve belirlenen hedeflere en az sapma ile ulasilmasi icin her tiirli revizyonlar yapilarak
kampanya ya da yillik plan sonlandirilir.

Hazirlanan medya planini degerlendirmek i¢in asagidaki gibi bir liste sunmustur (Goodrich ve Sissors
1996, ss. 188-189): Bu liste dogrultusunda asamanin neresinde aksayan bir nokta olmus gorebilme
sansina sahip olunmus olur.

Medya hedefleri
a. Medya hedefleri pazarlama hedef ve stratejileri ile ne kadar iligkili?
b. Belirlenen hedef kitlenin en iyi kitle oldugu kanitlanmig midir?
c. Hedefler tam ve eksiksiz midir?

Medya Stratejileri (ve Taktikleri)
a. Stratejiler medya hedeflerine ne kadar iyi erismektedir?
b. Ne kadar iyi diisliniilerek secilmislerdir?
c. Stratejiler se¢ilmeden dnce tiim alternatifler degerlendirildi mi?
d. Tam ve eksiksiz mi?

Erisim / Frekans / GRP
a. Her biri i¢in dogru seviyeler se¢ildi mi? (Kanit?)

b. Erisim ve frekans arasinda dogru iliskiler se¢ildi mi? (Kanit?)
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Medya Araci Se¢imi
a. Dogru araclar se¢ildi mi?
b. [Istatistiksel hedef kitle verisi sunuldu mu? Hedef CPT?
c. Biitiin uygun alternatifler degerlendirildi mi?
d. Araclarin siibjektif degerlendirmelerine gerek duyuluyor mu?
Cografi Agirhklama
a. Cografi agirliklama ne kadar iyi yapild1?
b. Kullanilan agirliklama konsepti mantikli ve savunulabilir mi?
c. Agirliklama tamamlanmis mi?
Zamanlama ve Programlama
a. Erisim, frekans, GRP ve biitce biitiin bir y1la iyi bir sekilde dagitildi m1?
b. Zamanlamanin mantig1 saglam mi1?
Harcama Plam
a. Medya planlamaci biitgeyi iyi kullanabildi mi?
b. Harcama konsepti mantikli ve saglam mi1?
Yaratici Strateji Girdisi
a. Medya plan1 kampanyanin yaratici stratejisini iyi bir sekilde géz 6niinde bulunduruyor mu?
Hesaplamalar ve Dogruluk
b. Verilerin hesab1 ne kadar dogru bir sekilde yapilmis?
c. Veriler eksiksiz midir?
Planin Yenilikciligi
a. Plan “me too” (ben de) ¢abas1 olmadigini1 gosterecek kanita sahip mi?
b. Plan diger tiim kriterleri ne 6l¢iide karsilamakta ve problem bir yenilik¢i ¢6ziim olmaktadir?
Planin Yapisi
a. Plan iyi organize edilmis midir?
b. Biitiin detaylar1 icermekte midir?
c. Istatiksel veriler kolay okunabilecek ve anlasilabilecek bir sekilde sunulmus mudur?
d. Plan kolay okunabilir ve anlagilabilir sekilde midir?

Medya planlamasinin degerlendirme asamasinda yer alan kisa baghiklar onceden detaylandirilan
medya planlama asamalarmin genel anlamda basarisinin denetlenmesi, hesap verebilirlik, Onceki
performanslarla ve rakiplerin performanslariyla karsilagtirma i¢in dnemlidir. Medya planlamanin medya
hedeflerine gore, medya strateji ve taktiklerine gore, hedef kitledeki erisim, siklik ve GRP (briit izleme
oran1) rakamlarma gore, cografi se¢imler ve uygulama basarilarina gore, planin zamanlama ve
programlama sekline gore, ayrilan biitcenin dagilimina gore, yaratict stratejiye uygunluguna gore, medya
ile ilgili verilerin dogru olup olmadigi ve dogru hesaplanip hesaplanmadigina gore, medya planinin
yaratict ve yenilik¢i olup olmadigina gore, detaylar1 degerlendirip degerlendirmedigine gére medya
planlamasinin degerlendirilmesi yapilir.
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Ozet

Medya planlama asamalari, reklam
kampanyasindaki biitgenin  bilyiikk kisminin
harcanmasinda hata yapmamanmn adimlaridir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile biitgenin
mecralara paylastirllmasin1  saglayan medya
planlama programinin ortaya ¢ikartilmasi ok
degiskenli ve hassas profesyonel bir is haline
gelmistir.

Medya planlama adimlar1 pazarlama hedef ve
stratejilerinden baslayarak mecra se¢imine kadar
bilginin detayli olarak yonetilmesi demektir.
Bilgiyi yonetemeyen herkes giiniimiizde basarisiz
olmaktadir.

Medya planlama hedef kitlenin en fazla seyrettigi
birkag kitle iletisim aracina reklam vermek kadar
basit bir is degildir. Rekabetin artmast ve kitle
iletisim araglarinin fazlalagmas ile hedef kitleye
uygun mecrayl1 kesfetmek zorlagmstir.
Geleneksel iletisim araglar1 disinda yeni ve
yaratici iletisim ortam ve araglarin belirlenmesi

ve yoOnetilmesi medya silirecinin basarisini
artirmaktadir.
Yaratict reklam bile yapilmis olsa medya

planindaki uygulama hatalariyla istenen hedef
kitleye  ulagilamayacaktir.  Bu  sebeplerle
pazarlama fikriyle, reklamin yaratici olmasi ve
medya planindaki kusursuzluk marka iletigimleri
igin zorunludur. Bu asamalarda yapilabilecek
hatalar tiim siireci olumsuz etkileyecektir. Bu
olumsuzluklar ~ markalari1  ciddi  zararlara
ugratabilmektedir.

Geleneksel mecralar disinda yeni ve yaratici
mecralarin  medya  planlama  asamasinda
kesfedilmesi rakiplerden ayrismay1 da
saglamaktadir. Yeni medya yapist mecralarin
sinirsizlagsmasint  da  beraberinde  getirmistir.
Geleneksel kitle iletisim araglar1t  internet
ortamiyla birlikte diinyanin diger ucuna program
yapabilmektedirler.

Rakiplerden tiiketici goziinde farklilagsmak icin
biitiinlesik davranmak ve biitliinlesik pazarlama
iletisimi  ¢abalartyla  siirdiiriilebilir  iletigim
yapmak gerekmektedir. Tiiketici daha agik fikirli,
daha bilin¢li ve daha egitimlidir. Tiketicinin
gozlindeki marka cagrisgimlarmi pozitif yone
cevirmek ic¢in etkilesimli medya planlama
yapmak ve uygulamak gerekmektedir.
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Diisiindiigliniin uygulanmasi medya siirecinde
onemlidir. Planlanan medya programimin medya
satin  almasiyla  gerceklesmemesi  halinde
planlama ¢dpe gidecektir.

Medya planlama hedef kitleyle kurulan iligki
yerinin belirlenmesi oldugu icin geleneksel kitle
iletisim araglarindan bagka farkli, carpici iliski
yerleri ortaya ¢ikmistir.

Temas noktalar1 olarak ifade edilen bu reklam

mecralarmi  medya planmin i¢ine almak
tilketiciyle daha igten ve samimi iletigim
kurulmasin1 saglamaktadir. Tiiketicinin genel

olarak reklamdan kagma davranisinin Oniine
gecerek goziine girmek ancak bu tiir mecralarin
kesfiyle miimkiin olmaktadir. Tiiketicinin gozii
oniinden ayrilmayan markalar tiiketicinin kalbine
girebilmektedirler.

Genel anlamda yillik medya planlama davranisi
yaninda rekabetsel tepkiler ve Ozel amaglarla
uygulanacak kisa siireli reklam kampanyalarinin
da etkili yiiriitiilmesi 6nemlidir.

Rekabetin yogun oldugu sektorlerde medya
planlama standart bilgilerin elde edilmesi ve
kontrolii sayesinde bagariya ulasmaktadir. Hedef
kitlenin  tutum ve  davramglart  siirekli
arastirllmaktadir. Hedef kitle hangi programi
izlemektedir? Hangi gazeteyi okumaktadir?
Hangi kose yazarini takip etmektedir? Hangi
radyo programinin dinleyicisidir? Hangi internet
sitesinden aligveris yapmaktadir? Hangi sosyal
paylasim sitelerinin abonesidir? Tiim bu sorular
standart aragtirma verileriyle olgiilebilir oldugu
takdirde medya planlama isi kolaylagmaktadir.

Medya planlamasindaki basarilar sayesinde
markalarin iletisim masraflarinin geri doniisiinii
almalari medya planlamaya olan inanci
artiracaktir. Bilincin yerel ve kiiclik firmalara da
taginmasi reklam pastasinin bilylimesini ve marka
sayisinin artmasin1 da saglayacaktir. Yerelde
kontrolsiiz ve keyfi harcanan medya harcamalar1
iletisim yatiriminin geri doniislerini engellemek-
tedir.



Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi medya planlama
asamalarinin basliklar1 arasinda yer almaz?

a. Rekabet analizi

b. Hedef kitle analizi

c. Mecra se¢imi

d. Mecra satinalma

e. Agikhava reklam tiicretleri

2. Medya planlama asamalarinda rekabet
analizinden sonra gelen asama asagidakilerden
hangisidir?

a. Hedef kitle analizi

b. TV’lerin sayis1

c. Rakiplerin reklamlari
d. Uriiniin boyutu

e. Bolgesel satislar

3. Hedef kitleyi tanmima ve anlamak igin
asagidaki bilgilerden hangisi gerekli degildir?

a. Demografik bilgiler

b. Psikografik bilgiler

c. Uriin kullanim bilgileri
d. Televizyon bilgileri

e. [ggorii bilgileri

4. Reklam yapacak firmanin kendi markasimin
satiglarmn1 artirmak istedigi cografi bolgelerin
belirlenmesini saglayan endeks asagidakilerden
hangisidir?

a. Kategori gelistirme endeksi
b. Dis ticaret endeksi

c. Marka gelistirme endeksi
d. Fiyat endeksi

e. Ge¢im endeksi

5. Asagidakilerden zamanlama

stratejilerinden degildir?

hangisi

a. Streklilik stratejisi
b. Nabuz stratejisi

c. Pazarlama strateji
d. Atlama stratejisi

e. Bombardiman stratejisi
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6. Asagidaki zamanlama stratejilerinden
hangisinde siireklilik bulunmasina karsin bazi
donemler reklam yogunlasir, ardindan azalir?

a. Nabiz stratejisi

b. Bombardiman stratejisi
c. Yanip sonen strateji

d. Bloklama stratejisi

e. Medya stratejisi

7. Asagidakilerden hangisi medya planlamasinda
hedef kitleye hangi zamanlarda ulasilacagi
kararina katki saglamaz?

a. Tatiller ve 6zel giinler
b. Reklamin karisikligt
c. Haftanin giinleri

d. Giiniin saatleri

e. Mevsimler

8. Medya planlamanin uzunlugunu ya da

kisaligini agagidakilerden hangisi etkilemez?
a. Biitce

b. Satinalma ¢evrimi

c. Reklam kusagi

d. Rakiplerin reklamlar

e. Marka sadakati

9. Medya planlamada kampanyanin uzunlugunun
belirlenmesinde etkili olan, hedef kitlenin Uriinii
satin almastyla tekrar satin almasi arasinda gegen
stireye ne ad verilir?

a. Mevsimsellik

b. Satin alma ¢evrimi
c. Marka sadakati

d. Medya kullanimi
e. Rakip reklamlar

10. Asagidaki mecralardan hangisinde frekans
kapasitesi yiiksek degildir?

a. Radyo

b. Sinema

c. Internet

d. Televizyon

e. Dergi



Kendimizi Sinayalim Yanit
Anahtan

1. e Yanitiniz yanhs ise “Giris” bashikli boliimii
yeniden gézden gegiriniz.

2.a Yanmtiniz yanhs ise “Hedef Kitle Analizi”
baslikli konuyu yeniden gdzden gegiriniz.

3.d Yamtiniz yanhs ise “Hedef Kitle Analizi”
baslikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

4. ¢ Yanitimiz yanls ise “Reklamin Bolgeselligi”
baslikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

5. ¢ Yanitiniz yanlis ise “Reklamin
Zamanlamas1” baglikli konuyu yeniden goézden
gegiriniz.

6. a Yanitiniz yanlis ise “Reklamin
Zamanlamas1” baglikli konuyu yeniden gozden
gegiriniz.

7. b Yanitimiz yanls ise “Reklam Kampanyasinin
Uzunlugu” baghkli konuyu yeniden gozden
gegiriniz.

8. ¢ Yanitiniz yanls ise “Reklam Kampanyasinin
Uzunlugu” basghkli konuyu yeniden goézden
gegiriniz.

9. b Yanitimiz yanls ise “Reklam Kampanyasinin
Uzunlugu” basghkli konuyu yeniden gozden
gegiriniz.

10. e Yanitiniz yanlis ise “Mecra Sec¢imi” bagliklt
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Yogun rekabetin yasandigi diinyada birbirine
benzer irliin iretmek ¢ok kolaylasmistir.
Farklilagmakta bir o kadar zorlagsmistir.
Farklilagmak i¢in tiiketiciye daha saglikli ve daha
samimi bilgiler vermek gerekmektedir. Ancak o
zaman tiiketicinin iriine giivenmekte ve deger
yiikleyebilmektedir. Bir bagka ifadeyle hedef
kitleye kendisini asik edebilmelidir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi — BPI (Integrated Marketing
Communications- IMC) bunun bilinciyle 90’11
yillarda ortaya atilmistir. Fonksiyonu pazarlama
iletisim karmasinin, i¢ ve dis hedef kitle
ozelliklerinin ve rekabetin bir biitin olarak
goriilmesi ve degerlendirilmesidir. Dolayisiyla
BPI, odaga sirketlerin satis ve kar1 degil, mevcut
ve potansiyel kitlelerin konmasi anlamina
gelmesidir.
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Sira Sizde 2

Medya planlama sadece biiylik firmalarin ve
biiyiik biitcelerin isi degildir. Hedef kitleye biitce
etkinligi ile ulagmak isteyen her firma igin
gecerlidir. Kendi ¢evresinin izledigi, dinledigi ve
okudugu mecralara reklam vererek yapildigi
diglinilen medya satin almasmin, medya
planlama oldugunu disiinmek kiigiik isletme
mantiginin  yansimasidir. Maalesef ki yerel
firmalarin medya planlama davranisi bu sekilde
olmaktadir. Medya harcamasmin kii¢cligli ya da

blytkliigii yerine etkinligi lizerine
odaklanildiginda, medya harcamalarinin geri
doniisii saglanacak ve firmalarin biiylimesi
mimkiin olabilecektir. Firma zihniyetinden

marka zihniyetine gegis i¢in bu bilincin oturmasi
gerekir.

Sira Sizde 3

Ozellikle medya satin alma siirecinde etkili olan
medya gruplari, mecralarin sahibi olan giiglii
finansal firmalar1 ifade etmektedir. Bu gruplar

televizyondan, radyoya, internet sitesinden
dergiye, gazeteden haber ajanslarima kadar
iletisim ve medya ile ilgili farkli araglarn

biinyelerinde bulundurmaktadirlar. Dogan Medya
Grubu, Dogus Yayin Grubu, Ciner Medya Grubu,
Cukurova Medya Grubu, Samanyolu Yaymn
Grubu, Turkuvaz Medya Grubu, Koza ipek
Medya Grubu ve Feza Gazetecilik Grubu medya
gruplari olarak sayilabilmektedir.

Sira Sizde 4

Medya planlama ve satin alma sirketleri son
yillarda artmaktadir. Firmalarin ihtiyaglarina
reklam ajanslarinin yanit verememesi sonucunda
reklam ajanslarinin  medya departmanlarini
aywrarak baslayan medya sirketleri giiniimiizde
bagimsizlarla birlikte MediaCat Dergisinin web
sitesindeki (www.mediacatonline.com) isim ve
adreslere gore 32 medya sirketi rakamina
ulagmistir.



Yararlanilan Kaynaklar

Arens, W. F. (2006). Contemporary
Advertising, New York. McGraw Hill.

Avery, J. (2005). Kampanya Planlamasi. (Cev.

Celil Oker). Istanbul, Reklamcilik Vakfi
Yayinlar1.
Belch, G. E. ve Belch., M. A. (1995).

Introduction to Advertising and Promotion.
USA, Richard D. Irwin Inc.

Brivic, A. (2005). Medya. Miisteri iliskileri
Rehberi. Istanbul, Reklamcilik Vakfi Yayinlari.

Cannon, H. M., Leckenby, J. D. ve Abernethy, A.
M. (2002), “Beyond Effective Frequency:
Evaluating Media Schedules Using Frequency
Value Planning”, Journal of Advertising
Research, Vol. 42, No. 6.

Duncan, T. (2005) Principles of Adveritising
and IMC, New York, McGraw Hill.

Goodrich, W.B. ve Sissors, J.Z. (1996). Media
Planning Workbook, Chicago, NTC
Contemporary Publishing Group.

Jha, P.C., Aggarwal, R. ve Gupta, A. (2011).
Optimal media planning for multi-products in
segmented market. Applied Mathematics &
Computation, Vol. 17, No.16.

Katz, H. (2008). The Media Handbook. New
Jersey, Lawrence Erlbaum Associates Inc.

Kotler, P. ve Keller, K.L. (2009). Marketing
Management. New Jersey, Prentice Hall Ltd.

38

Lane, W. R. ve Russell, T.J. (2001). Advertising
a Framework. New Jersey, Prentice Hall Ltd.

Mabry, E. F. (2010) Engaging Audiences: An
Analysis Of Social Media Usage In
Advertising, Louisiana State University, Master
Thesis.

Peter, P.J. ve Olson, J.C. (1996). Consumer
Behavior and Marketing Strategy. USA,
Richard D. Irwin Inc.

Rossiter, J.R. ve Danaher, P.J. (2004). Advanced
Media Planning. Massachusetts, Kluwe
Academic Publishers.

Sissors, J.Z. ve Baron, R.B. (2008). Medya Plani
Nasil Hazirlanir? (Cev. Melisa Kesmez).
Istanbul, Mediacat Kitaplari.

Shimp, T.A. (2007). Integrated Marketing
Communications in Advertising and
Promotion. Ohio, Thomson South Western.

Soberman, D. (2005). The Complexity of Media
Planning Today. The Journal of Brand
Management, Vol.12 No.6.

Wells, W., Burnett, J., ve Moriarty, S. (1998).

Advertising Principles and Practice. New
Jersey, Prentice Hall Ltd.
Yeshin, T. (2006). Advertising. London,

Thomson Learning.






Amaglarimiz

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

@
(O
@
@

Medya ol¢iimleme arastirma sonuglarini1 yorumlayabilecek,
Medya planlamada kullanilan temel kavramlar: agiklayabilecek
Bir reklam kampanyasin1t medya planlama maliyetleri agisindan degerlendirebilecek,

Bir medya planinin kampanya 6ncesi ve sonrasindaki etkinligini degerlendirebilecek,

bilgi ve becerilere sahip olabilirsiniz.

Anahtar Kavramlar

O
=

[zleme Orani Ortalama Frekans

[zleme Pay1 Bin Kisiye Erisim Maliyeti (CPT)
Briit izleme orani (GRP) Bir Rating Puanin Maliyeti (CPP)

Erigim Kampanya Degerlendirmesi

2999 P

Ortalama izleme Siiresi (ATS) Harcama Pay1 (SOS)

icindekiler

Girig

Temel Kavramlar

Temel Kavramlarin Degerlendirilmesi

Kampanya Etkinligini Degerlendirmede Kullanilan Kavramlar

Kampanya Etkinlik Kavramlariin Birlikte Degerlendirilmesi
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Medya Planlamada
Kullanilan Temel

Kavramlar
e

GIRiS

Gilinlimiiziin iletisim ortaminda tiiketiciler, ortalama giinde 600 kadar iletisim mesajtyla karsilagsmaktadir.
Bu yogun mesaj etkilesiminde reklamveren firmalar, reklam ve medya planlama ajanslar1 ulagmay1
hedefledikleri tiiketici kitlesine, ne kadar bir maliyetle, ne siklikla ve ne kadarlik bir siire boyunca

ulasabileceklerini bilmek zorundadir. Ayrica rakiplerin iletisim faaliyetlerini arastirmak da basarili bir
planlamanin temel kurallarindandir.

Medya pazarlama firmalar1 da faaliyetlerini siirdiirebilmek i¢in reklam yerlerini tanitmak ve buralarda
yer alacak reklamlarimi satmak zorundadir. Bu firmalar, reklam yerlerinin kullanildig:i takdirde
hedeflenen ka¢ kisiye ulasilabilecegi ve bunun ne kadarlik bir biitceyle yapilabilecegi bilgisini
reklamveren firmalara, reklam ve medya planlama ajanslarina anlatmak durumundadir.

Bu farkli amaglar1 olan taraflar, yukarida bahsedilen arastirma ve kiyaslamalar1 yapabilmek igin
reklamcilik ve medya sektoriinde ortak birim (common currency) diye adlandirilan kavramlari
kullanirlar. Nasil bilgisayar programlamacilarinin bit, byte, RAM’lerden olusan kendine 6zgii bir lisanlar1
var ise medya planlamacilar1 da kendilerine has farkli bir lisan gelistirmiglerdir. Bu lisan1 olusturan
kavramlart iki ana baglik altinda inceleyebiliriz;  temel kavramlar ve kampanya etkinligini
degerlendirmede kullanilan kavramlar

Temel kavramlari; izlenme orani (Rating), izlenme pay1 (Share), erisim (Reach), ortalama izlenme
stiresi (ATS), briit izlenme oran1 (GRPs), ortalama gorme siklig1 (Frequency-OTS) olarak inceleyecegiz.

Kampanya etkinligini degerlendirmede kullanilan kavramlari; bin kisiye erisim maliyeti (CPT -Cost
Per Thousand), Bir reyting puanin maliyeti (CPP-Cost Per Rating Point), bir GRP’nin bir saniyelik
maliyeti (CPS/GRPs-Cost Per Second Per GRPs), seslenme pay1 (SOV -Share of Voice), harcama pay1
(SOS-Share of Spending) olarak inceleyecegiz.

Medya planlamada kullanilan kavramlar ingilizce’dir ve sektdrde ingilizce isimleri ile kullanilirlar.
Bu yiizden, kavramlar agiklanirken hem Ingilizce isimleri hem de Tiirkge karsiliklar: verilecektir.

TEMEL KAVRAMLAR

izlenme Orani (Rating)

izlenme oran1 (Rating) kavrami, genellikle televizyon veya radyo yaymmcihiginda kullanilan bir
kavramdir. Giiniimiizde tahmini izleyici sayilari, olusturulan orneklemlere gore, farkli teknikler
kullanilarak ve televizyon ya da radyo drnekleminde bulunan izleyici sayis1 baz almarak bulunmaktadir.
Bu yontem iilkemizde sadece Televizyon Izleme Olgiimlerinde kullanildig1 i¢in bu oran1 TVR ya da
“Televizyon izleme orani” olarak da adlandirabiliriz.

En basit anlamiyla bir izlenme, ka¢ kisinin s6z konusu olan programi izledigini ifade etmektedir.
Tanimmi geregi en fazla izleyici kitlesi olan programlar en basarili olanlaridir. izlenme orami da, soz
konusu olan programin ortalama izlenme orani veya ortalama bir dakikaya gdre bu programin izlenme
ylizdesidir. Ancak izlenme orani, 6l¢liimii yapilan programin nasil bir begeniyle izlendiginin bilgisini yani

niceliksel bir degerlendirmeyi vermez.
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Ortalama Rating Olgusu

Izleyiciler bir TV programim siirekli olarak izlemezler. Bu yiizden ortalama bir deger bulma geregi dogar.
izlenme orani, yayimn siiresince 1 dakikaya diisen ortalama izleyici sayisi gdsterir. 1 rating puant,
televizyon bulunan hanelerde, bir televizyon programi veya reklam mesajina maruz kalma (expose)
ylizdesinin bir gostergesidir. Bir baska deyisle, televizyon izleyicileri evreninde (universe) bulunan her
100 kisiden kag1 bir kanal1 izliyor bilgisini verir.

Ornegin saat 20:01°de baslayip, saat 20:05°de biten 5 dakikalik bir televizyon programinin ortalama
izlenme orani Tablo 3.1°deki verilere gore asagidaki formiilde oldugu gibi hesaplanir. Tiim dakikalarin
izlenme yiizdeleri toplanir ve dakika sayisina boliiniir.

Dakika basina izlenme oranlari toplami

Ortalama izlenme orani = -
Programin dakika sayisi

Bu formiile gore Tablo 3.1°de dakika basina izlenme oranlar1 verilen bir programin ortalama izlenme
orani §dyle hesaplanabilir.
0,15+0,17+ 0,19 + 0,16 + 0,15

Ortalama izlenme orani = S = %16,4

Tablo 3.1: Bir Programin Dakika Basina izlenme Oranlari ve Ortalama izlenme Orani

Dakika | ZIomme Oran
20:01 %15
20:02 %17
20.03 %19
20.04 %16
20:05 %15

o | s

Izlenme orani (rating) 6l¢iimiinii, oylar1 sayan se¢im komitesine benzetebiliriz. Ancak burada, panelde
bulunan kisiler bir program1 izleyerek veya izlemeyerek bir oylamada bulunmazlar. Aksine, panel aileleri
normalde izledikleri sekilde televizyon izlemeye devam ederek gercek izleme egilimlerini temsil ederler.
Bu ailelerin yer aldig1 izleyici panelin davranislari, temsil ettikleri bolgenin davraniglari olarak kabul
edilir.

Oyleyse, haftalik yayinlanan “en iyi ilk 50 program” siralamasinda bir miizik ve eglence programu ilk
sirada yer aliyorsa su sonuca kolaylikla varsayabiliriz: Bu program, raporun hazirlandig1 hafta i¢inde tim
kanallarda yayinlanan programlara kiyasla en fazla izleyiciyi ¢ekmistir. Bir baska deyisle bu program, en
fazla seyirci sayisina sahip olan programdir.

izlenme Orani Hesaplanma Yéntemleri

Rating, genellikle bir televizyon, radyo programina veya bu mecralarda yayimlanan bir reklam mesajina
maruz kalmis insanlarin yiizdesini ifade eder. En basit tanimi ile 1 izlenme orani, hedeflenen niifus
grubunun % 1’ine esittir. Bu hedef kitle, yas, cinsiyet, sosyal ekonomik smif gibi farkli demografik
kriterlere gore oldugu gibi, iiriin sahipligine, cografik dagilima goére de tanimlanabilir.
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Ornegin, “Kurtlar Vadisi” adli televizyon programi tiim kisiler bazinda yiizde 15,3 rating aldig1
zaman, programin yayinlandigi saatlerde % 15,3 oraninda kisinin bu programi izledigi anlamina gelir. Bu
oran, o6rnegin ¢ocuklara, ev kadinlarina, {ist sosyal ekonomik sinifa gére hesaplandiginda farkl: olabilir.

Cok basit bir 6rnek ile konuyu agiklamaya calisalim: Marmara bolgesinde 18 yas iizerinde olan 1000
kisilik bir televizyon izleyicisi niifusu (evreni) oldugunu ve bu kisilerin A, B, C adli 3 televizyon
programini izleyebileceklerini varsayalim. Eger 300 kisi A programim izlemisse, bu programin rating’i
programi izleyen kisilerin sayisini toplam televizyon izleme evrenine bdlerek hesaplanir.

Tablo 3.2: Basit Rating Oranin Hesaplanmasi

300 kisi A programini izlemis (300/1000) x 100 = %30 rating
200 kisi B programini izlemis (200/1000) x 100 = %20 rating
100 kisi C programini izlemis (100/1000) x 100 = %10 rating
400 kisi TV seyretmemis 0

Toplam izleme (600/1000) x100 =%60

DIKKAT A!
Rating hesaplanmasinda, belirli bir programin izleyicilerinin tiim

izleme olasiligi olan kisilere yani evrenine boliinmesi gerektigi unutulmamalidir.
Rating hesaplamasini agagidaki gibi formullestirebiliriz.

Bir TV programin izleyicileri

Rating % =
anng v Toplam TV izleyici evreni

Rating’in, bellirli bir zaman dilimi ve demografik grup dahilinde televizyonda veya radyoda bir
dakika basina diisen ortalama izleyici oranini temsil ettigini belirtmistik. O halde rating oranmi, "TV
izleyicileri ya da radyo dinleyicileri evreninde bulunan her 100 kisiden kaginin bir televizyon kanalini
izledigini, radyo kanalini dinledigini ifade eder” diye tanimlamamiz ¢ok daha dogru olacaktir.

Bu oran kisi o6lcer (peoplemeter) diye adlandirilan televizyon izlenme Ol¢iim cihazindan gelen
sonuglar gore giinliik olarak hesaplanmaktadir. Asagidaki tabloda bu sistemin basit bir 6rnegi verilmistir.
Tablo 3.3’de A,B,C,D ve E kisilerinden olusan 5 Kkisilik bir TV izlenme evreni oldugunu, dl¢liimiin X ve
Y adli iki televizyon kanali ve 3 dakikalik bir zaman dilimi i¢in yapildigini gériiyoruz.

Tabloda, X kanalinin A ve B kodlu iki sadik izleyicisi oldugu goriiliiyor. Y kanalinin ise B,C,D ve E
kodlu dort farkli izleyicisi var. Toplam televizyon izleyenlere baktigimizda ise evrende bulunan bes
kisinin de izlemeye katildigin1 goriiyoruz. Tablo 3.4’te bu verilerin nasil rating’e doniistiigiini takip
edebiliriz.

Tablo 3.3: Bir Giinliik TV izlenme Olgiim Ornegi

SAAT KANAL X KANAL Y TOPLAM

19:01 A 1KISI B 1Kisi AB 2 Kisi
19:02 AB 2KiSi C 1KISI ABC  3KISI
19:03 AB 2KiSi DE 2Kisi ABDE 4Kisi
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Asagidaki tabloda, ii¢ dakikanin rating ortalamalar1 hesaplanmis ve toplam televizyon izlenme orani
bulunmustur. Buna gore, X kanalinin rating oran1 % 33,3’diir. Yani, bu ii¢ dakikalik dilimde ortalama
olarak, televizyon izleme ihtimali olan izleyici evreninde her yiiz kisiden 33,3’ X kanalini, 26,6’s1 Y
kanalmi izlemistir. Yani X kanali daha c¢ok tercih edilmistir. Olgiimii yapilan zaman dilimi i¢indeki
toplam televizyon izleme %60 oraninda gerceklesmistir. Bir baska deyisle evrendeki her 100 kisiden 60’1
televizyon izlemis, diger 40 kisi ise televizyon izlememistir.

Tablo 3.4: Rating Oranr’'nin Hesaplanmasi

SAAT KANAL X KANALY TOPLAM TV IZLEME
RATING % RATING % (TVR %)
19:01 (1/5)x100 = %20 (1/5)x100 = %20 (2/5)x100 = %40
19:02 (2/5)x100 = %40 (1/5)x100 = %20 (3/5)x100 = %60
19:03 (2/5)x100 = %40 (2/5)x100 = %40 (4/5)x100 = %80
19:01-19:03 (20+=4(3/:-£113(:)3).3/' 3dk (20+=2(3/:Aé%).é 3dk (4O+6=0;0822)/ 3dk

izlenme Payi (Share)

izlenme Pay1 (Share), bellirli bir zaman dilimi ve demografik grup dahilinde bir kanalin toplam
izlemeden aldig1 pay oranmi temsil eder. Bir bagka deyisle share, televizyon izleyen her 100 kisiden
kagiin bir kanal1 tercih ettigini sdyler.

DIKKAT A! .
Izlenme Payi (Share) sadece televizyon izleyen Kkisiler dikkate

alinarak bulunur. Share hesaplanirken, programin yayin siiresi boyunca elde ettigi rating
yine ayni siirede elde edilen tiim program yayinlarinin toplam rating’ine yani toplam
izlenme oranina boliiniir.

izlenme Pay1 (Share), asagidaki formiile gére hesaplanir;

Program Rating'i
Share % = - %100
Toplam Izleme

Tablo 3.3’de yer alan 6rnege gore X kanalinin saat 19:01°deki izlenme payini hesaplayalim. Bu
dakikada X kanalinin almis oldugu rating oran1 % 20 ve ayni dakikada gergeklesen toplam televizyon
izleme oran1 % 40 idi. Bu verileri yukaridaki formiile uygulayarak her ti¢ dakika i¢in ayn1 islemi yapar ve
ii¢ dakikanin ortalamasini alirsak tablo 3.5’deki sonuglara ulagiriz.

20
19:01 dakikas1 i¢in X kanali share % = 4—0x100 = %50

Ozetle, X kanalinin almis oldugu pay % 55,6, Y kanalmin almis oldugu pay % 44,4 olmustur. Yani,
televizyon izleyen her 100 kisiden 55,6’s1 X kanalini, 44,411 ise Y kanalin1 tercih etmislerdir. Ya da,
daha kolay bir yolla, X ve Y kanallarinin ortalama rating’lerini ortalama toplam izleme oranlarina bolerek
de bu programlarin izlenme paylarim1 bulabiliriz. Buna goére X kanalimin share orani1 yine
(33,3/60)x100=%55,6, Y kanalinin share orani (26,6/60)x100=%44,4 olacaktir.
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Tablo 3.5: izlenme Payi (Share) Oranr’'nin Hesaplanmasi

SAAT KANAL X KANAL Y TOPLAM
SHARE % SHARE % SHARE %

19:01 (20/40)x100 = %50 (20/40)x100 = %50 (40/40)x100 = %100

19:02 (40/60)x100 = %66,6 (20/60)x100 = %33,3 (60/60)x100 = %100

19:03 (40/80)x100 = %50 (40/80)x100 = %50 (80/80)x100 = %100

19:01-19:03 | (33.3/60)x100=%55,6 (26.6/60)x100=%44,4 (60/60)x100 = %100

Gergek hayattan bir 6rnek ile konuyu anlamaya calisalim. Tablo 3.6°da 15 dakikalik bir zaman dilimi
boyunca sadece 3 program yayimlandigini ve belirtilen bu programlardan asagidaki verilerin elde edilmis
oldugunu varsayalim. Bu durumda Muhtesem Yiizyil’m izlenme pay: olan %50, programin rating
oraninin toplam izlenme rating oranina boliinmesiyle hesaplanacaktir ((20/40)x100). Bu rakam bize, 15
dakikalik zaman dilimi boyunca televizyon izleyen kisilerin yarisinin Muhtesem Yiizyil dizisini izledigini

gosterir. Yani bu rakam, televizyon izleyen her yiiz kisiden 50’sinin bu diziyi sectigini sdyler.

Tablo 3.6: Ug Televizyon Programi icin Share Hesaplamasi

Program adi Rating % Share %
Muhtesem Yizyil 20 50
Kuzey ve Glney 15 37,5

Ezo Gelin 5 12,5
Toplam izleme 40 100

2/

#» B8 Sizce rating ve share arasinda nasil bir iligki olabilir?

Erigsim (Reach)

Erisim (Reach) orani bir televizyon ya da radyo kanalinin bellirli bir zaman dilimi ve demografik grup
dahilinde en az bir dakika televizyon izleyen farkh Kisilerin oranin1 gosterir. Bir baska deyisle reach,

analizi yapilan zaman dilimi ve hedef kitle i¢inde kag¢ farkli kisiye ulagildigini ifade eder.

DIKKAT A!
Erisim (Reach) ayni zamanda basili medyada da kullanilan bir

kavramdir. (BIAK) Basin izleme ve Arastirma Komitesi’'nin iiger ayda bir yiiriittiigi
Tirkiye Basin Okurluk Arastirmasi gazete ve dergi okuyucu oranlarini erisim degerlerine

gore hesaplanmaktadir.

INTERNET @
- www.slideshare.net/MediaComlinsights/mediacom-biak-raporu
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Tablo 3.7: Erigsim (Reach) Orani’'nin Hesaplanmasi

SAAT KANAL X KANAL Y TOPLAM
REACH % REACH % REACH %
19:01 A Bir farkli kisi B Bir farklr kisi A B iki farkli kisi
19:02 A B iki farkli kisi C Bir farkli kisi A B C Ug farkli kisi
19:03 A B iki farkli kisi D E ki farkli kisi A B D E Dért farkli kisi
19:01-19:03 AB ki farkli kisi BC D E Dért farkli kisi A BC D E Bes farkli kisi

Tablo 3.7°de, ii¢ dakikalik zaman diliminde dakika bazinda ve toplamda izlemeye katilan kag¢ farkl
kisi oldugu goriilmektedir. Buna gore X kanalinda 2 farkli izleyici olmasina kargin, Y kanalinda 4 farkli
izleyici izlemeye katilmistir. Her iki kanalin toplaminda ise tv izleme evrenindeki her 5 kisi de televizyon
izlemistir. Erisim orani hesaplanirken kiimiilatif yani program siiresi boyunca olusan tiim farkli kisiler
hesaplamaya katilir. Dakika bazinda ise her bir dakikanin reach ve rating oranlarmin ayni olduguna
dikkat ediniz. Zira dakikalar tek tek incelendiginde bir dakikanin izleyicisi kendi i¢inde farkli kisileri
temsil edecektir. Reach oraninin hesaplanmasini asagidaki gibi formullestirebiliriz.

Bir TV programin izleyen farkl kisiler
Reach % = - — - x100
TV programi izleyici evreni

Tablo 3.8’de her dakika ve kanal i¢in erisim oranlar1 hesaplanmig ve daha sonra bu ii¢ dakikanin
toplam erisim oranlar1 bulunmustur. U¢ dakikanin toplaminda X kanalinin erisim oran1 % 40 ¢ikar. Bu
kanali izleyen toplam 2 farkh Kkisi (A ve B kisileri) vardir. Bu 2 kisiyi 5 kisiden olusan tiim tv evrenine
boldiigiimiizde % 40 oraninda bir erisim degeri bulunur. Y kanali i¢in ise bu deger (4 farkli TV izleyen
kisi/5 kisilik tiim evren) % 80 olmaktadir. Yani bu 3 dakikalik siire i¢cinde yayinlanan program veya
reklam ile X kanalindaki farkl izleyicilerin % 40’1na, Y kanalinda ise % 80’inine ulasilmaktadir. Yani Y
kanali bize daha fazla sayida farkl kisiye ulasma olanagi saglar.

Tablo 3.8: Erisim (Reach) Oraninin Hesaplanmasi

SAAT KANAL X KANAL Y TOPLAM
REACH % REACH % REACH %
19:01 A (1/5)x100=% 20 B (1/5)x100=% 20 A B (2/5)x100=% 40
19:02 A B (2/5)x100 =% 40 C (1/5)x100=% 20 A B C (3/5)x100= % 60
19:03 A B (2/5)x100 =% 40 D E (2/5)x100=% 40 ABDE (4/5)x100=% 80
19:01-19:03 | AB (2/5)x100=% 40 | BCDE (4/5)x100=%80 ABCDE(5/5)x100=%100

DIKKAT A!
Erisim orani hesaplanirken kiimiilatif yani program siiresi boyunca

olusan tiim farkh kigiler hesaplamaya katilir.

Ortalama TV izleme Siiresi (ATS)

Ortalama TV Izleme Siiresi (ATS), analizi yapilan zaman dilimini veya belirlenen demografik grup
dahilinde bir kiginin ortalama olarak kag¢ dakika televizyon izlemeye zaman ayirdigini ifade eder. Tablo
3.9°da belirtildigi gibi, 19:01-19:03 dakikalar1 arasinda ortalama olarak bir kisi, X kanalim izlemek
i¢in 2.5 dakika, Y kanalini izlemek icin ise 1 dakika zaman ayirmistir. Yani X kanali daha fazla sayida
sadik izleyiciye sahipken Y kanalini farkli kisiler tercih etmigler ve sadece ortalama olarak 1 dakika
siireyle bu kanalda kalmiglardir.
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Tablo 3.9: Ortalama TV izleme Siresi (ATS )'nin Hesaplanmasi

SAAT KANAL X KANAL Y ORTALAMA TV iZLEME
ATS % ATS % SURESI
A 3 dakika B 1 dakika g ;’gall:?llza
B 2 dakika C 1 dakika axixa
D 1 dakika C lgalli‘llia
) ) . D 1 dakika
19:01-19:03 E 1 dakika E 1 dakikn
& dk+: 22c151<21 1/( 2 kisi (1dk+1dk111dlél+(1dk)/4klsl (3dic+3dkct1dkcr1dicH LdkY
’ 5kisi = 1,8 dk

TEMEL KAVRAMLARIN DEGERLENDIRILMESI

Bir medya plani farkli medya stratejilerini igerebilir. Ornegin, daha fazla sayida farkli kisiye ulagilarak
farkindalik yaratilmak isteniyorsa erisim degerinin yiiksek oldugu (%80) Y kanali tercih edilecektir. Ya
da frekans-gorme siklig1 yaratilmak isteniyorsa sadik izleyicisi daha fazla olan X kanali segilerek reklam
mesajinin ayni kigiler tarafindan siklikla goriilmesi saglanacaktir. Bunu da bize ATS degeri gosterir. X
kanalinda bir kisi 3 dakikalik yayinin ortalama 2,5 dakikasini izliyorsa bu kisilere mesajimiz1 tekrar tekrar
iletmek miimkiin olacaktir.

Bir reklam analizi yapilirken Rating, Reach, Share ve ATS degiskenleri birarada degerlendirilir. Bir
kanali veya programi sadece tek bir degiskene gore degerlendirmek yanlis olur. Asagidaki tabloda, ¢ok
izlenen iki televizyon dizisinin ev kadinlar1 hedef kitlesinde elde ettigi bir haftalik hayali 6l¢iim sonuglar
yer almaktadir. Oyle Bir Geger Zaman Ki dizisinin almis oldugu rating oram %24 olmustur. Bir milyon
kisilik bir TV izleme evreninde, TV izleme ihtimali olan bir milyon ev kadimin 240.000’1 bu diziyi
izlemigtir. Yani TV evrenindeki her 100 kisiden 24’1 bu diziyi tercih etmistir. Ayni sekilde Fatmagiil’iin
Sugu Ne dizisinin rating orant % 15°dir. Bir milyon ev kadindan 150.000°1 bu diziyi seyretmis, yani TV
izleme evrenindeki her 100 kisiden 15’inin tercihi bu diziden yana olmustur.

Tablo 3.10: iki TV Dizisinin izleme Olgiim Sonuglar

Ev Kadinlari (1milyon kisi) Rating% Share% Reach% ATS dakika
Oyle Bir Geger Zaman Ki 24 50 60 20
Fatmagil’in Sugu Ne 15 30 90 9

Oyle Bir Geger Zaman Ki dizisinin share oran1 ise %50 olmustur. Dizi yaymlandigi sirada TV izleyen
ev kadinlariin yarist olan 500.000 kisi bu diziyi tercih etmistir. Yine aym sekilde Fatmagiil’iin Sucu Ne
dizisi yaymlandig1 sirada TV izleyen ev kadinlarinin % 30’u olan 300.000 kisi bu diziyi seyretmeyi
secmistir. Rating ve Share sonuglara bakarak Oyle Bir Geger Zaman Ki dizisinin daha fazla ev kadini
tarafindan seyredildigini sdyleyebiliriz.

Reach degerlerine baktigimizda ise Oyle Bir Geger Zaman Ki dizisinin %60 oraninda bir sonug elde
ettigini goriiyoruz. Yani, 600.000 farkh ev kadim en az bir dakika da olsa bu diziyi izlemistir.
Fatmagiil’in Sugu Ne dizisinin reach degeri ise %90’ dir. Eger reklam kampanyanizda bu diziyi
sectiyseniz ev kadinlarindan olusan hedef kitlenizin neredeyse tamamina yakinmna bu diziyle
ulasabileceginiz sonucu ¢ikiyor.

ATS degerleri ise bize hedef kitlemiz olan bir evkadininin bu programlari seyretmek i¢in ortalama kag
dakika zaman ayirdigim sdyliiyor. Oyle Bir Geger Zaman Ki dizisini seyretmek igin bir kisi ortalama
olarak 20 dakika ayirirken, Fatmagiil’iin Sucu Ne dizisini seyretmek i¢in 9 dakika ayrilmis. Yani ilk
dizinin sadik izleyicileri bu dizide daha fazla siireyle kaldiklarina gore, reklam mesajinizi bu kisilere daha
¢ok siklikla izletebileceksiniz demektir.
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KAMPANYA ETKINLiGiNi DEGERLENDIRMEDE KULLANILAN
KAVRAMLAR

Bu béliimde, kampanya etkinligini degerlemede kullanilan kavramlar: iki ana kategoride inceleyecegiz.
Ilk olarak izleme-okuma-dinleme verileri baz alinarak hesaplanan kampanya etkinligi degerlendirme
kavramlarin1 daha sonra maliyet verileri baz alinarak hesaplanan kavramlar1 inceleyecegiz. izleme-
okuma-dinleme verileri baz alinarak hesaplanan kampanya etkinligi degerlendirme kavramlar1 Briit
izleme oran1 (GRPs), erisim ve ortalama siklik-frekans (opportunity to see- OTS)’dir. Maliyet verileri baz
almarak hesaplanan kavramlar ise, bin kisiye erisim maliyeti (Cost per thousand -CPT), bir rating puanin
maliyeti (cost per rating point-CPP), seslenme pay1 (Share of voise-SOV), harcama payi (Share of
Spending-SOS), bir GRP’nin bir saniyelik maliyeti (cost per second per GRPs- CPS/GRPs)’dir.

Briit izleme-GRP (Gross Rating Point)

GRPs, (Gross Rating Points) bir reklam mesajinin kampanya siiresince elde etmis oldugu toplam briit
izleme, dinleme veya okuma oranini ifade eder. GRPs yiizde ile gosterilir. Bu degisken, izleyici
tekrarhhg yani duplikasyonu séz konusu oldugu igin briit bir degere sahiptir. Yani GRPs net bir orani
ifade etmez. Bu durumu tablo 3.11°de yer alan hayali bir televizyon medya plani 6rnegi ile agiklamaya
caligalim.

Omekte, 1 ve 2 Ekim 2011 tarihlerinde, X, Y ve Z televizyon kanallarinda, farkli reklam
kategorilerinde 10 adet reklam spotu yaymlandigi goriiliiyor. Bu reklam kopyasinin uzunlugu 32
saniyedir ve herbir reklam belirli bir oranda rating degeri elde etmistir. GRPs, reklam kampanyasinda
kazanilan tiim rating degerlerinin toplanmasiyla hesaplanir. Bu kampanya %131 GRPs elde etmistir. Bu
rakama on reklam spotunun elde etmis oldugu rating degerleri toplanarak ulagilmistir. Medya
planlamacilar, tiiketici kitlelerini olusturan kisilerle, belirledikleri stratejilere gore miimkiin oldugunca
cok ve sik iletisim kurmak isterler. Dolayisiyla, asagidaki drnekte ulasmay1 hedefledikleri ev kadinlarinda
oldugu gibi reklamlarimin sadece bir kere goriilmesini beklemezler. Bu durumda, 1 Ekim giinii Kanal
X’de saat 20:45°de reklami1 goren bir kisi, ayn1 giin 23:35’de Kanal Z’de ve 2 Ekim giinii saat 20:32’de
Kanal Y’de reklami tekrar gorebilir. Hatta bu 6rnege gore, bir kisi reklami 10 kez bile gorebilir.
Tekrarlilik (dublikasyon) olgusunu dikkate aldigimizda GRPs degerinin %100’lin iizerinde ¢ikmasi
sasirtict olmaz. GRPs degerleri % 100’iin, hatta %1.000’in {izerinde elde edilebilir.

Bu kampanya, %131 GRPs ile ulagsmay1 hedefledigi 1.310.00 ev kadmiyla iletisim kurmustur
diyebiliriz. %100’{in iizerinde bir deger elde edildiginden, yani reklam birden fazla goriildiigiinden dolay1
1.000.000’un iizerinde bir iletisim saglanmistir. Aslinda bu kampanya i¢in, 1.310.00 kere ev kadinlariyla
bulugmustur demek yanlis olmaz. Kisi sayisiyla ifade edilen bu degere briit goriintiilenme (Gross
Impressions) ad1 verilir.
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Tablo 3.11: Bir TV Medya Plani Ornegi (Hedef Kitle Ev kadinlari 1 Milyon Kisi)

Sira Tarih Giin Zaman Kanal Kategori | Saniye | Rating (%)
1 01/10/2011 | Cumartesi | 20:45:33 | Kanal X K-18 32 15
2 01/10/2011 | Cumartesi | 21:39:45 | Kanal Y K-18 32 13
3 01/10/2011 | Cumartesi | 21:54:51 | Kanal Z K-20 32 18
4 01/10/2011 | Cumartesi | 23:35:39 | Kanal Z K-11 32 8
5 01/10/2011 | Cumartesi | 23:46:59 | Kanal X K-19 32 15
6 01/10/2011 | Cumartesi | 24:12:59 | Kanal Y K-10 32 7
7 02/10/2011 | Pazar 20:32:40 | Kanal Y K-18 32 16
8 02/10/2011 | Pazar 21:14:13 | Kanal X K-16 32 14
9 02/10/2011 | Pazar 21:27:20 | Kanal Z K-17 32 15
10 02/10/2011 | Pazar 23:30:49 | Kanal Z K-11 32 10
GRP 131

DIKKAT A!
GRPs degeri, yiizde halinden kisi sayisina c¢evrilince “Gross

Impressions (Briit Goriintilenme)” adini alir.

Erigsim (Reach)

Erisim kavramini daha 6nce 6grenmistik. Ancak bir reklam kampanyasini degerlendirirken reach degerini
biraz daha farkli yorumlamak gerekir. Reach, bir reklam mesajinin ka¢ farkh Kkisi tarafindan en az bir
kere izlendigini, duyuldugunu veya okundugunu gdsteren toplam net izlenme oranii ifade eder. Bu
deger hesaplanirken GRPs’de oldugu gibi izleyici tekrarlilig1 yani duplikasyonu s6z konusu degildir,
sadece farkli kisiler hesaplamaya dahil edilirler. Ornegin Tablo 3.11°deki reklam kampanyast %80 reach
degeri elde ettiyse, ulagilmasi hedeflenen 1.000.000 ev kadininin 800.000’ine en az bir kere mesajimizi
iletmisiz demektir. Bu deger hi¢cbir zaman %100’ii gecemez. Zira %100 reach degeri elde etmek,
hedefledigimiz tiim kisilere en az bir kere ulasilmis anlamina gelir. Ne kadar yiiksek bir erigim degeri
kazanilmissa, o kadar ¢ok kisiyle reklam mesaji bulusmus demektir. Ornegin farkindalik yaratmak icin
yiiksek erigim degerleri hedeflenir. Ancak hedef kitlemizdeki herbir kisiye ulasilabilmesi gergek hayatta
pek rastlanan bir durum degildir. Eger bir reklam mesaj1, bir kisi tarafindan birden fazla goriildiiyse, bu
deger artik reach-erisim olarak degil GRPs olarak adlandirilir. Daha 6nce de belirttigimiz gibi GRPs
degerinin % 100’den biiyiik olmasi siklikla rastlanan bir durumdur.

Reach degeri higbir zaman % 100’ii gegemez.

w » B8 Erisim ve GRP degeri arasinda en 6nemli fark sizce ne olabilir?

Reach analizleri, hedef kitledeki erisilen kisilerin yiizdesine gore (20-34 yas aras1 %30 erisim degeri
elde edilmesi gibi) ya da hedef kitledeki erisilen kisilerin sayisina gore (20- 34 yas aras1 erisilen kisilerin
sayisinin 3 milyon kisi olmasi gibi) yapilabilir.
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DIKKAT A!
Basii medyada reach terimi yerine ‘Coverage’ (kapsam) ya da

‘Cover’ terimi de kullaniimaktadir.

Kapsam (Coverage) ve Erisim bir iletisim aracindaki izleyici, dinleyici, okuyucu birikimini ifade
eden, belirlenen hedef kitleye goére erisim oranlarmin degerlendirilmesinde kullanilan ayn1 anlama sahip
istatistiki kavramlardir.

Gorme Firsati-OTS (Opportunity to See)

OTS, reklam mesajiyla ulasilmasi hedeflenen kisilerin, reklam kampanyasi siiresince bir reklam mesajini
ortalama olarak kag kere izleme firsati buldugunu gosterir. Kisaca OTS, bir reklam mesajinin ortalama
goriilme sikligmi ifade eder. Bu deger Average Frequency-Ortalama Goérme Sikh@ olarak da
adlandirilir. Ornegin, 50 reklam spotluk bir kampanyasi siiresince reklam mesajimi bir kere goren
olabilecegi gibi, 20 kere goren de olabilir. Ancak OTS ortalama bir deger oldugundan, gérme sayilarmin
ortalamasi dikkate alinir. GRPs oranin izleyici tekrarligini kapsayan briit bir oran, Reach oranin ise i¢inde
izleyici tekrarligini barindirmayan net bir oran oldugunu daha 6nce belirtmistik. Dolayisiyla, tekrarlanan
izleyici sayisini, reklam mesajint en az bir kere goren farkli kisilerin sayisina boldiiglimiizde, bu mesajin
bir kisi tarafindan ortalama olarak ka¢ kere izlenme firsati yakalandig1 sonucuna ulasiriz. OTS degeri
asagidaki formiil kullanilarak hesaplanir;

GRP=%200 ve Reach=% 50 olan bir reklam kampanyasinin OTS (Ortalama Frekans) degeri 4 olur.
Yani hedef kitlemiz bu reklam mesajina ortalama olarak 4 kere maruz kalmistir diyebiliriz. Ayrica
hedeflenen kisilerin yarisina (%50’sine) en az bir kere ulagilmistir.

DIKKAT A!
OTS kavrami Average Frequency-Ortalama Gorme Sikligi olarak da

adlandirilir.

Tablo 3.12°de, GRPs, Reach ve OTS degerlerinin hesaplanmasina yonelik bir 6rnek verilmistir. Bu
ornekte, dort hafta boyunca ‘Muhtesem Yiizyil’ dizisinde yayimlanan hayali bir reklam kampanyasmin
verileri bulunmaktadir. Hedeflenen izleyici kitlesinin 10 Kkisilik ev kadinlarindan olustugunu
varsayalim. GRPs degerini bulmak icin herbir hafta elde edilen rating oranlarina ihtiyacimiz var. Dort
haftanin rating toplami bize kampanyanin elde ettigi GRPs degerini verir. Hatirlanacag1 gibi, GRPs orani
izleyici tekrarhgmm kapsamaktaydi. Dolayisiyla, 3 no’lu kisi, birinci, ikinci ve dérdiincii haftalarda bu
programi seyrettigi i¢in bu {i¢ hafta boyunca hesaplamaya dahil edilecektir. 1, 2 ve 4 no’lu kisiler ise
reklamim1 hi¢ gérmedikleri i¢in, bu kisiler i¢in bir hesaplama yapamayacagiz. Diger ev kadinlari i¢in de
ayni1 islemi tekrarladigimizda su sonuglar elde edilir:

ik haftanimn rating orani, izlemeye katilan 4 kisi ve toplam izleyici niifusu olan 10 kiginin birbirine
oranlanmasindan bulunur. Yani 1. haftanin rating oran1 (4/10) x100 = %40 olur. 2. haftada ise izlemeye 3
kisi katildigindan rating orani (3/10) x 100 = %30 olur. 3. haftada yine 3 kisi izlemeye katildigindan %30
izleme orani elde edilir. 4. haftada ise bu oran izlemeye dahil olan 4 kisiyle birlikte %40’a ulasir. Bu dort
haftanin rating oranlar1 toplami bize GRPs degerini verir.

GRPs=% 40 + % 30 + % 30 + % 40 = % 140 olur.

GRPs orani, izleyici tekrarligina bagh olarak %100’iin iizerinde ¢ikmistir. 3 ve 9 no’lu kisiler bu
kampanyay1 3 kere gortirken, 5, 6 ve 7 no’lu kisiler 2 kez, son olarak 5 ve 10 no’lu kisiler 1 kez mesaja
maruz kalmislardir. GRPs degerinin % 140 ¢ikmasi, 14 kisiye mesajin iletildigini gosterir. Oysa mesaji
iletilebilecegimiz toplam 10 kisi olduguna gore mesaj ev kadinlarryla 14 kez bulusmustur diyebiliriz.
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Reach oraninin net bir degeri oldugundan yani izleyici tekrarlig1 igermediginden sadece mesaja maruz
kalan farkh Kkisileri hesaplamaya katiyorduk. Tablo 3.12°de, 1, 2 ve 4 no’lu kisilerin disinda kalan
herkese reklam mesajinin iletildigini goriiyoruz. Dolayis1 ile 4 hafta boyunca olusan izleyici birikimi %70
(7 farkli kisi/10 toplam niifus) x100 olarak gerceklesmistir. Ilk hafta izlemeye katilan 4, diger herbir
haftada ise 1’er farkli kisi olmustur. Yani bu reklam kampanyastyla, 10 kisinin 7’sine, ya da her 100
kisiden 70’ine mesajimizi en az bir kere iletebilmisiz.

Omegimizde OTS degeri 2 bulunuyor. Bu reklam mesajmi bir kisi ortalama olarak 2 kere
gormiistiir diye yorumlayabiliriz.

GRPs =% 140 Reach =% 70

0TS—140—2
=<5 =

Tablo 3.12: Muhtesem Yzyil Dizisinde Yayinlanan Hayali Bir Reklam Kampanyasinin Dért Haftallk GRPs, Reach ve
OTS Degerlerinin Hesaplanmasi

O : Erisime Katilan Farkli Kisileri Temsil Etmektedir.

X : Programi Birden Fazla izleyen Kisileri Temsil Etmektedir.

KISILER 1.HAFTA  2HAFTA 3.HAFTA 4.HAFTA TOPLAM

1 - - - - -

2 ] ] ] ) )

3 0 X - X 0

4 - - - - -

5 o) - X - 0

6 - - o) X 0

7 - 0 X - o

8 o) - - - o

9 0 X X 0
10 - - - o)
GRPs % 40 30 30 40 140
REACH % 40 50 60 70 70

Bir medya planmin etkinligini sadece izlenme verilerine gore degerlendirmek yeterli olmaz. Reklam
mesajimizin kag¢ kisiye ve ne kadar siklikla ulastigi bilgisi yaninda maliyet degiskenleri agisindan da
kampanyay1 bir biitiin olarak incelemek gereklidir. Artik diinyada oldugu gibi iilkemizde de reklam
yarigmalar1 sadece yaraticiliklarina gore degil, etkinliklerine gore de degerlendirilmektedir. Reklamcilar
Dernegi ve Reklamverenler Derneginin her iki yilda bir diizenlemis oldugu Effie Tiirkiye Reklam
Etkinligi Yarismasinda ticari etkinligi yliksek, sonug getiren reklam ve pazarlama iletisim kampanyalar
secilerek odillendirilmektedir.

< &
http://lwww.effieturkiye.org/2011/index.htm

Reklam yeri satin alma sekilleri gesitli medya araglarma gére farklilik gosterir. Ornegin, radyo veya
televizyonda 30 saniyelik bir reklam spotunun, sinemada bir hafta i¢in 60 saniyelik bir reklam filminin,
dergide renkli bir tam sayfa reklam yerinin, hat basina 15 giinliik 20 adet billboard kiralanmasinin ya da
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interaktif medyada yer alan reklamim maliyetleri farkli olacaktir. Dolayisiyla bu araglarda yer alan
reklamlarin maliyet agisindan etkinliginin degerlendirilmesi, farkli maliyet degiskenlerinin incelenmesini
gerektirir. Asagida yer alan degiskenler, kampanya sonrast maliyet etkinliginin degerlendirilmesi
amaciyla oldugu kadar, kampanya 6ncesi planlama asamasinda da kullanilirlar.

W = B8 Neden kampanya maliyetlerini degerleme ihtiyaci dogmus olabilir?

Bin Kisiye Erisim Maliyeti-CPT (Cost per Thousand)

CPT, bir reklam kampanyasinda hedeflenen demografik grupta bulunan her 1000 Kkisiye erisim
maliyetini ifade eder. Bu kavrama gore erisilen kisi sayisinin en yiiksek, harcanan bedelin en diisiik
oldugu nokta, medya aracinin veya medya planinin en etkin oldugu noktadir. Bu kavram CPM (Cost Per
Mille) olarak da isimlendirilmekle beraber her iki kavramda ayni anlamdadir. CPT degerinin diisiik
olmas1 hedef kitleye ulasmanin daha az maliyetle gerceklestigi anlamina gelir. CPT basili medyada
siklikla kullanilan bir kavramdir. Asagidaki formiile gore hesaplanir. Medya plani i¢in yapilan toplam
medya harcamasi, elde edilen reach (kisi sayis1) degerine boliiniirek ve 1000 ile ¢arpilarak her bin kisiye
erisim maliyeti bulunur.

Toplam Medya Harcamasi
CPT = — — x1000
Erisilen Kisi Sayisi

Bir Rating Puanin Maliyeti - CPP (Cost Per Rating Point)

CPP, bir reklam kampanyasinda hedeflenen demografik grupta bir rating puam elde etmenin maliyetini
gosterir. CPP, hedeflenen GRPs toplamini elde etmek i¢in ne kadarlik bir kampanya biitgesi ayirmam
gerektigine yardimc: olur. Daha ¢ok televizyon ve radyo reklamlarinda kullanilir. Son yillarda
televizyonda yapilan medya satin alma islemlerinde anlagmalarin birgogu CPP bazinda yapilmaktadir.
CPP asagidaki formiile gore hesaplanir. Medya plani i¢in yapilan toplam medya harcamasi, elde edilen
rating toplamina (GRPs) boliiniirek 1 rating puani1 kazanmanin maliyeti bulunur.

CPP = Toplam Medya Harcamasi
" Rating Toplami (GRPs)

Bir GRP’nin Bir Saniyelik Maliyeti - CPS/GRPs (Cost Per Second Per
GRPs)

CPS/GRPs kavrami maliyet etkinligi degerlendirilmesinde kullanilan diger bir kavramdir. 1 GRPs satin
almanin 1 saniye maliyeti bu degisken yardimiyla hesaplanir. Televizyonda yayimnlanan bir reklam
kampanyasinda, reklam film kopyalar1 farkli siirelerde olabilir. Ornegin, bir cilt kreminin “5 saniye” ve
“30” saniyelik iki farkli reklam filmi kopyas: olabilmektedir. Bir reklam kusaginda, oncelikle uzun
reklam kopyasi yayinlanarak iirtin hakkinda ayrintili bilgi verilerek daha sonra kisa reklam kopyasi
yayimnlanarak séz konusu iriiniin reklam mesaji hatirlatilir. Eger medya satin alma anlasmalar1 saniye
bazinda (6rnegin TV8 13.Kategori reklam tarifesine gore 1 saniye=£850) yapildiysa farkli saniye
uzunlugundaki reklamlarin {icretlendirilmesi de farkli olacakir. Kampanyanin etkinlik degerlendirilmesi
i¢in maliyetin bir saniye bazina indirgenmesi gerekir. CPS/GRPs agagidaki formiil ile hesaplanir. Once,1
reklam spotu basina diisen GRPs orani bulunur ve bu rakam kampanyanin toplam saniyesiyle carpilir.
Daha sonra medya plani i¢in yapilan toplam medya harcamasi, elde ettigimiz bu rakama boliniirek 1
GRPs satin almanin 1 saniye maliyeti bulunur.

Toplam Medya Harcamasi
GRPs

CPS/GRPs =

————XSaniye toplami
Spot Sayis1

52



Asagidaki tabloda TV8 televizyon kanalina ait reklam tarife fiyatlar1 yer almaktadir. En yiiksek
fiyatlar ‘prime time’ diye adlandirilan saat 20:00-23:00 arasindaki zaman dilimini kapsayan kategoriler
i¢in belirlenmistir. Reklam kusaginda yer alan ilk reklam i¢in %20, son reklam i¢in ise %15 fiyat farki
uygulanmaktadir.

Tablo 3.13: TV 8 Reklam Tarifesi

Fiyat
Yer Yer Kodu (b1 sZniye)

PT 6zel 1000
13. Kategori K13 852
12. Kategori K12 752
11. Kategori K11 600
10. Kategori K10 525
9. Kategori K9 450
8. Kategori K8 400
7. Kategori K7 375
6. Kategori K6 275
5. Kategori K5 230
4. Kategori K4 150
3. Kategori K3 75
2. Kategori K2 50
1. Kategori K1 35

Harcama Payi1 - SOS (Share Of Spending)

SOS, bir iiriin ya da hizmet i¢in yapilan reklam harcamasinin, bulundugu {iriin-hizmet kategorisindeki
toplam reklam yatirimindan aldig1 pay: ifade eder. Rakiplerimizin yaptig1 reklam harcamalarina oranla
bizim ne kadar harcama pay1 elde ettigimizi ya da toplam sektorel reklam yatirimina ne kadarlik bir
katkida bulundugumuzu gosteren bir analizdir. Bir iiriin-hizmet i¢in yapilan reklam harcamasinin aym
iiriin kategorisindeki pay1 asagidaki formiil yardimiyla bulunabilmektedir;

. Uriin reklam harcamas:
SOS (Share of Spending) = —— — X100
Urin kategorisi toplam reklam harcamasi

Seslenme Payi - SOV (Share Of Voice)

SOV bir iiriin i¢in elde edilen GRPs degerinin, bulundugu {iriin kategorisindeki GRPs toplamindan aldig1
pay1 ifade eder. Rakiplerimizin elde ettigi GRPs-briit izlenim oranlarina goére bizim ne kadar GRPs pay1
elde ettigimizi ya da toplam sektorel GRPs toplamina ne kadarlik bir katkida bulundugumuzu gosteren bir
analizdir. Bu kavram kisaca reklamin GRPs getirisini ya da medya planinin getirdigi sesi 6lger. Reklam
mesajimin iletildigi tirlin i¢in elde edilen sektérel GRPs pay1 asagidaki formiile gore hesaplanir.

Uriin toplam GRPs

SOV (Share of Voice) = 100

- X
Uriin Kategori toplam GRPs

SOS ve SOV degerlerinin dengede olmasi konusu da mutlaka incelenmelidir. Kampanyanin GRPs
getirisi yapilan reklam harcamasi oranindan yiiksek olmalidir. Aksi takdirde etkin bir medya plani
uygulamasi ger¢eklesmis olmaz.

KAMPANYA ETKINLIK KAVRAMLARININ BIRLIKTE
DEGERLENDIRILMESI

Asagidaki tabloda ev kadinlarima ulagmay1 amaglayan ii¢ deterjan markasinin kampanya sonrasi elde
ettigi hayali veriler yer almaktadir. XYZ deterjan1 i¢in kampanya etkinlik degiskenlerinin nasil
hesaplandigina bakalim.
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Tablo 3.14: Kampanya Etkinlik Degerlendirmesi

Hedefe'fl'tl'(:j;:?o'ooo XYZ DETERJANI | YYY DETERJANI | ZZZ DETERJANI
GRPS% 500 600 1.200
REACH Kigi sayisi 1.500.000 2.000.000 2.000.000
REACH% 60 80 80
0TS 8.3 75 15
MEDYA BUTCESI $ 400.000 300.000 500.000
SPOT SAYISI 100 150 200
TOPLAM SANIYE 2.000 2.500 3.000
SEKTOREL HARCAMA §$ 2.000.000 2.000.000 2.000.000
SEKTOREL GRP% 3.000 3.000 3.000
CPT § 267 150 250
CPP § 800 500 417
CPS $ 40 30 28
SOS % 20 15 25
SOV % 17 20 40

400.000$
CPT = 1500.000 <1000
CPT= 267$

Uc deterjan markas1 icinde en diisiik bin kisiye ulasim maliyeti YYY markasina aittir.

_400.000$
T 500

CPT=800$

Ug deterjan markast iginde en diisiik bir rating puani elde etme maliyeti ZZZ markasina aittir. Ancak
YYY markasiyla ¢cok yakin degerlere sahiptir.

400.000%

590 %2000
100

CPS/GRPs =

CPS/GRPs =40 $

Ug deterjan markasi icinde en diisiik bir saniye basina diisen bir rating puam elde etme maliyeti ZZZ
markasina aittir. Ancak yine YY'Y markasiyla ¢cok yakin degerlere sahiptir.

S0S (S Spending) = 400.000% x100
(S/are of Spending) = 2555500
SOS = % 20

XYZ markasi deterjan sektoriinde tiim rakipleri i¢inde, kampanya stiresince %20 oraninda bir medya
harcamas1 yapmistir. Yani kampanya siiresince elde edilen sektdrel medya harcamasma %20 katkida
bulunmustur. YYY %15 ve ZZZ %25 harcama payina sahip olmustur.
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500
SOV (Share of voice) = mxmo

SOV = %17

XYZ markasi deterjan sektdriinde tiim rakipleri i¢inde, kampanya siiresince %17 oraninda bir GRPs
getirisi elde etmistir. Yani kampanya siiresince elde edilen sektdrel GRPs’ye %17 katkida bulunmustur.
YYY % 20 ve ZZZ %40 GRPs payina sahip olmustur.

DIKKAT A!
Bir reklam kampanyasinin etkinlik degerlendirilmesi yapilirken elde

edilen tiim veriler bir arada degerlendirilmelidir. Maliyet degerlerinin yaninda, izlenme
verileri de mutlaka incelenmelidir.

Sonug olarak, tiim kampanya degerlerini goz oniine aldigimizda ZZZ markasi en yiiksek harcamay1
yapmis ancak sektordeki toplam reklam harcamasinin %25’ini yaptig1 halde, bu harcamanin GRPs getirisi
%40 olmustur. Yani yapmis oldugu harcamadan daha fazlasini geri almigtir. CPT hari¢ diger maliyet
degerleri de en diisiik olan kampanya yine bu kampanyadir. Ayn1 kampanya %1.200 GRPs elde etmis,
30.000.000 evhanimiyla (2.500.000x%1.200) iletisim kurmustur. Bir kisi ortalama olarak bu reklam1 15
kere gormiistiir. Ancak reach degeri %80 oraninda kalmistir, YY'Y markasiyla ayni oranda bir reach elde
edilmistir. Markanin stratejisi geregi farkli kisilere ulasmak degil frekans-izlenme tekrar1 elde edilmesi
amaglanmig olabilir. Bu yiizden de CPT degeri YYY markasina gore yiiksek ¢ikmaktadir. Eger frekans
stratejisi uygulanmigsa bu kampanyay1 etkin(effective) bir kampanya olarak degerlendirebiliriz.

YYY markas: ise ZZZ markasina gore daha az harcama yaparak nispeten diisilk maliyet degerleri
elde etmis, sektdrdeki toplam reklam harcamasinin %15’ini yaparak, %20 GRPs getirisi saglamistir. Yani
yapmis oldugu harcamadan biraz daha fazlasini geri almistir. ZZZ ile ayni oranda (%80) reach elde etmis,
bu markanin yaris1 kadar (%600 GRPs) ve OTS (7.5) elde etmistir. Bu kampanya reach stratejisini
benimsemis ise yine etkin (effective) bir kampanya olarak degerlendirebilir.

XYZ markasm ise ayni kriterlere gore degerlendirdi§imizde en az etkin olan kampanya diye
belirleyebiliriz. Markanin ¢ok para harcayarak az bir GRP getirisi saglamas1 planlama stratejisinin bir
parcasi olabilir. Belki de hedeflenen kitleye ancak bu sekilde erisebilmektedir. Bazi televizyon kanallari,
kampanyaya ¢ok GRPs katkis1 saglamamakla beraber, stratejik agidan erigilmesi gereken bir izleyici
kitlesine sahip olabilir. Reklam etkinliginin degerlendirilmesinin bir sonraki asamasi ise kampanya
sonrasi satis oranlarinin ve reklamin hatirlanma yiizdelerinin takibi olacaktir.
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Ozet

Glintimiiziin yogun reklam mesaj1 trafiginde
reklamveren firmalar, reklam ve medya planlama
ajanslart1  ulagmayr  hedefledikleri tiiketici
kitlesine, ne kadar bir maliyetle, ne siklikla ve ne
kadarlik bir siire boyunca ulasabileceklerini
bilmek zorundadir. Ayrica rakiplerin iletisim
faaliyetlerini aragtirmak da  basarili  bir
planlamanin temel kurallarindandir.

Medya  pazarlama  firmalarn  faaliyetlerini
stirdiirebilmek i¢in reklam yerlerini tanitmak ve
buralarda yer alacak reklamlarim1 satmak
zorundadir. Bu firmalar, reklam yerlerinin
kullanildig1 takdirde hedeflenen kag¢ kisiye
ulasalibilecegi ve bunu ne kadarlik bir biitgeyle
yapilabilecegi bilgisini reklamveren firmalara,
reklam ve medya planlama ajanslarina anlatmak
durumundadir. Bu farkli amaglar1 olan taraflar,
bu tiir arastirma ve kiyaslamalar1 yapabilmek igin
reklamcilik ve medya sektoriinde ortak birim
(common currency) diye adlandirilan kavramlari
kullanirlar.

Bu kavramlardan ilki olan Rating, bir reklam
mesajima maruz kalmis insanlarin yiizdesini ifade
eder. En basit tanimi ile 1 izlenme orani,
hedeflenen niifus grubunun % 1’ine esittir
tanimlanabilir. izlenme Pay1 (Share), televizyon
izleyen her 100 kisiden kaginin bir kanali tercih
ettigini soyler. Reach, analizi yapilan zaman
dilimi ve hedef kitle icinde kag¢ farkli kisiye
ulasildigin1 ifade eder. ATS ise bir kisinin
ortalama olarak ka¢ dakika televizyon izlemeye
zaman ayirdigini ifade eder.

Bir reklam analizi yapilirken Rating, Reach,
Share ve  ATS  degiskenleri  birarada
degerlendirilir. Bir kanal1 veya programi sadece
tek bir degiskene gore degerlendirmek yanlig
olur. Bir medya plan1 farkli medya stratejilerini
igerebilir. Ornegin, daha fazla sayida farkli kisiye
ulagilarak farkindalik yaratilmak isteniyorsa
reach-erisim degerinin yiiksek oldugu iletigim
araclar tercih edilecektir. Ya da frekans-gérme
siklig1 yaratilmak isteniyorsa sadik izleyicisi daha
fazla olan araglar secilerek reklam mesajinin ayni
kisiler tarafindan siklikla goriilmesi
saglanacaktir.

Bir medya planmin etkinligini sadece izlenme
verilerine gore degerlendirmek yeterli olmaz.
Reklam mesajimizin kag¢ kisiye ve ne kadar
siklikla ~ ulagtigit  bilgisi yaninda maliyet
degiskenleri agisindan da kampanyay1 bir biitiin
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olarak incelemek gereklidir. Artik diinyada
oldugu gibi iilkemizde de reklam yarigmalar
sadece yaraticiliklarina gore degil, etkinliklerine
gore de degerlendirilmektedir. Medya
planlamacilar, tiiketici kitlelerini  olusturan
kisilerle, belirledikleri stratejilere gére miimkiin
oldugunca ¢ok ve sik iletisim kurmak isterler. Bu
degerlendirmelerde izleyici tekrarligini kapsayan
GRP (Gross Rating Point) degiskeni iyi bir yol
gostericidir. Reach degiskeni farkli kisilerle olan
iletisim oranin1 gosterir. Ne kadar yiiksek bir
erisim degeri kazanilmigsa, o kadar ¢ok kisiyle
reklam mesaji bulusmus demektir. Ornegin
farkindalik yaratmak igin yiiksek erisim degerleri
hedeflenir. Ancak hedef kitlemizdeki herbir
kisiye ulasilabilmesi gergek hayatta pek rastlanan
bir durum degildir. Eger bir reklam mesaji, bir
kisi tarafindan birden fazla goriildiiyse, bu deger
artik reach-erisim olarak degil GRPs olarak
adlandirilir.  Ortalama gérme sikigi  OTS
degiskeni ile ifade edilir.

Reklam yeri satin alma sekilleri ¢esitli medya
araglarina gore farklilik gosterir. Ornegin, radyo
veya televizyonda 30 saniyelik bir reklam
spotunun, sinemada bir hafta i¢in 60 saniyelik bir
reklam filminin, dergide renkli bir tam sayfa
reklam yerinin, hat bagina 15 giinlik 20 adet
billboard kiralanmasinin ya da interaktif medyada
yer alan reklamin maliyetleri farkli olacaktir.
Dolayistyla bu araglarda yer alan reklamlarin
maliyet agisindan etkinliginin degerlendirilmesi,
farkli maliyet degiskenlerinin
gerektirir.

incelenmesini

CPT, bir reklam kampanyasinda hedeflenen
demografik grupta bulunan her 1000 kisiye
erisim maliyetini ifade eder. CPP, bir reklam
kampanyasinda hedeflenen demografik grupta bir
rating puani elde etmenin maliyetini gosterir. 1
GRPs satin almanin 1 saniye maliyeti ise
CPS/GRPs degiskeni yardimiyla hesaplanir.

Rakiplerimizle yapilan kiyaslama analizleri
kampanya etkinligi degerlendirilmesinde dnemli
bir yer tutar. Rakiplerimizin yaptig1 reklam
harcamalarina oranla bizim ne kadar harcama
pay1 elde ettigimizi ya da toplam sektorel reklam
yatirimina ne kadarlik bir katkida
bulundugumuzu gosteren analiz SOS (Harcama
Pay1) olarak adlandirilir. SOV (Seslenme Pay1)
ise reklamin ayni sektor i¢indeki GRPs getirisini

ya da medya planinin getirdigi sesi dlger.



Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi kampanya et-
kinligini degerlendiritken kullanilan bir kavram
degildir?

a. GRPs
b. Reach
c. GNP
d. CPT
e. SOV

2. Agsagidakilerden hangisi reklamecilik ve
medya sektoriinde ortak birim diye adlandirilan
kavramlardan biri degildir?

a. Rating
b. CPT
c. Reach
d. PR

e. OTS

3.Rating ve Share kavramlarini asagidaki hangi
kelimelerle en dogru eslestirebilirsiniz?

a. TV evreni, TV izlenme pay1

b. Farkli insanlara ulagmak, izlenme pay1

c. TV izleme evreni , ortalama izlenme orani
d. Ortalama TV izlenme siiresi, izlenme pay1
e. TV evreni, farkli TV izleyicileri

4. Asagidakilerden hangisi bir medya planini
rakiplere gore degerlendirmede kullanilan en
etkili degiskendir?

a. CPT
b. SOS
c. GRPS
d. OTS
e. Reach

5. OTS asagidakilerden hangisiyle de ifade
edilebilir?

a. ATS
b. Ortalama izlenme orani
c. Ortalama frekans

d. Ortalama talep seviyesi

e. CPS
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6. GRPs ve Reach arasindaki farklar asagidaki
seceneklerin hangisinde yer almaz?

a. GRPs duplikasyon, Reach en az bir kere
ulagilan farkli kisileri kapsar.

b. GRPs %100°i gegebilir,
gecemez.

Reach %100’

c. GRPs briit, Reach net bir orandir.

d. GRPs izleyici tekrarligini, Reach ulasilan
farkli kisileri gosterir.

e. GRPs toplam izleyici sayisini, Reach toplam
ulagilan kisi sayisin1 gosterir.

7. Asagidakilerden hangisi CPT’yi tanimlar?
a. Kisi basina erigim maliyeti

b. Birim talep maliyeti

c. Promosyon maliyeti

d. Toplam erigim maliyeti

e. 1000 kisi basina erisim maliyeti

8. Asagidakilerden hangisi CPP’yi tanimlar?
a. Bir rating elde etme maliyeti

b. Bir kisiye ulagim maliyeti

c. Bir rating’in bir saniyesinin maliyeti

d. Bin kisiye ulasim maliyeti

e. Birim promosyon maliyeti

9. Asagidakilerden hangisi ATS’yi tanimlamaz?

a. Kisi basina diisen ortalama TV izleme siiresi
b. Bir TV programinin sadik izleyici sayisi

c. TV basinda gegirilen siire

d. Ortalama TV izlenme orani

e. Ortalama izlenme dakikas1

10. Asagidakilerden hangisi SOS’1 tanimlar?
a. Seslenme pay1

b. izlenme pay1

c. Izlenme orani

d. Erisim orani

e. Harcama pay1



Kendimizi Sinayalim Yanit
Anahtan

1. ¢ Yanitimiz yanhs ise “Kampanya Etkinligini
Degerlendirmede Kullanilan Kavramlar” baglikli
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

2. e Yanitiniz yanls ise “Temel Kavramlar”
baglikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

3. a Yamtiniz yanlis ise “Temel Kavramlar”
baslikli konuyu yeniden gdzden gegiriniz.

4. b Yanitiniz yanls ise “Kampanya Etkinligini
Degerlendirmede Kullanilan Kavramlar” baglikli
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

5. ¢ Yanitimiz yanlis ise “Kampanya Etkinligini
Degerlendirmede Kullanilan Kavramlar” baglikli
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

6. e Yanitiniz yanlis ise “Kampanya Etkinligini
Degerlendirmede Kullanilan Kavramlar” baglikli
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

7. e Yanitimiz yanlis ise “Kampanya Etkinligini
Degerlendirmede Kullanilan Kavramlar” baglikli
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

8. a Yanitiniz yanlis ise “Kampanya Etkinligini
Degerlendirmede Kullanilan Kavramlar.” baglikli
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

9.d Yanitiniz yanhs ise “Temel Kavramlar”
baslikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

10. e Yanitiniz yanlis ise “Kampanya Etkinligini
Degerlendirmede Kullanilan Kavramlar” baglikli
konuyu yeniden gozden geciriniz.
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Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Rating ve Share her zaman i¢in bir arada
diisiniilmelidir. Rating hesabinda evren, share
hesabinda ise toplam izleme dikkate alinir. Gece
yaris1 yayimnlanan programlarin izleyici sayisi
disik oldugu icin rating oranlar disiik ¢ikar.
Ancak gece yaris1 televizyonlar1 izleyen kisiler
baz alinarak hesaplanan share oranlar1 yiiksek
olacaktir. Bu nedenle, gece yarisinda yayinlanan
bir programin share ve rating oranlari
degerlenirken bu degisime dikkat etmek gerekir.

Sira Sizde 2

Erisim net bir rakamdir. GRP ise briit bir
rakamdir. Bir kisi reklama ka¢ kez maruz
kaliyorsa her bir maruz kalmasi GRP hesabina
dahil edilir. Yani kisi reklam1 10 kez izlemis ise
GRP hesabinda 10 kez yer alacaktir. Oysa ayni
kisi erisim hesabinda sadece 1 kez yer alir.

Sira Sizde 3

Her mecra farkli Ol¢lim mantiklarna gore
Olciilmektedir. Bu nedenle ortak bir maliyet
etkinligi hesaplamak icin maliyet etkinligini
Olgtimlemede kullanilan kavramlar
gelistirilmistir.
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Amaglarimiz

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

@
@
@

Medya 6l¢iimleme kavramini tanimlayabilecek,

bilgi ve becerilere sahip olabilirsiniz.

Anahtar Kavramlar

BIAK
TIAK
RIAK
TGI

Radyo Paneli

icindekiler

X

Giris

Medya Olgiimlerine Genel Bakis
Televizyon Izleme Olgiimleri
Basili Medya Olgiimleri

Radyo Dinleme Olgiimleri
Internet Olgiimleri

TGI Arastirmast

Reklam Harcamas: (AdEx) Raporlari
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Medya Ol¢iimleme arastirmalarinin medya planlamasindaki 6nemini agiklayabilecek,

Farkli mecralarda 6l¢timleminin nasil yapildigini aciklayabilecek,

Televizyon paneli
Tek Ortak Birim
Sosyal Ekonomik Statiiler - SES

Reklam Harcama (AdEx) Raporu
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Medya Olcumleri
GIRiS
Medya planlamacilar hedef kitleyle bulusabilecek en dogru medya karistmini, medya ve biitge
hedefleriyle ¢esitli potansiyel medya araglarinin o6zelliklerinin Ortiistiigli ortamlara goére belirlemek
zorundadir. Giinlimiizde medya planlamacilar, kisilerin markayla bulusacabilecegi her noktadaki farkli
iletisim firsatlarimi diisiinmek ve degerlendirmek durumundadir. Bunu yaparken planlamacilar sadece
televizyon, radyo, dergi gibi geleneksel medya araglarini degil ¢evrimigi reklamcilik, iirlin yerlestirme,

sponsorluk, e-mesaj, kisa mesaj, tele-pazarlama, dogrudan posta, kitap, arkadaslarla sohbet, bloglar gibi
geleneksel olmayan marka temas firsatlarin1 da gz Oniine alirlar.

Baslangi¢c noktas1 olarak tiiketiciyi ve onun iletisim kanallartyla yasadigi deneyimleri benimseyen
tiikketici eksenli medya planlamasinda hedef kitlenin ¢oklu medya tiiketimi ve siirekli kismi dikkatlilik
hali medya karigimini belirlemede etkendir. Planlamacilar gen¢ kusagin siirekli kismi dikkatlilik halini
g6z onlinde bulundurarak fark yaratacak, ylizlerce iletisim mesajinin icinden siyrilarak dikkat ¢ekecek
yaratic1 ve tiiketiciyi merkeze alan yeni iletisim yontemleri gelistirmek durumundalar. Bu degisim
Reklam Etkinligi Yarigmalar1 sonuglarina da yansimakta. Kazanan reklam kampanyalar1 2000 yilinda
ortalama dort iletisim kanali kullanirken, bu say1 2004’te yaklasik 7’ye yiikselmistir (Rainie, 2006).
Internet’te sorf yaparken, bir yandan televizyondaki programa goz atip, diger yandan cep telefonuna
gelen mesaja bakip cevap yazabilen, bu arada ¢evresindekilerle konugan, hatta tiim bunlara ek olarak
Ipod’undan da miizik dinleyen bir gen¢ kusak tiiketici olusmus durumda. Bu duruma “siirekli kismi
dikkatlilik™ hali deniliyor (Odabasi, 2007).

Dolayisiyla bir medya planlamasini olustururken, olasi tiiketici kitlemizin hangi mecralar1 takip
ettigini, rakiplerimizin hangi medya ortamlarinda yer aldigini, planlanan medya hedefleri dogrultusunda
kag kisiye, ne siklikta ulasilmasi gerektigini ve ulasildigini, bizim ve rakiplerimizin medya biitgelerini ne
kadar etkin kullandiklarini belirleyebilmek i¢in medya ol¢limlerine ihtiya¢ duyulur. Medya dl¢limlerine
gore alinan stratejik kararlar objektif (nesnel) ve reddedilmesi zor kararlar olacagindan medya
Ol¢limlerinin nasil yapildigini, bu dlgiimlerden ne tiir sonuglar alindigin1 ve bunlarin ne ifade ettiklerini
anlamak bir medya planlamacisi i¢in hayati 6nem tasir.

MEDYA OLGUMLERINE GENEL BAKIS

Medya planlamacilar, ister medya karmasi ister medya dagilimi stratejisini benimsemis olsunlar mutlaka
bir medya kategori(leri) se¢imi yapmak durumundadir. Farkli medya kategorileri farkli medya hedeflerine
ulagmak i¢in elverisli olabilir. Medya tercihlerini {i¢ ana baslik altinda toplayabiliriz;

1. Kitle iletisim araglari
2. Dogrudan tepki pazarlama araglari
3. Satis noktas1 pazarlama araglari

Bir medya planlamacisi, medya araglar1 secimini medya hedeflerine gore olusturur. Eger marka
mesajint miimkiin olan en genis tiiketici kitlesine ulastirmak ve farkindalik yaratmak hedefleniyorsa
televizyon, radyo, gazete ve dergi gibi kitle iletisim araglari secilmelidir. Eger tiikketiciyle marka arasinda

bir iligski insa etmek ya da tiiketiciyi acil satis tepkisi almak i¢in 6zendirmek hedefleniyorsa dogrudan
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posta, internet, cep telefonu gibi dogrudan tepki pazarlama araclar1 uygun segenekler olacaktir. Potansiyel
miisteri kitlesini satin alan kigilere doniistiirmek amaglaniyorsa iiriin numunesi, kupon, fiyat indirim
promosyonu gibi satis noktas1 pazarlama araglar1 en uygun araglar olacaktir. Biitlinlesik bir kampanyada
bu aracglarmn tiimii bir arada da kullanilabilir. Uriinii tanitmak icin ulusal televizyon kanallari, birebir
bilgilendirme i¢in internet ve satisi kuvvetlendirmek icin magaza ig¢i teshir araglart kullanilabilir
(http://www.admedia.org/).

Ayrica, her medya kategorisinin kendine 6zgii farkli 6zellikleri olmasi1 da medya planlamacisinin
medya se¢imini etkiler. Ornegin televizyon, ses, renk ve goriintii avantajiyla izleyici iizerinde kuvvetli bir
etki yaratabildiginden hala medya yatirimlarinda en ¢ok biit¢e payina sahip olan mecradir. Tablo 4.1°de,
2010 yilh Tirkiye medya yatirimlarinda televizyonun %55.85°1lik payla ilk siraya yerlestigi goriiliiyor.
Hedeflenen tiiketici kitlesinin karsisinda konusan, hareket eden, ikna eden bir satic1 oldugundan, herhangi
vasat bir {iriin bile bu mecrada ¢ok dnemli, heyecanli ve ilging hale gelebilir.

Tablo 4.1: 2010 Yili Turkiye Medya Yatirimlari

Mecra tMilyon Pay %

TV 2.018 55,85
TV Raporlanan 1.540 42,62
TV Raporlanmayan 478 13,23
Basin 942 26,08
Gazete 856 23,69
Dergi 86 2,39
Radyo 104 2,87
Acikhava 252 6,98
Sinema 45 1,26
internet 252 6,97
Toplam 3.613 100

Kaynak: www.rd.org.tr/sektor/medya yatirimlari

Tabloda yer alan TV raporlanan ifadesi, Televizyon Izleme Olgiim Arastirmasi sonuglarmin
raporlanarak kamuya ilan edilebildigi televizyon kanallarini kapsamaktadir. (ATV, Kanal D, Star
TV, Show, Fox TV, Kanal 7, Samanyolu TV, FlashTV, TRT, TRT HABER, TNT). Ancak, 2012 Eyliil-
Ekim aymdan itibaren 6l¢iimlerde raporlanacak  kanal sayis1 21% ¢ikacaktir.
(www tiak.com.tr/hissedarlar.html)

Gazete, yerel pazarlara genis erisim imkani sagladigi, ulusal reklamveren ve yerel perakendeci
arasinda mitkemmel bir koprii olusturdugu ve sahip oldugu olumlu tiiketici davranisi ile 2010 y1li medya
yatirnmlarinda %23,69 ile en biiyiik ikinci paya sahip olan mecradir. Dergi, hedeflenen 6zel kitlelere
ulasabilme olanagi, yiiksek baski kalitesi ve uzun yasam egrisi ile medya planlamacisina birgok avantaj
saglar. Internet ise sesli ve goriintiilii video kullanimi, interaktif tiiketici tepkisi ve bir tiklamayla
markanin kendi web sitesine yonlendirme &zellikleriyle medya yatirimlarinda her sene artan bir paya
sahip olmaya devam ediyor. 2011 yil1 ilk déonem medya yatirimlarinda internet, elde ettigi % 7.18’lik
payla agikhava medya yatirnmlarim1 gegmis durumda (www.rd.org.tr/sektor/medya yatirimlari).

Medya 6l¢iim arastirmalarini iki ana baslik altinda toplayabiliriz;
1. Tiketici/izleyici/okuyucunun tercih ve aligkanliklarini 6l¢imleyen medya aragtirmalari
2. Mecralara yapilan reklam yatirnmlarini 6l¢iimleyen medya aragtirmalar

Birinci baslik altinda, bir markanin olasi tiiketicilerinin hangi mecralari, hangi zaman dilimlerinde, ne
kadar siireyle ve ne siklikta tiikettigi gibi konular1 inceleyen medya Olgiim arastirmalar1 yer alir. Hangi
televizyon kanallari, gazete ve dergiler, radyo istasyonlar1 ve internet siteleri kimler tarafindan tercih
ediliyor, bu kisiler ne zaman ve ne kadar siireyle ve nerede bu mecralar tiiketiyorlar gibi bilgiler, bir
markanin reklam mesajin1 hedef kitleyle bulusturabilmesi i¢in medya planlamacisina 6énemli ipuglari
verir.
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Ikinci baslik altinda ise hangi reklamverenin, hangi mecraya, ne zaman, ne kadar siireyle ve ne
miktarda yatirnm yaptigina iliskin, marka bazinda ve sektorel bazda veriler yer alir. Ayrica reklam
harcama verileri, hedef kitle, program, reklam kusagi, zaman dilimi, iirlin ve iiriin kategorisi izlenme
verileriyle birlestirilerek kampanya etkinligi degerlendirmeleri de yapilabilmektedir.

Ayrica, tek kaynakli bir pazar ve medya arastirmasi olan TGI (Target Group Index-Hedef Kitle
Indeksi) tiiketici davraniglar1 konusunda pazarlamacilara, reklamcilara ve medyaya yol gdsterici diger bir
bilgi kaynagidir. TGI, pazarlama etkinlikleri i¢in yasamsal dneme sahip asagidaki li¢ soruyu, liriin-hizmet
kategorisi ve marka bazinda cevaplamaya yardime1 veriler saglar:

e Kim Hedef Segilecek?
e Hedefe Nasil Ulasilacak?
e Hedef Ne ile Harekete Gegirilecek?

Bu sorular, tiiketici davranigini ve yasam tarzint demografik, iiriin ve hizmet kullanimi, medya
tikketimi, tutum ve inanglar agisindan inceleyerek farkli boyutlariyla cevaplamaya g¢alisir. Medya 6l¢iim
arastirmalar1, hangi mecralarin daha ¢ok takip edildigi, rakiplerimizin hangi alanlarda var oldugu
bilgilerinin yaninda farkli medya araglarinda yayinlanan reklam mesajlarini daha iyi kontrol edebilme,
kaynaklar1 stratejik olarak dogru aktarabilme, rakipleri eksiksiz takip edebilme, ulasilabilir hedefler
belirleyebilme, etkin marka pozisyonunu gelistirebilme, hedef kitleleri daha iyi anlayabilme ve
etkileyebilme, medya sonuclarinda geri doniisii hizlandirabilme ve dogru iletisim stratejilerini
gelistirebilme gibi konularda da medya planlamacilara degerli ipuglar1 saglamaktadir.

Ozetle, bir medya planlamacis1 medya ol¢iim arastirmalarini, ‘reklam mesajin1 hedef kitleyle
bulusturmada en etkili olan medya araglarin1 belirleme amactyla kullanir’ diyebiliriz. Planlamaci 6l¢iim
verilerini, ¢esitli medya araglarinin okuyucu, izleyici ve dinleyici kitlelerinin demografik profillerini, kag
kisinin, ne siklikla dl¢iimii yapilan medya araglartyla iletisim i¢inde olabilecegi-oldugu ve rakiplerimizin
medya faaliyetleri bilgilerini 6grenmek i¢in kullanir. Planlamacinin amaci, iiriin kategorisinin veya bu
kategori i¢inde bulunan markasinin potansiyel alicilarina en fazla erisimi saglayacak medya araglarini
tespit etmek olabilir. Ancak planlamacilar her zaman, en fazla sayida kisiye degil bu kisilere optimum
sayida ulagsmay1 saglayacak medya araglarmi bulmaya calisirlar. Bir baska deyisle planlamacilar,
pazarlama, reklam ve medya hedeflerini (satin alma, hatirlama, imaj olusumu gibi) gerceklestirmeye
imkan taniyacak olan medya araclarinin arayisina girerler.

Ulkemizde farkli mecralarda diizenli olarak yapilan medya &lgiim arastirmalarini TIAK(Televizyon
Izleme Arastirma Komitesi), BIAK(Basin Izleme Arastirma Komitesi), RIAK (Radyo Izleme Arastirma
Komitesi) adli komiteler yiirlitmektedirler. Ayrica, internet dl¢iimleme arastirmalarini Ipsos KMG ve
Gemius aragtirma sirketleri ortaklaga olarak yiirlitmektedirler. Tablo 4.2°de iilkemizde yiiriitilen medya
aragtirmalarina ait 6zet bilgiler yer almaktadir. Tablo’da hangi mecrada, hangi arastirma sirketinin, hangi
yazilim programi ve igerigiyle hangi 6l¢lim arastirmalarini stirdiirdiigii goriiliiyor.
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Tablo 4.2: Ulkemizde Yiiriitilen Medya Arasgtirmalar

Arastirmanin

ilgili Mecra Adi Aratirma Sirketi Yazilim icerigi

TV, Gazete, TGI AGB Nielsen Choices 3 Tiketicilerin hangi mecralari,

Dergi, hangi kanallari, hangi

Radyo, saatlerde ve ne siklikta

Acikhava, tikettigi

internet,

Mobil

Gazete, Basin Okurluk | TNS PIAR IMS Okuyucular hangi gazete ve

Dergi Aragtirmasi - dergileri okuyorlar
BIAK

Radyo Radyo dinleme | Ipsos KMG KMG Radyo Dinleyiciler hangi saatlerde
arastirmasi - hangi istasyonlari dinliyorlar
RIAK

Internet Gemius ipsos KMG Gemius internet kullanicilari hangi

sitede ne kadar vakit
gegiriyor, internette ne

yapyorlar.

Internet ComScore ComScore Online Hangi siteye ne kadar
giriliyor, ne kadar vakit
gecriliyor

TV, Gazete, Adex Nielsen Adex Hangi reklamveren hangi

Dergi, mecraya ne kadar yatirm

Acikhava, yapmis, reklamlar ne zaman

Radyo nerede yayinlanmis.

TV TV izleme TNS PIAR Arianna (ama Hangi program, hangi kusak,

Olgtimleri — genelde hangi reklam daha ¢ok
TIAK ajanslar kendi izlenmis, ratingler ve izlenme
yazihimlarini paylari
olusturuyorlar)
Tdm Ad-Hoc Her ajansin Excel, spss Reklamverenin talebine veya
Mecralar Arastirmalar anlasmali oldugu | veya ajanslarin ajansin ihtiyacina gore
bir arastirma sahip oldugu sekilleniyor.

veya saha sirketi | yazilimlar

Kaynak: Mediacom Tirkiye, Medya Planlama Araglari Raporu, Mart 2012

ot JON
Ad-hoc arastirmalar, belli bir amaca yodnelik, marka imaj

arastirmalari, ambalaj, lezzet testleri gibi belli durumlari 6l¢gmek igin yapilan arastirmalara
denir.

TELEViZYON iZLEME OGUMLERI

Televizyon izleme Olgiimleri, bir bélgeyi temsil eden 6rneklem dahilindeki kisilerin giinliik televizyon
izleme davranislarmi Olgiimlemek amaciyla yapilan arastirmalardir. Televizyon izleme oOlgiimlerinde
cevaplanmasi gereken bagslica {i¢ soru vardir:

e  Kimler televizyon izliyor?
e Ne izliyor?
e Ne zaman izliyor?

Bu cevaplari bulabilmek i¢in arastirma sirketleri uzun yillar siiren ¢alismalar sonucunda bazi teknikler
gelistirmislerdir. Bugiiniin tiiketicileri, gegmise gore ¢ok daha fazla TV izliyor, kisisel bilgisayar veya
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mobil telefonlarindan yayin igerigine ulasabiliyor, televizyonu bir video oyun, video oynatici, kisisel
bilgisayar arac1 olarak kullanip, yayinlar1 kaydederek daha sonra izleyebiliyor.

Televizyon izleme Ol¢lim sisteminin temeli, uzun bir zaman dilimi i¢inde, siirekli olarak, izleme
davraniglarini raporlayan bir izleyici paneline dayanmaktadir. Bu panelin davraniglari, temsil ettikleri
bolgenin davraniglar1 olarak kabul edilir. Bu nedenle panel se¢imi arastirmanin en onemli sathasidir.
Paneli olusturmak i¢in arastirma gsirketi, yliz yiize anket yontemi ile veri tabami arastirmasini
(establishment survey) gergeklestirir.

Veri tabani arastirmasi dl¢iim yapilacak bdlgenin sosyo-demografik fotografini ¢ceker. Bu fotograf, o
bolgede yasayan insanlarin cinsiyet, yas, egitim, meslek ve aile biiylikliigii gibi 6zellikleri hakkinda
detayli bilgi verir. Panel, bu fotografi yansitacak sekilde olusturulur. Ornegin &lgiim yapilacak bolgede
bulunan insanlarin %20’si 20 yas tstiindeki ev kadinlar1 ise bolge panelindeki kisilerden bu 6zelliklere
sahip olanlarin orani da % 20 olmalidir. Panel ailelerinin se¢imi, veri taban1 arastirmasina gore secilen ve
bu arastirmaya katilmay1 kabul eden, kurulacak panelin yapisina uygun olan ailelerin tespiti ile yapilir.
Panel ailelerini motive etmek amaciyla panelde kaldiklar: her ay igin ailelere 10 puan verilir. Bu puanlari
biriktiren aileler toplam puan diizeyine gore katalogtan segtikleri tencere, telefon, iitii, mp3 ¢alar, fritéz
benzeri kii¢lik ev aletlerinden birini veya birka¢ini alma hakkini kazanirlar.

w C] Televizyon izleme arastirmalarinda neden bir izleyici paneli

olusturulmaktadir?

Tirkiye’de TV izleme 6l¢iimii i¢in olusturulan 2500 hanelik panel, 5 yas ve lizeri 51,657,783 kisilik
kentli niifusu temsil etmektedir. Bu da akillara 6rneklemin biiyiikliigii ile ilgili soruyu akla getirmektedir.
Orneklemin, tiim niifusu temsil etmesi i¢in gok biiyilk olmasi gerekmez. Bir &rnekle agiklamaya
caligirsak; ictigim corbanin ne ¢orbasi oldugunu anlamam igin, i¢i sebze ¢orbasi dolu olan tencerenin
tiimiinii igmem gerekmez. Bu tencereden sadece bir tabak igmem, tencerenin i¢inde ne oldugunu tahmin
etmem icin yeterli olacaktir. Ama eger ¢orbayr karistirmadiysam, ictigim tabakta bulunan corbay1
tadarak, tenceredeki tiim sebze ¢esitleri konusunda kesin olarak bir karara varamayabilirim. Corbay1 iyice
karigtirmak, tencereden alinan bir tabak ¢orbanin tiim karigimi temsil etmesini garantilemektedir.

Orneklemin, tiim niifusu temsil etmesi igin ¢ok biiyiik olmasi gerekmedigine gére, bu se¢im evrende
bulunan her kigiye esit sans verilerek yapilmalidir. Eger bu ¢orba tenceresinin i¢inde bulunan sebze
pargalarindan % 50’si havug ise, bundan emin olmak i¢in yapilacak tek sey tiim tenceredeki sebzelerin
tek tek sayilmasidir. Tencereyi ¢ok iyi karistirdigimizi ve tencereden, iginde 10 adet sebze parcasi olan
bir tabak corba aldigimizi diigiinelim. Tencereden aldigimiz 6rnek miikemmel bir karisim olsayd,
tabaktaki 10 sebze pargasindan 5°i havug¢ olurdu. Gergekte olan ise, iyi bir 6rneklem ile genellikle 5’
yakin havug parcasi -bazen biraz fazla, biraz az veya tam 5 parca da olabilir- elde edilmesidir. Oyleyse,
tenceredeki havu¢ orani hakkinda yaklagik bir tahminde bulunulmaktadir. Daha yakin bir tahminde
bulunmak istiyorsak, ¢cok daha biiyiikk bir 6rnek almak gerekir. Tencereyi ¢ok iyi karistirdigimizi ve
tencereden, i¢cinde 5.000 sebze parcasi bulunan bir 6rnek aldigimizi varsayalim. Biiyiik bir ihtimalle bu
karigimda tam 2.500 parca havug¢ olmayacaktir. Ama bu karisimda hi¢ havu¢ bulunmama ihtimali de
oldukga uzak olacaktir. Orneklem teorisine ve labaratuar testlerine gore, her 20 denemenin 19’unda,
iginde 5.000 sebze pargasi bulunan iyi karistirilmig 6rnekten, % 48 - % 50 oranlarinda havug pargasi elde
edilebilmektedir. Tabii, havuglarin bu oranlarin arasinda olmasinin hig¢ bir garantisi yoktur. Bu 6rneklem
sapmasi televizyon izleme Ol¢timlerine de uygulanmaktadir.

Televizyonda kimlerin, ne zaman ve ne izledigi bilgisi, eski ad1 “PeopleMeter (kisi 6lger)" yeni adi
UNITAM Meter adli elektronik cihazlar araciligiyla elde edilmektedir. Yeni nesil UNITAM (Universal
Television Audience Measurement-Evrensel Televizyon Izleme Olgiimii) Meterlar dijital, analog
yaymlar1 ve televizyon kullamlarak yapilan diger aktiviteleri de olgebilmektedir. Igerik eslestirme
teknolojisine sahip meterlar iki temel 6zelligi kullanir (http://www.agbnielsen.net/);
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e  Her kanal i¢in, yaymin bir kopyasi olan ‘referans’ setlerini
e  Panel ailelerinin televizyonlarina alinan ses kayitlarini

Evdeki tiim televizyonlara yerlestirilebilen meterlar farkli port baglantilar1 sayesinde ¢esitli medya
igeriklerini (playstation oyunlari, DVD-VCD filmleri, internet baglantis1 gibi) dl¢iimleyebilmektedirler.
Televizyonun ses c¢ikisina baglanan ses sensoril ile algilanan ses sinyalleri kanallar i¢in olusturulan
referans setleriyle esleserek hangi programlarin, ya da yayinlarm izlendigi bilgisi elde edilir. Ornegin
referenas kodu 1001010100101001010 olan bir kanalin bilgisi ile ses kodu 10010100 olan panel ailesi
izleme bilgisi eslesir. Ayrica meterin diger bir parcasi olan kumanda cihazindan kimlerin TV izledigi
bilgisi gelir. Bu cihazin televizyonu acip kapatmak veya kanal degistirmek gibi islevleri yoktur. Cihazin
iizerinde 8 adet diigme yer alir ve her diigme evdeki bir aile bireyine tahsis edilmistir. Ornegin A kodlu
diigme aile reisinin, B kodlu diigme evin hanimimin, C kodlu diigme ¢ocugun gibi. Aile bireylerinden
beklenen, televizyon izlemeye basladiklar1 anda ve izlemekten vazgegctikleri anda kendilerine ait diigmeye
basmalaridir. Televizyonun {izerine konulan meter cihazinin iizerinde kiiciik bir ekran vardir. TV izleyen
bireyler kendilerine ait diigmeye bastiklar1 zaman meterin iizerinde o bireylerin isimleri yanmaya baglar.
Meterin i¢indeki saat araciligryla ne zaman izlendigi bilgisi de tespit edilir ve evdeki diger televizyonlara
yerlestirilen meterlardan gelen bilgiler ‘combox’ adli diger bir cihazda birlesir ve modem araciligtyla
sirket merkezine izleme bilgileri gonderilir. Daha sonra bu veriler program ve reklam bilgileriyle
birlestirilerek internet araciligiyla miisterilere sunulur. Bu 6l¢iim cihazlarindan gelen bilgiler, hangi kanal
ve programlarin izlenmis oldugu bilgisiyle beraber hane halkindan hangi bireyin izlemeyi yaptig1 ve bu
bireylerin demografik profil bilgisini de igerir. Televizyon izleyici panelleri sayesinde, TV izleme
davranisini takip ederek program ve reklamlarin izleyici diizeylerini belirleyebiliriz.

Ulkemizde televizyon izleme arastirmalarinin yayginlasip, gelisimini ve reklamverenlerin televizyon
kanallar1 kullanimlarmin dlgiimlenip raporlanmasini TV izleme Arastirma Komitesi (TIAK) organize
etmektedir. TIAK, sektériin ihtiya¢ duydugu bu arastirma icin ihale agmakta ve ihaleyi kazanan arastirma
sirketi arastirmay1 gerceklestirmektedir. TIAK A.S., Reklamverenler Dernegi, Reklamcilar Dernegi ve
televizyon kanallar1 temsilcilerinden olusan (hissedarligindan) bir yapiya sahiptir. TIAK i amaci,
televizyon izleme Ol¢iimlerinin en adil ve dogru sekilde yapilmasini saglamak icin ilgili menfaat
gruplarinin bu konudaki ekonomik menfaatlerini gézeterek ve onlart miimkiin oldugunca biinyesinde bir
araya getirerek, 0l¢iimiin teknik, mali ve hukuki alt yapis1 ile mekanizmasini olugturmak ve 6l¢iim siireci
ve sonuglarini denetlemek, sektor icin gecerli 6l¢iit (single currency) olacak tek bir izlenme verisinin
belirlenmesinin saglanmasi, 6l¢iim sonuglarindan yararlanma ihtiyact igindeki reklamverenlerin ve
reklamcilarin da, izlenme oranlarmi artirma rekabeti icindeki televizyon yayin kuruluslar ile birlikte
temsilini saglayacak bagimsiz, tarafsiz ve kurumsal bir organizasyon/ortak birim kurmak, bu baglamda
ilgili taraflar arasinda g¢ikabilecek ihtilaflar1 ¢cozmek ve ve iilkemizde televizyon izleme arastirmalarinin
yayginlasip, gelisimini saglamak ve reklamverenlerin televizyon kanallar1 kullanimlarinin Slgiimlenip
raporlanmasini yapmak veya iglerini belirleyecegi kosullar gercevesinde ii¢lincli sahislara yaptirmaktir
(http://tiak.com.tr).

Ulkemizde, televizyon izleme arastirmalar1 1998 yilindan 2011 yilina kadar AGB-Nielsen (NAM A.S.
Nielsen Television Audience Measurement A.S.) arastirma firmasi yiiriitmiistiir. 2012 yilinda ise bu
arastirma TNS PIAR arastirma sirketi tarafindan siirdiiriilmektedir.

Televizyon izleme arastirma sonucunda iiretilen verileri degerlendirmek i¢in bilgisayar
programlarindan yararlanilmaktadir. Bu programlardan farkli hedef kitlelere gére en ¢ok tercih edilen TV
programlari, reklam kusaklari, hem firmamizin hem de rakiplerimizin reklam kampanya sonuglar1 gibi
bilgiler elde edilebilmektedir. Bunun disinda hangi kampanya/mesaj i¢in hangi mecranin kullanilmasi
gerektigi, ne siklikta iletisim yapilmasi gerektigi, ne diizeyde kampanyay1 bitirmek gerektigi ile ilgili
konularda Frequency Calculater, Media Mix Optimizer, Media Multiplier, Touchpoint gibi her ajansin
kendi gelistirdigi bir takim arastirma modelleri var.

Tablo 4.3’te 29 Kasim giiniinde tiim kisiler (yetiskin kadin, erkek ve ¢ocuklar toplami) hedef kitlesine
gbre en yliksek izlenme orani ve payi elde etmis ilk 10 programin siralamasi yer aliyor. Tipoloji,
programin tiiriinii; dizi, spor, eglence ve haber programi gibi ifade eder. AMR%,; Average Minute
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Rating-Ortalama Izlenme Oranini ifade eder. SHR%; Share-izlenme Payimi ifade eder. Tabloya gére
%17 rating oraniyla ilk sirada A kanalinda AAA dizisi yer aliyor. Tiim TV evreninde yani TV izleme
ihtimali olan tiim kisilerin i¢inde % 17’si, ya da her yiiz kisiden 17’si bu programi tercih etmistir.
Programin yaymlandig1 zaman diliminde TV izleyenlerin yaklasik yarist ya da % 45’1 yine bu programi
seyretmislerdir.

Tablo 4.3: Televizyonda izlenme Orani ve Payina gore ilk 10 program

TV Program Siralamas: (Tuim Kisiler) 29.11.2011
Program Adi Tipoloji Baslangi¢ Saati

P

1 AAA Serials A 20:52:08 17,00 45,00
2 BBB Serials B 20:56:15 16,00 40,00
3 CCC Sports C 21:07:21 14,00 35,00
4 DDD Serials D 20:42:48 13,00 34,00
5 EEE Sports E 21:05:20 13,00 32,00
6 FFF Serials F 20:26:59 12,00 29,00
7 GGG Sports G 21:45:12 11,00 28,00
8 HHH Serials H 20:47:01 10,00 26,00
9 11} Serials | 19:58:06 9,00 25,00
10 JJJ Serials J 19:59:01 9,00 23,00

Tablo 4.4’de ise televizyonda 2011 Kasim ayinda yayinlanan bir reklam kampanyasimin firma, kanal
ve medya ajanst bazinda GRPs yiizdesi dagilimi yer almaktadir. Zaman diliminde yer alan 25:59 saatleri
gece 01:59°u temsil eder. Meter gece 24:00-01:59 arasindaki zaman dilimini bu sekilde kodlar. OPT (Off
Prime Time - Prime Time Dis1) en ¢ok izleyicinin yer aldig1 zaman dilimi disinda kalan 02:00-18:59 ve
24:00-01:59 arasindaki saatleri belirtmek i¢in kullanilir.

Tablo 4.4: Televizyonda Yayinlanan Kampanyanin Firma Bazinda %GRPs Dagilimi

%GRP
%GRP 20+ = KADINLAR
Ay 2011 Kanal Firma Zaman Dilimi Zaman AJANS Spot Siire ABC1 20+ ABC1

Kasim A AAA 24:00 - 25:59 OPT XYZ 70 1340 54 58
Kasim A AAA 02:00 - 18:59 OPT XYZ 1116 25037 589 830
Kasim A AAA 19:00 - 23:59 PT XYZ 162 3370 268 314
Kasim B AAA 24:00 - 25:59 OPT XYz 38 819 38 47
Kasim B AAA 02:00 - 18:59 OPT XYZ 676 14986 479 686
Kasim B AAA 19:00 - 23:59 PT XYz 155 3168 71 875
Kasim C AAA 24:00 - 25:59 OPT XYZ 64 1278 122 156
Kasim C AAA 02:00 - 18:59 OPT XYZ 690 15131 885 1086
Kasim C AAA 19:00 - 23:59 PT XYz 102 2159 535 657
Kasim D AAA 02:00 - 18:59 OPT XYz 754 15912 837 1155
Kasim D AAA 24:00 - 25:59 OPT XYz 52 1190 64 78
Kasim D AAA 02:00 - 18:59 OPT XYz 888 19190 757 900
Kasim D AAA 19:00 - 23:59 PT XYZ 349 7631 569 745
Kasim E AAA 24:00 - 25:59 OPT XYZ 15 316 10 5
Kasim E AAA 02:00 - 18:59 OPT XYZ 417 8442 133 172
Kasim E AAA 19:00 - 23:59 PT XYz 118 2344 37 39
Kasim F AAA 24:00 - 25:59 OPT XYZ 3 57 3 4
Kasim F AAA 02:00 - 18:59 OPT XYz 867 18648 268 358
Kasim F AAA 19:00 - 23:59 PT XYZ 325 6810 144 162

PT (Prime Time) ise en ¢ok televizyon izlenen 19:00-23:59 arasindaki saatleri belirtmek icin
kullanilir. Tablodaki ilk satirda, 2011 Kasim ayinda AAA firmasinin, A kanalinda, XYZ medya ajansinin,
24:00-01:59 arasindaki saatler arasinda yaymlanan 70 adet reklam spotunu igeren medya plani sonuglari
yer almaktadir. Toplam reklam siiresi 1340 saniye olan kampanyanin 20 yas iistii ABC1 sosyal ekonomik
statiisiinde (SES) almis oldugu GRPs oran1 % 54’diir. GRPs (Gross Rating Points) oraninin, kampanyanin
elde etmis oldugu rating toplamindan elde edildigini ve hedef kitleyle kurulan briit iletisim oranini ifade
ettigini hatirlayalim. Ayni1 kampanyanin, 20 yas tustii kadinlar ABC1 sosyal ekonomik statiisiinde
kazandig1 GRPs orani ise % 58’dir. Tablo genelinde kadinlar hedef kitlesinin elde ettigi GRPs oranlarinin
yiiksekliginden yola ¢ikarak bu medya planinin kadinlara yonelik {iriinler i¢in yapildigmi tahmin
edebiliriz.

67



DIKKAT A!
(SES) Sosyal Ekonomik Statiiler, hane’de yasayan kisilerin ve onlarin

anne ve babalarinin egitim ve mesleklerine gore belirlenmektedir. AB iist sosyal
ekonomik statiiyii, C1 ve C2 orta sosyal ekonomik statiiyii ve DE alt sosyal ekonomik
statiyli temsil etmektedir.

) &
www.slideshare.net/aynadakileke/trkiyenin-ses-gruplar

BASILI MEDYA OLGUMLERI

Beynimizin hem rasyonel hem de duygusal davranislarimizdan sorumlu iki kism1 vardir. Metinler, lisan,
dolaylilik, dogrusallik, dogal kavramlar rasyonel kisimla; imajlar, semboller, sezgiler, anlik algilama, ii¢
boyutluluk, duygular ise duygusal kisimla iliskilidir. Hareketsiz imajlar, hareketli imajlara gére beynin
rasyonel tarafi ile daha kolay baglanti kurarlar. Oyleyse basili medya, beynin rasyonel kismiyla,
televizyon ise duygusal kismiyla iletisim saglayabilir. Ancak en iyi iletisim bi¢imi beynin iki bdliimiine
de hitap edebilen iletisimdir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde basari, hem dogru kitleyi hedefleyerek hem de dogru iletisimi
yapmakla saglanabilir. Kiminle ve ne siklikta konusacagim? Neyi, nasil ve ne zaman sdylemeliyim?
sorularinin cevaplarini en dogru sekilde belirlemek hayati 6nem tagir.

Yiiksek Gelir Grubu

Gazeteler Dergiler

Dusuik Gelir Grubu
Sekil 4.1: Medya Etkinlik Haritasi (Media Efficiency Map) (Celebi, 2007, s.6)

Sadece basili mecrada var olan yayin ve okuru arasindaki 6zel iligki, iletisim ayaginda basili reklamin
onemini daha da artirtyor. Basili mecranin giiclii yonlerini inceledigimizde, kontrolun okurun elinde
olmasi, okurla ilgi ve giiven iligkisinin kurulabilmesi, iiriinle ilgili detayli bilgi verebilmeye olanak
tanimasi, marka imajini1 giliclendirmesi, etkinlik ve maliyet karsilastirilmasindaki avantajli konumu,
hedefe odakli olmasi, yapim maliyetlerinin diisiikligii, gazete hiz saglamasi, derginin stireklilik yaratmasi
gibi 6zellikleri 6ne ¢ikmaktadir.

Farkli tilkelerde uygulanan medya kampanyalarina bakildiginda, karma medya kampanyalarinin hedef
kitle iizerinde reklam yatirimlariin daha etkin ve verimli olmasini sagladigi1 goriilmektedir. Yas ve SES
profilleri farkl: iilkelerde benzer sekilde gazete, TV ve dergiler igin farklilagmaktadir. Medya etkinlik
haritasina gore dergiler, ¢cogunlukla geng ve yiiksek gelirli, gazeteler orta ve daha yash, yiiksek ve orta

gelirli, televizyon ise daha ¢ok yaslh ve diisiik ve orta gelirli kisiler tarafindan tercih edilmektedir.
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Basin izleme Arastirma Komitesi (BIAK), Reklamverenler Dernegi, Reklamcilar Dernegi, Basin
kuruluslar1 ve bunlarin tiimiinii kapsaminda barmdiran Uluslararast Reklamcilik Dernegi (IAA)’nin, tiger
kisilik temsilcisinin bulundugu, 12 kisilik bir Komite’dir. Sektoriin ortak kullanimina sunulmus ilk “basin
arastirmast” olma Ozelligini tasiyan “Tiirkiye Basin Okurluk Arastirmas1” sektor tarafindan 1997
yilindan beri kullanilmaktadir. Basin sektdriiniin tiim taraflarini ortak bilgi zemininde bulusturmay1
hedefleyen arastirma, basin sektoriiniin reklam pastasinin biiylimesi, reklam ajanslarinin dogru hedef
kitlelere ulagmalari, reklamverenlerin reklam harcamalarini etkin bir sekilde gerceklestirmeleri gibi ana
hedeflerin gerceklestirilmesi adina sektoriin en onemli araglarindan biri olmustur. Arastirmanin saha
calismas1 TNS PIAR arastirma firmasi tarafindan gergeklestirilmektedir.

BIAK aragtirmasinin amaci, ajanslar igin etkin medya planlamasi, reklamveren i¢in dogru medya
yatirimi yapilmasina, medya i¢in pazarlama bilgisi olusturulmasina olanak saglayacak, siireklilige sahip,
diizenli giincellenen, tarafsiz, sektoriin farkli taraflari i¢in objektif olan bir ortak birim saglamaktir.
Ayrica, verinin diinya standartlartyla uyumlu, uluslararasi karsilastirilabilirligi olan ve giiniin kosullarina
gore degisen, gelisen arastirma igerigine sahip olmasi gerekliligi de vardir.

Aragtirmanin kapsamini iki ana boliime ayirabiliriz;

1. Okurluk Olgiimii; okuma sikhigi, ortalama say1 okurlugu, okuma siiresi, gazetelerin diizenli
okunan boliimleri, gazete eklerinin okunurlugu, haftalik ve aylik dergi okurlugu gibi verileri kapsar.

2. Detayh Profil Bilgileri; diger medya izleme aligkanliklari, kisisel tiiketim ve sahiplik, demografi
bilgileri, hanede sahiplik, yasam bi¢imleri gibi verileri kapsar.

Raporlamalar diinya genelindeki reklamverenler, ajanslar ve medya planlamacilar tarafindan kabul
goren ortalama sayr okurlugu teknigine gore sunulur. Ortalama say1 okurlugu, gazetelerin 1 giinde
ulasabildigi okur sayisini belirtirken gercek okur profilini de yansitir. Ortalama say1 okurlugu bugiin
haricinde, en son ne zaman giinliik gazete, haftalik ve aylik dergi okundugu sorusuna yanit verenlerin
sayisidir. (Celebi, 2007, s.38)

Tiirkiye Basin Okunurluk arastirmasi 3 ayda bir Tiirkiye’yi temsil eden bir 6rneklem {izerinde yiiz-
ylize anket yontemi ile gerceklestirilmektedir. Ornekleme giren yamitlayicilara diin hangi gazeteyi
okuduklari, gecen hafta ya da gecen ay hangi dergiyi okuduklar1 sorulmaktadir. Aragtirma sonucu elde
edilen okunurluk verileri, anketi yanitlayanlarin demografik verileri ile birlestirilmektedir. Elde edilen
son veri, abone olan kurumlara verilmektedir.

Ornegin, 01 Eyliil 2010 - 31 Agustos 2011 dénemi arastirmasi, Tiirkiye niifusunun %79 unu
(41,756,346 kisi) temsil eden 15 yas tizeri 48.044 kisi ile yiiz yiize anket yontemi kullanilarak yapilmistir.
Deneklerin demografik dagilimi ise su sekildedir; Kadin (%50), Erkek (%50), AB (%21), C1 (%29),
C2(%38), DE(%12). Arastirma yapilan bélgeler, Istanbul, Bati Marmara, Dogu Marmara, Ege, Bati
Anadolu, Orta Anadolu, Akdeniz, Bati Karadeniz, Dogu Karadeniz, Kuzeydogu Anadolu, Ortadogu
Anadolu, Giineydogu Anadolu’yu kapsamaktadir ve arastirma ¢ok asamali tesadiifi 6rnekleme yontemine
gore 3’er aylik donemlerle yiiriitiilmektedir. Arastirma kapsamindaki mecralar ise tiraji 10.000 ve iistiinde
olan diizenli yayimnlanan gazeteler ile tiraji 5.000 ve {stiinde olan diizenli yayinlanan dergileri
igermektedir (www.slideshare.net/MediaComInsights/mediacom-trkiye-bak-raporu ).

W ] Basin okunurluk arastirmasini, televiyon izleme arastirmasindan

ayiran ozelligi sizce nedir?

Basin okunurluk arastirmasi sonucunda elde edilen veriler, bilgisayar yazilimlar1 araciligi ile analiz
edilmektedir. Bu programlar araciligi ile tanimli bir hedef kitle {izerinde siitun ve satir degiskenlerini
tanimlayarak farkli okurluk, demografik ya da tiiketim tanimlar1 kombinasyonlar: iizerinde inceleme
yapilabilmektedir. Bu programlardan iilkemizde kullanilani TNS PIAR tarafindan gelistirilen IMS
programidir.

69



&, LASTCTAC.CTH - IMS Report Generator

File View Options Help
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Study 4 | b [Tiirkive Basin Okurluk Arastimasi 811, Dinem (2006)KOMULE — ~||  Base1:

I{ | | 2 ITotaI Sample

Totals Ozel Binek araci & Ticari & 20+ & ABC1 Arac sahibi & 20+ &
20+ ABC1 ABC1

Totals (000) 30719 5038 736
Vert% 100.00 100.00 100.00

Horz% 100.00 16.40 240

Index 100 100 100

Unwat 48043 7879 1113

Toler 102 42

Toler% 202 5.71

[HRR) CUMA (000) 1072 367 30
Vert% 349 7.28 4.08

Horz% 100.00 34.24 280

Index 100 209 17

Unwat 1601 599 44

Toler 50 30 9

Toler% 470 814 28.54

[HRR) CUMARTESI (000) 1883 644 53
Vert% 613 1278 7.20

Horz% 100.00 34.20 281

Index 100 209 17

Unwat 2838 1050 g2

Toler 66 39 1

Toler% 350 611 21.48

[HRR) CUMARTESI KYF (000) 670 233 20
Vert% 218 462 272

Horz% 100.00 3478 299

Index 100 212 125

Unwat 1020 380 31

Toler 40 24 7

Toler% 5.93 10.23 35.20

[HRR) EMLAK YASAM (000) 328 121 12
Wert% 1.07 240 1.63

Horz% 100.00 36.89 366

Index 100 225 153

Unwat 510 202 19

Toler 28 17 5

Ready [

Sekil 4.2: IMS Crosstab Ekrani

01 Eyliil 2010 - 31 Agustos 2011 donemi BIAK arastirmasina gére gazete ve dergi okurlarimiza ait
ozet bulgular su sekildedir; Goriisiilen kisilerin %58’u gazete okurudur. Ortalama say1 okuru’nun (diin
gazete okuyanlar) oran1 %25°dir. Gazete okurlar1 agirlikli olarak erkek, 21-44 yag aras1 ve ABC1C2 SES
grubuna dahil kisilerden olusmaktadir. Goriisiilen kisilerin %22’si gazete eki okumaktadir. Gazete
eklerini okuma egilimi kadinlarda, gen¢lerde ve AB SES grubunda yiiksektir.

TOPLAM OKUR OKUR DEGIL
100 %]
80 % - 36 37 37 39 40 4| 42
60 % -
40 % -
64 63 63 6l 60 59 58
20 % -
0 % T T T T T T 1
9-12 Kiimiile 10-1 Kiimiile 11-1 Kiimiile 12-3 Kiimiile 1-4 Kiimiile 2-5 Kiimiile  3-6 Kiimiile

Sekil 4.3: Genel Okurluk (Mediacom Biak raporu www.slideshare.net/MediaComiInsights/mediacom-trkiye-bak-raporu)

Sekil 4.3’e gore gorisiilen kisilerin 3/5°1 diizenli veya diizensiz gazete okumaktadir. Genel okurluk
orani yillar i¢inde diisiis gostermektedir.
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TOPLAM OKUR DUZENSIZ OKUR DUZENLI OKUR DUN OKUYAN

Sekil 4.4: Gazete Okurlugu (Mediacom Biak raporu www.slideshare.net/MediaCominsights/mediacom-trkiye-bak-
raporu)

Sekil 4.4°e gore tiim kisilerin sadece %16’lik bir kismi diizenli gazete okumaktadir. Diizenli gazete
okuru haftada 5 ya da daha fazla say1 okuyan kisilerdir. “Ortalama Say1 Okuru” olarak tanimlanan “Diin
En Az Bir Gazete Okumus Olanlar” ise tiim kisilerin %25’ini olusturmaktadir.

B TOPLAM OKUR % DUZENSIZ OKUR = DUZENLIi OKUR
30%

25%
20%
15%
10%

5%

0%

11-2 Kimile 12-3 Kimdle 1-4 Kimule 2-5 Kimile 3-6 Kimlle

Sekil 4.5: internetten Gazete Okuma Oranlari (Mediacom Biak raporu www.slideshare.net/MediaComInsights/
mediacom-trkiye-bak-raporu)

Mediacom Biak raporu, 01 Eylul 2010 - 31 Agustos 2011 doénemi,

www.slideshare.net/MediaComlinsights/mediacom-biak-raporu

Sekil 4.5°de gazete okurlarinin %18’i ayn1 zamanda internetten de gazete okumaktadir. Internetten
gazete okuyanlarin orani diizenli gazete okurlar1 i¢inde %25’ dir.
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Tablo 4.5: Genel Okurluk-Demografik Tablo (Mediacom Biak raporu www.slideshare.net/Media Cominsights
/mediacom -trkiye-bak-raporu)

Tum kisiler Gazete okuru Duzenli okur Ortalama okur sayisi
Sample 48044 24679 6193 9898
Cov. ('000) 41756 24079 6661 10365
% 58 16 25
Index Index Index
Kadin 49,84 42,55 85 29,27 59 29,87 60
Erkek 50, 16 57,46 115 70,71 141 70,13 140
15-17 7,58 8,37 110 4,22 56 5,75 76
18-20 7,38 8,16 110 5,34 72 6,89 93
21-24 10,25 10,85 106 8,63 84 9,63 94
25-34 21,42 22,53 105 20,78 97 21,87 102
35-44 15,35 20,17 104 22,19 115 21,19 110
45-54 16,59 16,39 99 15,58 118 18 109
55-99 17,43 13,54 78 19,23 110 16,68 96
_
20,84 27,35 131 41,23 198 36,18 174
C1 29,04 31,84 110 31,26 108 32,11 111
c2 38,16 34,22 90 23,89 63 27,26 71
DE 11,96 6,59 55 3,62 30 4,45 37

Tablo 4.5’de gazete okuma egilimi erkeklerde, 45 yas alt1 kisilerde ve - ABC1 SES gruplarinda daha
yliksek. Diizenli gazete okuma egilimi ise erkeklerde, ABC1 SES gruplarinda ve 35+ yas araliginda
yiikselmekte. Tablodaki okuma egilimleri Index verilerinin ortalama deger olarak belirlenen ¢100’iin
iizerinde olmasina gore degerlendirilir.

10

29 %

26
201 26 )3 ’3 4 23

0 EEEEE——————————
V1359561890 WVINVL3 A5 61T 290 NWMIVNLBEAS 61T 99N\0
1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Sekil 4.7: Genel Okurluk Oranlari (%) (Gelebi, 2007, s.41)

Sekil 4.7°de 1999 yilinda gerek diizenli gerekse diizensiz okur yiizdesindeki diisiis, 1999 Depremi ve
1999 ekonomik krizine denk gelmektedir. 2001 yilindaki okur sayisindaki artis ise 2001 11 Eyliil Tkiz
Kuleler olayina ve 2001 Afganistan Savasina denk gelmektedir.

Bu raporlar, ¢esitli gazete, dergi ve eklerinin farkli demografik profillerin erisim oranlarina gore de
hazirlanabilmektedir.
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RADYO DINLEME OLGUMLERI

Radyo dinleme o6lgiimleri, radyo mecrasini gelistirmek ve sektore giivenilir veri saglamak amaci ile
Reklamverenler Dernegi'nin onderliginde Reklamcilar Dernegi, radyo istasyonlar1 ve radyo ajans
temsilcilerinden olusan bir grupla 2003 yilinda kurulan Radyo izleme Arastirma Komitesi (RIAK) ile
baslamistir. Tiirkiye’deki reklam ajanslarinin mesleki kurulusu olan Reklamecilar Dernegi’nin kurumsal
amaci, Tirkiye’de reklamcilik mesleginin ve reklam ajanslarimin geliserek ve giiclenerek devamini
saglamaktir. Reklamverenler Dernegi’nin amaci Tiirkiye’de reklamin 6nemini, etkinligini, verimliligini,
bilincini anlatmak ve arttirmak, reklamla ilgili tiim siireclerde reklamverenin hakkini korumaktir.

RIAK'm misyonu reklam yatirrmlarinin mecralara dagiliminda radyonun hak ettigi payr almasini
saglamak, etkin ve saglikli medya planlamasi i¢in radyo sektdriinii de siirekli ve bagimsiz bir arastirma
verisine kavusturmaktir. Arastirma, radyo paneli teknigine gore yiiriitilmektedir. Radyo paneli,
siirekliligi olan ve belirledigi alan1 temsil edebilecek 6rneklemden diizenli ve siirekli radyo dinleme
bilgileri toplamaya dayali bir aragtirma teknigidir. Panelden radyo dinleme davraniglarini yansitan somut
ve dlgiilebilir bilgiler toplamir (http://www.riak.org.tr). Ornegin:

e Radyo dinliyorlar m1?

e Ne zaman (giin, saat) dinliyorlar?
e  Hangi istasyonu dinliyorlar?

e  Hangi programi dinliyorlar?

e Nerede dinliyorlar?

e Hangi dinleme bi¢imi ile (oto radyosu internet, cep tel, vb.) dinliyorlar? gibi sorularin cevabi
olan veriler bu aragtirmayla elde edilebilmektedir.

Tirkiye'de radyolar i¢in yapilan rating dl¢iimii, diinyada bir¢ok iilkede uygulandigi gibi “giinliik
yontemi” ile yapilmaktadir. Bu yontemde bireyler bir hafta boyunca bes dakika ve iizerindeki tiim radyo
dinlemelerini bir giinliige kaydetmekte ve dinledigi radyo istasyonlarini, nerede (ev, araba, vb) ve ne
sekilde (radyodan, internetten, cep telefonundan, vb) dinledigini detayli olarak belirtmektedir. Caligma 24
ilde, 12 yas ve iizeri kent ve yar1 kent niifusunu temsil edecek sekilde se¢ilmis 15.468 bireyle
yiiriitiilmektedir. Olgiim sonuglar1 2010 yili Ocak ayindan itibaren her ay, son ii¢ ay1 kapsayacak sekilde
raporlanmaktadir.

2010 yilinda RIAK tarafindan radyo lgiimlemesi icin agilan ihaleyi de Ipsos KMG kazanmistir. Bu
stire¢ sonunda sistemde hatir1 sayilir bir érneklem artis1 yapilmis, radyo giinliiklerinin yapist Ipsos’un
global olarak kullandig1 formata getirilmis, web giinliigii gelistirilmis ve pilot uygulamaya konulmustur.
Bunun disinda radyolarin dinleyicilerinin profil derinlestirmesine yarayacak ¢ergeve arastirma ¢aligmasi
ile medya planlamaya da izin veren yepyeni bir rapor yazilim araci olan Ipsos Poppy yazilimi sisteme
adapte edilmistir (http://www.ipsos-kmg.com/radyo_dinleme olcumu).
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Analiz Ornekleri

Medya Monitor filtreleri kullanilarak istenen hedef kitlede (kKadinferkekfyas
gruplanfyayin tarleri, wvb) erisim, sire payl, ginfsaat detay bilgilerine ulasilabilir.

Carpraz Dinleme (Radyolar X RBadyolar) : Segillen
radyolann ortak dinleyici oranlan
Istasvon 1%in 20-34 Kadin ABC1 hedef kitlesindeki
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20-34 Kadin APCL hedef kitlesinde
istasyvon 1 ve Istasyon 2 nin ortak
dinleyici orans 96058

Sekil 4.8: Medya Monitér Carpraz Radyo Dinleme Analizi Ornegi
Radyo dinleme raporlarinda asagida yer alan veriler elde edilir;

Haftalik Erisim (Weekly Reach): Bir hafta i¢inde, bir radyoyu en az bes dakika dinlemis, yas1 12°den
biiytik kisiler toplam1

Haftahk Erisim Oram (Weekly Reach %): Orneklem alani igindeki niifusa oranlanmis haftalik
erigim.

Toplam Dinlenme Siiresi (Total Weekly Hours): Bir hafta boyunca, bir radyonun toplam dinlenme
stiresi.

Dinleyici Basina Dinlenme Siiresi (Average Hours): Bir radyonun dinleyicilerinin, radyoyu dinledigi
ortalama siire.

Pazar Pay1 (Market Share): Yayin alani ig¢inde, bir radyonun dinlenmis oldugu tiim saatlerin ytizdesi.

Erisim Endeksi (Reach Index): Bir radyonun, belli bir hedef kitlede dinlenme oraninin radyonun
genel erigsimine orani.

Profil Pay (Profile): Bir radyonun dinleyici profili.

Radyo Dinlenilen Saatler (Listening hours): 15 dakika, saat vb. detayda haftanin giinlerine gore
dinlenen saatler

Dinlenilen Program Tiirii; 18 gruba ayrilmis olarak dinlenilen programin tiirleri (haber, arabesk,
Tiirkge pop ...)

Carpraz Dinleme: Radyolarin ortak dinleyici oranlar: (http://www.riak.org.tr/content/view/15/26/)

Sistemde s6z konusu ildeki tiim radyolar 6lgiimlenmekte ancak sadece RIAK abonesi olan radyolarin
erisimleri yaymlanmaktadir ve abone radyo kuruluslarina ve radyo/medya ajanslarina raporlanmaktadir.
MediaMonitor programi ile erisim ve diger detaylara ulasilabilmektedir. Veriler iizerinden radyo
kategorileri, program tipleri, radyo dinlemenin gergeklestigi yer, zaman, durum ve cografi bolgeler
bazinda bilgi saglanirken ayni zamanda cinsiyet, yas, egitim diizeyi, Sosyo-ekonomik statli ve hane
biiytikliigii bakimindan farkli hedef kitle gruplamalar1 yapilabilmektedir. Bu ¢aligmalarla hedef kitle
belirleme, radyoyu konumlandirma, planlama ve rekabete dayali incelemeler yapma konularinda
rahatlikla uygulanabilir sonuglar elde edilebilmektedir.
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Analiz Ornekleri )
Erkek ve Kadin Hedef Kitlelerinde Istasyon I’in haftanin giinlerine gére genel erigimi

istasyon I’in kadin ve erkek dinleyici erisimleri giinlere gére de
farklilasmaktadir.Istasyon I’in erkek dinleyici erigsimi Cumartesi
glinti kadinlara gére belirgin bir bicimde daha yiiksektir.

7.00 % 7
6.00 % A >89%
5.00 % { 482%) @
4.00 % 1
3.00 %
2.08% 1.64%

2.00 % 1 o 1.74% o 1.57% 9 1.53% -
003 ] 147% | 36% I—IL‘iM' °7%) 31% 122%39% | |.|’6_%|_‘ |.o’ﬁ|_‘
0.00 % |||I ||||||||| : .

Toplam " Pazartesi Sali ' Carsamba' Persembe '  Cuma '\ Cumartesi Pazar

|0 KADIN  [J ERKEK |

Sekil 4.9: Medya Monitér Cinsiyete Goére Genel Erigim Analizi Ornegi

INTERNET OLCUMLEME ARASTIRMASI

Ulkemizde sistematik olarak dijital medyada 6lciim yapan ii¢ farkli arastirma bulunmaktadir. Ik
arastirma [AB, ikincisi ComScore tarafindan yiiriitiillmektedir. Ayrica Nielsen Media Research, internet
reklam yatirimlarimi 6lgiimlemektedir.

Interaktif Reklamcilik Biirosu (IAB - Interactive Advertisement Bureau), tiim diinyada interaktif
reklamciligin gelismesi ve reklam yatirnmlarindan daha fazla pay alinmasi igin ¢aligmalarini siirdiiren bir
kurulustur. Her seyin dijitallestigi diinyada internet’i en kolay hesap verebilen mecra olarak kabul
ettiimizde, farkli kaynaklardan yararlanarak kampanyalarin kag¢ kisiye ve kimlere ulastig1t ve birebir
tepkilerin izlenme bilgisine erismek miimkiin goriiniiyor. Bu avantajli konuma ragmen Tiirkiye'deki
internet yatirimlart heniiz olmas: gerekenin bir hayli gerisinde kaliyor. Temel sorunlardan biri farkl
kriterlerle yapilan 6lgiimler nedeniyle olusan bilgi karmasasi. IAB Tiirkiye Internet Olgiimleme
Aragtirmasi bu sorunu gidermek, sektoriin tamaminda kabul goéren ortak birim olusturmak amaciyla
hayata gecirildi. IAB Tiirkiye iiyesi tiim yaymcilarin goriis birligiyle baslatilan Internet Olgiimleme
Aragtirmast bir yandan sitelerin trafiklerini 6lgerken, 6te yandan iki farkli panel araciligryla Internet
kullanicilarinin davraniglarini izlemekte (Yasayan, 2010).

Intenet dlgiimleme arastirmasinin amaci; internette gezinme esnasinda gosterilen davranislari, genel
internet kullanicilarinin on-line davranig bigimlerini anlayabilmek ve en popiiler internet sitelerini
belirlemek admna sitelerin ziyaret¢i sikliklarini 6lgmektir. Bu bilgiler, reklam ve bilgilendirme
kampanyalarinin dogru bir sekilde planlamasini ve bu kampanyalarin hedef kitlelerini dogru bir sekilde
tanimlamasini saglamaktadir. Ipsos KMG ve Polonya merkezli Gemius arastirma sirketi 2009 yilinda
IAB Tiirkiye tarafindan internet dl¢limleme projesi ile gérevlendirilmis ve Tiirkiye’de internet sektorii de
Ol¢iimlenen sektorler arasinda yerini almistir. Ipsos KMG’nin her ay 4000 kisiyle yliriittiigi ve
Tiirkiye’de internet penetrasyonunu belirleyen bir offline ¢aligma, online yiiriitiilen site bazli (site-centric)
trafik bilgisi ve kullanic1 bazli (user-centric) demografik ve kullanim bilgileri ile eslenmektedir. Sistem
ilk etapta site trafiklerini raporlamaktadir. Tkinci asamada panellerin (pop-up panel ve software panel)
baglamasiyla trafik bilgilerini demografik detayda ve hedef kitlelerinde izleyerek medya planlama
siireglerine dahil olmaktadir (http://www.ipsos-kmg.com/internet olcumu). Calisma iki tip veri
toplamay1 amagcliyor: Anketten toplanan veriler ve panel iiyelerinin bilgisayarlarina kurulan yazilimin
otomatik olarak Gemius’a gonderdigi veriler. Panel iiyelerinin bilgisayarma yiiklenen 6zel bir yazilim
sayesinde calismaya katilan web sitelerine yapilan ziyaretlerle ilgili veriler kaydediliyor. Toplanan veriler
on-line aragtirma firmas1 Gemius ve pazar arastirma firmasi Ipsos KMG tarafindan IAB Tiirkiye adina
igleniyor. Verilerin yasal sahibi olmasi sebebiyle veri sorumlulugu IAB Tiirkiye’ye aittir.
(https://gemius.com)

75



Ipsos KMG’nin Tiirkiye temsili 4000 kisi ile yiiz ylize goriismelerle yapilan, Tiirkiye’de internet
penetrasyonu ve kullanim aliskanliklarini ortaya ¢ikarmak igin yiiriittiigii arastirmanin sonuglarina gore
Tirkiye’de yaklasik 4.7 milyon kisi internet iizerinden aligveris yapiyor (Cimen, 2011).

Gemius’un 2010 rakamlarina gore Tiirkiye’deki aktif internet kullanici sayist tam olarak 25.175.931.
Kullanic1 bagina aylik sayfa gosterimi 2484. Kullanic1 bagina aylik ortalama internette gegirilen toplam
stire ise 49 saat ve 45 dakika. Yas gruplarina bakildiginda en sik goriilen yas grubunun 25-34 oldugunu
goriiyoruz ama buna ragmen interneti daha fazla kullanan ve daha ¢ok igerik tiikketen yas grubu 18-24
olarak one ¢ikiyor. Bununla beraber ilging bir detay; Tiirkiye’de 45-56 yas grubu oOzellikle internette
gecirilen siire anlaminda olduk¢a 6n siralarda yer aliyor (http://www.webrazzi.com/2012/03/14/lauris-
lietavietis-gemius-webrazzi-dijital12-olcum/).

Ipsos KMG tarafindan gergeklestirilen Internet Kullanim Aliskanliklar1 Arastirmasina gore,
Tiirkiye’de 12 yas ve iizeri tiim bireylerin yiizde 41,8’i (24.4 milyon Kkisi), son déonemlerde ayda en az bir
kere internete baglandigini belirtiyor. Bu oran gegtigimiz sene yiizde 40,7 (23.6 milyon Kkisi) idi. On-line
olan 24,4 milyon kisinin yaris1 her giin internete giriyor, gegen seneye goOre daha fazla internete
baglantyorum diyenlerin orani ise yiizde 47,4. Internet, Tiirkiye’de ayda ortalama 67 bin kisi kazanan bir
mecra. Ve bu 0yle bir mecra ki erkeklerde, genglerde ve yiiksek sosyo-ekonomik gruplarda ortalamanin
iizerinde popiilariteye sahip, dyle ki 15-17 yas araligindaki her dort gencten iicii online. Erkekler
kadinlara gore internete daha fazla giiveniyor. Internetten vazgecemem, internetten yaymlanan haberlere
giivenirim diyen erkeklerin orani kadinlara gore daha fazla (http://www.ipsos-kmg.com/node/831).

ComScore, internette izlenen videolarin ol¢iimiinii Video Metrix methodolojisiyle yapmaktadir.
ABD’de 4 yil 6nce hizmet vermeye baslayan Video Metrix, internette izlenen videolarn olglimiinii
yapiyor ve Tiirkiye pazarina yénelik ilk raporunu Subat 2011°de yayinladi. ilk Video Metrix Tiirkiye
raporu, 2011 Subat ayinda 20.2 milyon tekil izleyicinin 3 milyar video izledigini gdsteriyor. Subat
2011°de Tiirk internet kullanicilarmin %89 unun online video izledigini gosteren rapor, ay boyunca kisi
basina 144 video ve toplam 14.8 saat izlenme siiresine ulasildigini ortaya koyuyor ve bir anlamda bu
alana yapilan yatirimlarin nasil karsilanacagini gosteriyor. ComScore Video Metrix, 15-24 yas
araligindaki erkeklerin her birinin 200 videoyu ortalama 20.8 saat siiresince izledigini, kadmlarn ise
sadece 122.5 videoya ortalama 12 saat ayirdigin1 gosteriyor. 55 yas iistii kadinlar online videoya en az
ilgi gosteren kitleyi olusturuyor. Bu grup 8.4 saatte kisi basina 91.1 video izliyor (Demirel, 2011).

INTERNET @ .
- Tiirkiye Internet Kullanimi ve Kullanici Profili Aragtirmasi Sonuglari -

www.iab-turkiye.org/files/ntvkonferans.pdf, 08.Ekim.2010

Nielsen Media Research son yillarda internet reklam yatirimlarinin gelismesi ile birlikte internet
mecrasini Ol¢iimlemeye baglamis ve Nielsen Online AdRelevance servisi ile birlikte giinliik olarak 283
site i¢erisinde ¢ikan tim kampanyalari raporlamaktadir. Nielsen Media Research, Reklam Endeksi servisi
dahilinde olusturdugu 400.000 kisilik online panel sayesinde tiim tiiketici ve reklam arastirmalarini
gergeklestirebilmektedir.
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Tablo 4.6: Bir Aylik Bir Siirede XYZ Markasi igin Farkl internet Sitelerinde Reklam Goriintiilenme Degeri

MARKA XYZ (Farkh Sitelerde Reklam
Goruntilenme)
Siteler Ocak 2012
X Media.com 15.000
Ymedia.com 14.000
Zmedia.com.tr 13.000
FFF.com.tr 12.000
GGG.com 10.000
AMedya.com 45.000
Bmedya.com 70.000
Cmedya.com.tr 90.000
Dmedya.com 55.000
Toplam 324.000

DIKKAT A!
Goriintiilenme ( Impression ); Goriintiilenme; herhangi bir internet

reklaminin kullanicilar tarafindan goériintilenmesine denir. Kullanici, her yeni sayfa
actiginda ve sayfada bir reklam belirdiginde o reklam igin 1 iinite gorintilenme
kaydedilir.

TGI (TARGET GROUP INDEX - HEDEF KIiTLE ENDEKSI)
ARASTIRMASI

TGI (Target Group Index) tek kaynakh bir pazar ve medya arastirmasidir. Biitiin bilgiler ayni
kaynaktan toplanir. Boylelikle marka-mecra baglantisinda biitiin sorulara ayni-tek arastirma ile cevap
alinabilir. TGI 1968 yilinda Ingiliz arastirma sirketi BMRB (British Market Research Bureau) tarafindan,
medya sirketleri ve ajanslarin pazari biitiin yonleriyle kavrama ihtiyacina cevap olarak tasarlanmig ve ilk
olarak Ingiltere’de uygulanmustir. Giiniimiizde, Latin Amerika iilkelerinden Ortadogu’ya, Asya’dan,
Avrupa’ya, Afrika’dan Avusturalya’ya kadar toplam 63 iilkede ortak standartlarla uygulanmaktadir.
Tiirkiye’de AGB Nielsen Media Research ve BMRB ortaklig: ile uygulanan TGI Tiirkiye Arastirmasi
2001 yilinda uygulanmaya baglamistir. Arastirma kapsaminda 18 sektorde, yaklasik 200 iiriin ve hizmet
kategorisi ile ilgili, diizenli olarak ve marka detayinda bilgi toplanmaktadir. TGI arastirmasi tiiketici
davranislar1 konusunda pazarlamacilara, reklamcilara ve medyaya ¢ok degerli bir bilgi kaynag: saglar.
Aragtirmay1 Tiirkiye’de AGB Nielsen iistlenmis sahasini ise TNS Piar yapmaktadir.

TGI Arastirmalart uygulandigi biitiin iilkelerde insan yasamimin farkli boyutlarimi agiklayan
demografik o6zellikler, iirtin ve hizmet kullanimi, medya tiikketimi, tutum ve inanglar gibi bilgileri saglar.
Bu bilgilerle, pazarlama etkinlikleri i¢in yagamsal 6nemde ii¢ soruyu dogrudan cevaplayabilirsiniz;

e  Kim hedef segilecek?
e  Hedefe nasil ulagilacak?

e Hedef ne ile harekete gegirilecek?
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Genis kapsaml olan TGI Tiirkiye aragtirmasi, pazari bir biitiin olarak ve tiim unsurlarinin iligkisi
cergevesinde inceler. Biiyiikk orneklemle uygulandig: i¢in ¢ok 6zel hedef kitleleri kimliklendirebilir ve
hedef kitleleri tiim boyutlariyla ve bir biitiin olarak tanryabilirsiniz. Diger TGI iilkeleriyle ortak soru
formiilasyonu kullandig1 i¢in Tiirkiye’yi farkli pazarlarla ortak standartlarda karsilastirabilirsiniz.
Stirekliligi oldugundan dolay: trendleri izleyebilirsiniz. Choices 3 yazilim programi ile ¢ok boyutlu
analizler yapabilir ve analizlerinizi kisisellestirebilir ve rekabet avantaji saglayabilirsiniz
(http://www tgiturkiye.net/).

TGI Arastirmalart verilerinden, marka sahipleri (reklamverenler), medya sirketleri (gazeteler,
televizyon kanallari, radyolar, internet siteleri vb.), medya ajanslari, reklam ajanslar1 ve halkla iligkiler
ajanslar1 yararlanmaktadir.

Aragtirma cergevesinde her yil 26 il ve 24 ilgede 15.000 farkl kisi ile goriisiillmektedir. Aragtirma 15
yas ve iizeri 40 milyon kisiyi temsil etmektedir. Soru formu, okur-yazar deneklere birakilarak, okur-
yazarhig1 diisiik deneklere anketdr yardimiyla, okur-yazar olmayan deneklere ise anketdr tarafindan
uygulanir. Soru formu yilda dort defa gilincellenmekte ve veriler yilda iki defa raporlanmaktadir. TGI
arastirmasinda 200 {iriin-hizmetle ilgili yaklasik 3500 soru soruluyor ve yaklagik 1000 marka ile ilgili,
diizenli bilgi toplanmaktadir (http://www.tgiturkiye.net/).

Aragtirmanin igerigi 4 baslik altinda toplanabilir:
e Uriin ve hizmet tiikketimi
e  Medya tiikketimi
e Demografi
e  Tutum ve davranislar

Uriin ve hizmet tiiketimi: Gida, igecekler, hane iiriinleri, kozmetik ve giizellik, ecza ve kimyasal
irlinler, tiitiin, evcil hayvanlar ve {irlinleri, aligveris, perakende ve giyim, bahgecilik ve hobiler, dayanikli
tilketim iriinleri, elektronik ve ilgili kisisel tiiketim driinleri, iletisim ve internet, finansal hizmetler,
seyahat ve tatil, spor ve bos zaman aliskanliklari, otomotiv kategorilerini kapsamaktadir.

Medya tiiketimi: Basin, TV, radyo, sinema, a¢ikhava, internet ve mobil mecralar1 kapsamaktadir.
Demografi: Tiim temel demografi bilgilerinin yani sira ¢ok detayli hane bilgileri igerir.

Tutum ve davranslar: Yaklasik 200 yasam ciimlesiyle arastirmaya kalitatif deger katan ve tiiketiciyi
sahip oldugu {iiriinler disinda tanimlamaya ve segmente etmeye yarayan kapsamli bir boliimdiir.

Marka sahipleri, medya sirketleri (gazeteler, televizyon kanallari, radyolar, internet siteleri vb.),
medya ajanslari, reklam ajanslar1 ve halkla iligkiler ajanslar1 TGI verilerini kullanarak; promosyon
olanaklarini belirleyebilirler, tiiketici sadakatini saglayabilir, bliylime olanaklarini tespit edebilir, tiiketici
motivasyonlarini anlayabilir, yeni veya gelismekte olan pazarlari tanimlayabilir, iletisim i¢in en etkin
¢oziimleri belirleyebirlir, hedef kitlelerini tanimlayabilir, rakiplerini tantyabilir, tiiketiciyi tiim yonleri ile
anlayabilir ve yeni tiiketiciler kazanabilirler.

w » B8 Medya sirketleri TGl verilerini hangi amaglar igin kullanabilirler?

TGI verilerinden, Choices 3 yazilim programini kullanarak asagidaki gibi tablolar iiretilebilmek
miimkiindiir. Ornegin segilen iiriin kategorisindeki iiriin penetrasyonu-kullanici sayisi, kullanim siklig1,
kullanilan marka ¢esitliligi, marka baglilig1 ile ilgili rakamlara ulasilabilmektedir (Sekil 4.10).
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I. Son 12 ayda kola/kolali mesrubat ictiniz mi?

Evet

I
2

Hayir
EVET iSE

2. Hangi siklikla igersiniz?

Giinde | kezden daha sik........................ |

Giinde | kez

Haftada 4-5 kez

Haftada 2-3 kez

Haftada | kez
Ayda 2-3 kez

Ayda | kez veya daha seyrek

3. Hangi markalan igersiniz?

Bixi Cola.....cccevevereeerererernnnns
Colo cola..eerererererecnenee
Colo Cola Light..

Cola Turka...........

Cola Turka Light.........cccu...

Bir.

Kristal

NoundhgyuNn—

» Kullanial Tipi (yogun-orta-az)

—

Marka Repertuari
Marka Baghhg
Tek bir marka kullananlar

Sekil 4.10: Marka Kullanimi ve Sadakati ile ilgili Soru Ornegi (Celebi, 2007, s.27).

Farkl iiriin kategorileriyle ilgili ¢esitli yasam ciimleleri eslesmesi yapilarak, tiiketicinin hayat tarzi
hakkinda fikir sahibi olunur ve bu kisilere ne tiir mesajlarla, hangi iletisim araglariyla ulasilabilecegi
konusunda degerli ipuglar elde edilir (Sekil 4.11). Ayrica farkli medya araclarmi tiiketenlerin profilini

¢tkarmak da TGI verileriyle miimkiin olmaktadir.

20 farkh kategoride, yaklasik 200 ciimle, 200 farkli durum..
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DIY & Ev

Kigisel Goriiniim

Cevre

Sponsoriuk

Basin

Televizyon

Radyo

Diger Medya
Toplum/Degerler
Kendini algilama / Kisilik
Motivasyon

ilgi Alanlan

Liiks / Statii / Ulusal
Finans

Sekil 4.11: Hayat Tarzi Cumleleri (Celebi, 2007, s.29).

REKLAM HARCAMASI (ADEX) RAPORLARI

Kisaca AdEx olarak nitelendirilen Reklam Harcama Raporlar1 ile birlikte tiim mecralarda reklam
yatirimlar1 Nielsen Media Research tarafindan takip edilmektedir. Adex verileri hem medya plam
hazirlama, hem medya plani etkinligi dl¢limleme hem de donemsel reklam analizleri ve raporlamalarinda
gerekli olan bir veridir. Adex verisi sayesinde tiim mecralarda kimlerin ne kadar ve nasil reklam verdigi,
ne tiir bir medya plam1 uyguladii, ne tlir program ve kanal tercihi yaptig1 incelenebilir. Nielsen,

79



televizyon, gazete, dergi, radyo, sinema, agikhava ve internet mecralarinda gergeklestirdigi reklam
yatirnm analizleri ile birlikte ajans, yayin kuruluslart1 ve reklamveren firmalara degerli veriler
saglamaktadir (http://www.nielsen.com.tr/adex.htm).

Ayrica, AdEx verileri haricinde televizyon, basin ve radyo mecralarinda ¢ikan tiim yeni reklamlar,
sektor, firma, iiriin, ajans ve yayin ismi gibi parametrelerle eslestirilebilmektedir.

Tablo 4.7: Sektdrel Bazda Reklam Harcamalari Raporu

KANAL TARIH SEKTOR SAAT URUN FIRMA | VERSIYON KAT.KODU KUSAK YERI KUSAK SIRA PROGRAM ADET SURE v
XYZ 16,02.2012 = DETERIAN | 08:47:57 AAA A UZUN KO4 PROGRAM ONU 1/1 X1 1 30 40
XYZ 16.02.2012 = DETERIAN | 08:51:57 AAA A KISA KO4 PROGRAM ONU 1/1 x2 1 26 30
XYZ 16.02.2012 = DETERJAN | 09:39:12 AAA A KISA KO5 PROGRAM ONU 1/1 x3 1 26 30
YYY 09.02.2012 | DETERIAN = 25:16:33 AAA A KISA K-3 PROGRAM ICI 8/8 Y1 1 26 50
YYY 01,02.2012 = DETERIJAN | 10:26:09 AAA A KISA K2 PROGRAM ICI 3/8 Y2 1 26 50
YYY 01.02.2012 | DETERJAN  10:30:06 B88 B UZUN K2 PROGRAM ICI 4/8 Y3 1 30 70
YYY 01.02.2012 | DETERJAN = 13:55:38 B88 B UZUN K-2 PROGRAM ICI 8/8 Y4 ! 30 70
YYY 01,02.2012 = DETERIAN | 14:45:36 BBB B KISA K3 PROGRAM ICI 3/10 Y5 1 26 50
YYY 01.02.2012 | DETERJAN = 14:58:54 B88 B KISA K3 PROGRAM ICI 4/10 Y6 1 26 50
YYY 01.02.2012 | DETERJAN = 15:54:20 B8B B KISA K-3 PROGRAM ICI 6/10 Y7 1 26 50
YYY 01.02.2012 | DETERJAN | 15:58:32 B88 B KISA K-3 PROGRAM ICI 6/10 Y8 1 26 50
YYY 01.02.2012 | DETERIAN = 16:23:02 B88 B KISA K-3 PROGRAM IC1 7/10 Y9 1 26 50
ps74 07.02.2012 | DETERJAN | 21:11:21 ccc C UZUN K-11 PROGRAM ICI 2/6 21 1 30 40
yz74 07.02.2012 = DETERIAN = 24:44:10 ccc C UZUN K-8 PROGRAM ICI 3/3 Y73 1 30 40
22z 05.02.2012 | DETERIAN | 09:27:02 ccc c KISA K-2 PROGRAM ICI 2/3 z 1 26 30
2z 05.02.2012 | DETERJAN | 10:40:39 ccc C KISA KO3 PROGRAM ONU 1/4 24 1 26 30
ys74 05.02.2012 | DETERJAN = 11:46:39 ccc C KISA K3 PROGRAM ICI 3/4 5 1 26 30
yz74 05.02.2012 | DETERIAN | 12:30:43 DDD D KISA K-3 PROGRAM ICI 4/4 26 1 26 30
yz74 05.02.2012 | DETERJAN | 15:58:09 DDD D KISA KO& PROGRAM ONU 1/4 7 1 26 30
yz74 05.02.2012 | DETERIAN = 16:28:40 DD D UZUN K-6 PROGRAM ICI 2/4 28 1 30 40
ys74 05.02.2012 = DETERIAN | 20:07:38 DDD D UZUN K-10 PROGRAM ICI 2/4 29 1 30 40
yr74 05.02.2012 | DETERJAN | 25:00:40 DOD D UZUN KO1 PROGRAM ONU 1/3 210 1 30 40

Tablo 4.7°de XYZ, YYY ve ZZZ kanallarinda, farkli giin ve saatlerde yayinlanmis, deterjan sektoriine
ait AAA, BBB, CCC ve DDD iiriinlerinin reklamlarina ait detayl veriler yer almaktadir. Ornegin A
firmasi, 30 (uzun) ve 26 (kisa) saniyelik iki reklam filmi versiyonunu, ¢esitli programlarin i¢indeki ve
programlarin oniindeki reklam kusaklarinda yayinlamistir. Bu reklam kusaklarmin farkli kategorilerde
oldugu tabloda goriiliiyor. KO4, sabah kusaginda yayinlanan X1 ve X2 programlarinin dniinde yer alan
4 kategoriye ait bir reklam kategorisi kodudur. Kusak siras1 ise reklamin yer aldig1 kusagin ve reklamin
yaym sirastm gostermektedir. Ornegin 3/10, iiriiniin reklammin saat 14:45°de Y5 programinin 3.reklam
kusaginin 10.reklami olarak yayinlandigini ifade eder. ¥ siitununda ise her reklamin kategorilerine gore
fiyatlandirilmis tutarlar1 yer almaktadir.

M » B8 Medya planlamaci neden reklam harcama verilerine ihtiyag duyar?

Nielsen Media Research AdEx verileri haricinde televizyon, basin ve radyo mecralarinda ¢ikan tiim
yeni reklamlar1 saklayarak zengin bir veri tabanina sahiptir. Nielsen AdAlert servisi dahilinde ¢ikan tiim
yeni reklamlar giinliik olarak sektor, firma, {iriin, ajans ve yayin ismi gibi parametreler esliginde
miisterilere ulagtirilmaktadir. AdAlert rakip ve rekabet analizi konusunda Ajans, Yayin Kurulusu ve
Reklamveren firmalara degerli bilgiler saglamaktadir.

Sinema Mecrasi

Sinema mecrasi, Olciilebilen izleyici sayilart ile bir reklam filminin kag¢ kisiye ulastigina dair net bilgi
verebilme avantajina sahiptir. Bu sayede reklam ajanslar1 ve reklamverenler, kampanyalarmin kisi
bazinda ulasim maliyetlerine giivenle ulasabilmektedir. izleyen kisi sayisinin yani sira, ¢apraz promosyon
faaliyetlerine katilimin yiizdesi de sinemanin bir reklam mecrasi olarak kullanilmasiyla miimkiin
kilinmaktadir. Buna gore 6rnegin ¢apraz promosyon faaliyetleri ¢ergevesinde sinema bileti alan herkese
herhangi bir restoran zincirinde kullanmak iizere indirim kuponu verilmesi durumunda, ka¢ kisinin
indirim kuponunu kullandig1 net bir sekilde Ol¢iimlenebilmektedir. Dolayisiyla sinema reklamciligi
kapsaminda yiiriitiilen tanitim faaliyetlerinin etkinligine iliskin reklamverenlere net rakamlar
verilebilmektedir. Tiirkiye’de sinema reklam pazarlamasi yapan iki firma bulunmaktadir; Fida Film ve
Medyaist (Medya Istanbul).

Sinema mecrasi, izleyici 6zellikleri nedeniyle imaj ve konumlandirma ¢aligmalarini destekleyebildigi
gibi daha diisik maliyeti sayesinde uzun soluklu ve bolgesel bazli kampanyalar igin de
kullanilabilmektedir. Sinema reklamlarinin, gorsel ozellikleri yiiksek, direkt olarak hedef kitleyi
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amaglayan bir reklam tlirii olmasinin yani sira akilda kalicilifi diger mecralara gore daha ytiksektir.
Yapilmis ve yaymlanmis arastirmalara gore sinema reklamlar ile ilk hatirlanan marka sayisi, TV'de
hatirlanan marka sayisina gore 1,5 kat daha yiiksektir ve sinema izleyicilerinin yiizde 98'i sinemada
yaymlanan reklamlardan en az birini hatirlamaktadir. Sinema reklamciligi, reklam verenlere, bdlgesel
olarak reklam planlar1 yapma olanaklar1 sunarken, net bir hedef kitle belirleme imkéani veren ve ses ve
gorintli  acisindan daha etkin olarak, izleyiciye kagma sansi birakmayan bir reklam alanidir
(http://sinema.reklam.com.tr/yazilar/bir-reklam-mecrasi--olarak-sinema).

Tablo 4.18’de Nielsen Media firmasiin yapmis oldugu sinema mecrasi reklam yatirim 6l¢iim raporu
Ornegi yer almaktadir.

Tablo 4.8: Sinema Mecrasinda Reklam Yatirimi Olgiim Raporu

MEDYA TARIH ANA SEKTOR SEKTOR URUN HiZMET | KATEGORI KODU | SPOT ADET SURE SANIYE TUTAR ¢
XYZ FiLM 03.02.2012 EV TEMIZLIK URUNLERI DETERJIAN Aap OROND ISINEMA 18 1.026 45.600
XYZ FiLM 03.02.2012 EV TEMIZLIK URUNLERI DETERJIAN Aaa ORUND ISINEMA 97 5.529 161.481
XYZ FiLM 03.02.2012 EV TEMIZLIK URUNLERI DETERJIAN AAA URONO ISINEMA 92 5.244 206.910
XYZ FiLM 03.02.2012 EV TEMIZLIK URUNLERI DETERJIAN AaA OROND ISINEMA 52 2.964 153.615
XYZ FiLM 17.02.2012 EV TEMIZLIK URUNLERI DETERJAN 888 URUNU ISINEMA 2 60 2.250
XYZ FiLM 17.02.2012 EV TEMIZLIK URUNLERI DETERJIAN 888 URUNU ISINEMA 7 210 11.850
XYZ FiLM 17.02.2012 EV TEMIZLIK URUNLERI DETERJIAN 888 URONU ISINEMA 2 660 33.150
XYZ FiLM 24.02.2012 EV TEMIZLIK URUNLERI DETERIAN 888 URUNU ISINEMA 3 90 2.850
XYZ FiLM 24.02.2012 EV TEMIZLIK URUNLERI DETERJAN 888 URUND ISINEMA 6 180 10.200

Acikhava Mecrasi

Agikhava reklamlar: biitiin diinyada oldugu gibi iilkemizde de bask: tekniklerinin gelismesi ile birlikte
ivme kazandi. Gelisen dijital ve ipek baskilar, agikhava reklamlar1 igin gelistirilen ekipmanlar, {i¢ boyutlu
acikhava uygulamalar gibi uygulamalar agikhavayi reklamverenler tarafindan en fazla tercih edilen
reklam mecralarindan birisi haline getirdi. Ag¢ikhavanin en 6nemli avantajlarindan birisi olan yaratici
caligmalara olanak tanimasi da bu mecray1 cazip kiliyor. Ayrica, agikhava ozellikle gerilla reklam
uygulamalarina olanak saglayan bir alan olarak goze ¢arpiyor. Ne kadar dar bir alan olursa olsun veya ne
kadar genis bir alan olursa olsun, o kendine has hiz1 ve etkisiyle markalarin reklamlarini yapabiliyor.
Konuldugu anda tiiketiciye ulasiyor ve onlar isteseler de istemeseler de agikhava mecralarindan
kacamiyorlar. Ciinkii yiiriidiikleri caddelerde, bekledikleri duraklarda, onlerinden gectikleri duvarlarda
onlarla karsilastyorlar. Televizyon gibi zap yapma sanslar1 yok, internet ortamlar1 gibi baska bir ortama
gecme sanslart yok, onlarla yiizleserek gegmek durumunda kaliyorlar. Kisaca, a¢ik hava mecralari, her
haliikarda mesajlarini iletiyor. Hele yaratici bir tasarim yapilmissa, dikkatleri lizerlerinde toplayip hem
tiiketici i¢in, hem de markalar i¢in heyecan verici olabiliyorlar (Karaca, 2011).

Tiirkiye’nin her yerinde agikhava reklamlari uygulamak miimkiin. Belirli sayilarla haftalik paketler
halinde kiralanabilen billboard, raket, megalight gibi uygulamalar yaninda, ara¢ ve bina giydirme, 151kl1
dijital gorseller, duvar reklamlar1 gibi uygulamalar da agikhavada kullanilan reklam cesitleri arasinda.
Acikhavada yapilan reklamlarin uygulama siireci sehirlerdeki agikhava reklam alanlarmin sorumlusu olan
sirketler tarafindan gergeklestirilir. Verilen reklamlarin belirlenen siirelerle asilip asilmadig,
deformasyon s6z konusu ise degisimi gibi gorevler bu sirketlerin sorumlulugundadir (Safak, 2012). Wall,
Stréoer Kentvizyon, Neon Medya, Clear Channel firmalar1 iilkemizde agikhava mecrasinda reklam
pazarlayan firmalardir.

Tablo 4.10’da Nielsen Media firmasinin yapmis oldugu agikhava mecrasi reklam yatirim 6l¢iim
raporu Ornegi yer almaktadir.

Tablo 4.9: Agikhava Mecrasinda Reklam Yatirimi Olgiim Raporu.

MEDYA FIRMASI TARIH ANA SEKTOR SEKTOR | URUN HizZMET KATEGORI KODU ADET TUTAR ¢
XYZ ACIKHAVA MEDYA | 15,02.2012 EV TEMIZLIK URUNLERI = DETERIAN Aaa URUNU ACIKHAVA 11 2.000
XYZ ACIKHAVA MEDYA | 15,02.2012 EV TEMIZLIK URUNLERI = DETERIAN AaA URUNU ACIKHAVA 20 3.000
XYZ ACIKHAVA MEDYA | 15,02.2012 EV TEMIZLIK URUNLERI = DETERIAN AAA URUNU ACIKHAVA 40 10.000
XYZ ACIKHAVA MEDYA  |15.02.2012 |EV TEMIZLIK URUNLERI = DETERIAN Aaa URUND ACIKHAVA 14 2.000
XYZ ACIKHAVA MEDYA  |15.02.2012 | EV TEMIZLIK URUNLERI = DETERIAN Aaa URUND ACIKHAVA 15 3.000
XYZ ACIKHAVA MEDYA ~ |15.02.2012 |EV TEMIZLIK URUNLERI = DETERJAN Aaa URUNU ACIKHAVA 17 2.500
XYZ ACIKHAVA MEDYA | 15,02.2012 EV TEMIZLIK URUNLERI = DETERIAN AaA URUNU ACIKHAVA 14 2.000
XYZ ACIKHAVA MEDYA | 15,02.2012 EV TEMIZLIK URUNLERI = DETERIAN AaA URUNU ACIKHAVA 18 3.000

81



Ozet

Medya planlamaci, bir markanin  olasi
tiiketicilerinin hangi mecralari, hangi zaman
dilimlerinde, ne kadar siireyle ve ne siklikta
titkettigi gibi konular1 inceleyen medya oOlgiim
aragtirmalarina ihtiyact vardir. Hangi televizyon
kanallar1, gazete ve dergiler, radyo istasyonlari
ve internet siteleri kimler tarafindan tercih
ediliyor, bu kisiler ne zaman ve ne kadar siireyle
ve nerede bu mecralar: tiiketiyorlar gibi bilgiler,
bir markanin reklam mesajin1 hedef kitleyle
bulusturabilmesi i¢in medya planlamacisina
onemli ipuclar1 verir.

Medya Ol¢iim arastirmalarimi iki ana baglik
altinda toplayabiliriz. Birinci baghik altinda, bir
markanin olas1 tiiketicilerinin hangi mecralari,
hangi zaman dilimlerinde, ne kadar siireyle ve ne
siklikta tiikettigi gibi konulari inceleyen medya
Ol¢iim arastirmalar1 yer alir. Hangi televizyon
kanallar1, gazete ve dergiler, radyo istasyonlar1
ve internet siteleri kimler tarafindan tercih
ediliyor, bu kisiler ne zaman ve ne kadar siireyle
ve nerede bu mecralar tiiketiyorlar gibi bilgiler,
bir markanin reklam mesajin1 hedef kitleyle
bulusturabilmesi i¢gin medya planlamacisina
onemli ipuclar1 verir.

Ikinci baghk altinda ise hangi reklamverenin,
hangi mecraya, ne zaman, ne kadar siireyle ve ne
miktarda yatirim yaptigina iliskin, marka bazinda
ve sektorel bazda verileri yer alir. Ayrica reklam
harcama verileri, hedef kitle, program, reklam
kusagi, zaman dilimi, {iriin ve {riin kategorisi
izlenme verileriyle Dbirlestirilerek kampanya
etkinligi degerlendirmeleri de yapilabilmektedir.

Televizyon izleme Olgiimleri, bir bolgeyi temsil
eden oOrneklem dahilindeki kisilerin giinliik
televizyon izleme davraniglarim1 dlglimlemek
amaciyla yapilan arastirmalardir. Televizyon
izleme Olglimlerinde cevaplanmasi gereken
baglica ii¢ soru vardir: Kimler televizyon izliyor?
Ne izliyor? Ne zaman izliyor?

Televizyon izleme dlglim sisteminin temeli, uzun
bir zaman dilimi i¢inde, siirekli olarak, izleme
davranislarin1 raporlayan bir “izleyici paneli’ne
dayanmaktadir. Bu panelin davranislari, temsil
ettikleri bolgenin davraniglari olarak kabul edilir.

Tirkiye Basin Okunurluk aragtirmasi 3 ayda bir
Tiirkiye’yi temsil eden bir Orneklem tizerinde
yliz-yiize anket yontemi ile
gergeklestirilmektedir. Ornekleme giren
yanitlayicilara diin hangi gazeteyi okuduklari,
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gegen hafta ya da gecen ay hangi dergiyi
okuduklar1 sorulmaktadir. Arastirma sonucu elde
edilen okunurluk verileri, anketi yanitlayanlarin
demografik verileri ile birlestirilmektedir. Elde
edilen son abone olan kurumlara
verilmektedir.

veri,

Tirkiye'de radyolar igin yapilan rating 6l¢limii,
diinyada bircok iilkede uygulandigi gibi “giinliik
yontemi” ile yapilmaktadir. Bu yontemde
bireyler bir hafta boyunca bes dakika ve
iizerindeki tiim radyo dinlemelerini bir giinliige
kaydetmekte ve dinledigi radyo istasyonlarini,
nerede (ev, araba, vb) ve ne sekilde (radyodan,
internetten, cep telefonundan, vb) dinledigini
detayli olarak belirtmektedir.

Olciimleme
gezinme

Intenet aragtirmasmin  amaci;
internette esnasinda  gdsterilen
davraniglari, genel internet kullanicilarinin online
davranis bigimlerini anlayabilmek ve en popiiler
internet sitelerini  belirlemek adina sitelerin
ziyaretgi sikliklarin1  6lgmektir. Bu bilgiler,
reklam ve bilgilendirme kampanyalarinin dogru
bir sekilde planlamasini ve bu kampanyalarin
hedef kitlelerinin dogru bir sekilde tanimlamasini
saglamaktadir.

TGI Arastirmalart uygulandig1 biitiin iilkelerde
insan yagsamimin farkli boyutlarin1 agiklayan
demografik 6zellikler, {iriin ve hizmet kullanimi,
medya tiikketimi, tutum ve inanglar gibi bilgileri
saglar. Bu bilgilerle, pazarlama etkinlikleri igin
yagsamsal Onemde {i¢ soruyu dogrudan
cevaplayabilirsiniz; Kim hedef se¢ilecek? Hedefe
nasil ulasilacak? Hedef ne ile harekete
gecirilecek?

Kisaca AdEx olarak nitelendirilen Reklam
Harcama Raporlar1 ile birlikte tiim mecralarda
reklam yatirimlart Nielsen Media Research
tarafindan takip edilmektedir. AdEx verileri hem
medya plan1 hazirlama, hem medya plam
etkinligi Ol¢iimleme hem de donemsel reklam
analizleri ve raporlamalarinda gerekli olan bir
veridir. AJdEx verisi sayesinde tiim mecralarda
kimlerin ne kadar ve nasil reklam verdigi, ne tiir
bir medya plan1 uyguladigi, ne tiir program ve
kanal tercihi yaptig1 incelenebilir.



Kendimizi Sinayalim

3

1. Asagidakilerden hangisi “siirekli kismi

dikkatlilik” halini en iyi tanimlar?

a. Es zamanl yapilan ¢oklu medya tiiketimi
b. Tiiketicinin dikkatsiz olmasi1

c. Internette televizyon seyretmek

d. Internette gazete okumak

e. Cep telefonundan facebook’a baglanmak

2. Asagidakilerden hangisi, Tiirkiye’de medya
yatirimlarindan en ¢ok pay1 alan mecradir?

a. Gazete

b. Internet

c. Televizyon
d. Acikhava
e. Radyo

3. Medya Olciim aragtirmalart
asagidakilerden hangisi él¢iilemez?

ile

a. Mecralara yapilan reklam yatirimlarini

b. Gazete okuyucusunun tercih ve aligkanliklarimi
c¢. TV izleme aliskanliklarini

d. Televizyon reklamlarinin yaraticiligini
e. Sektorel bazda reklam harcamalarimi

4. Televizyon izleme Olciimleri ile
asagidakilerden hangisi dl¢iillemez?

a. Ne zaman TV izlendigi

b. Kimlerin TV izledigi

c.Televizyonla beraber hangi mecranin tiiketildigi
d. Ne izlendigi

e. Kag kisinin TV izledigi

5. Asagidakilerden  hangisi
panelinin 6zelliklerindedir?

bir izleyici

a. Tum nifusu temsil

olugmasi

edecek bireylerden

b. Toplumda s6z sahibi kimselerden olugmast

c. O mecrayt en ¢ok tiketen kimselerden

olusmasi

d. Arastirma seven kisilerden

olugmasi

yapilmasint

e. Panelden maddi kazan¢ beklentisi olan

kisilerden olusmasi
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6. Bugiin haricinde, en son ne zaman giinlik
gazete, haftalik ve aylik dergi okundugu sorusuna
yanit  verenlerin sayist asagidakilerden
hangisidir?

a. Diizenli okur

b. Ortalama say1 okurlugu
c. Genel okurluk

d. Okuma siklig1

e. Okur

7. Radyo dinleme Oolgiimleri ile asagideki
sorulardan hangisine yanit bulunamaz?

a. Radyo dinliyorlar m1?

b. Ne zaman (giin, saat) dinliyorlar?

c. Hangi programi dinliyorlar?

d. Dinledikleri programi severek mi dinliyorlar?
e. Nerede dinliyorlar?

8. Interaktif Reklamcilik Biirosu liderliginde
ylriitiilen medya 6lciim aragtirmasi
asagidakilerden hangisidir?

a. Televizyon izleme Slgtimleri

b. Radyo dinleme 6l¢iimleri

c. Basili medya dlgtimleri

d. TGI arastirmasi

e. Internet 6lciimleri

9. TGI arastirmasi ile asagidakilerden hangisi
olgiilemez?

a. Kisilerin demografik 6zellikleri
b. Uriin ve hizmet kullanim1

¢. Medya tiiketimi

d. Reklam harcamalar

e. Tutum ve inanglar

10. Tim mecralarda kimlerin ne kadar ve nasil
reklam verdiginin, ne tir bir medya plam
uyguladiginin incelenebildigi aragtirma
asagidakilerden hangisidir?

a. Televizyon izleme Slglimler
b. Radyo dinleme 6liimleri

c¢. TGI arastirmasi

d. Internet arastirmasi

e. Reklam harcama aragtirmalari



Kendimizi Sinayalim Yanit
Anahtan

1. a Yanitimiz yanhs ise “Giris” baslikli konuyu
yeniden gézden gegiriniz.

2.¢ Yamtimz yanhs ise “Medya Olgiimlerine
Genel Bakis” baslikli konuyu yeniden gdzden
gegiriniz.

3.d Yamtimz yanhs ise “Medya Olgiimlerine
Genel Bakis” baslikli konuyu yeniden gdézden
gegiriniz.

4.c¢ Yanitimiz yanhs ise “Televizyon Izleme
Olglimleri” baslikli konuyu yeniden gdzden
gegiriniz.

S.a Yanitimz yanhs ise “Televizyon Izleme
Olglimleri” baslikli konuyu yeniden gbzden
gegiriniz.

6.b Yanitimz  yanhs ise “Basih  Medya
Olglimleri” baslikli konuyu yeniden gdzden
gegiriniz.

7.d Yanmitiniz yanlis ise ‘“Radyo Dinleme

Olgiimleri” baglikli konuyu yeniden gdzden
gegiriniz.

8.e Yamtimz yanhis ise “Internet Olgiimleri”
baglikli konuyu yeniden gdzden gegiriniz.

9.d Yanmtiniz yanlis ise “TGI Aragtirmasi”
baglikli konuyu yeniden gdzden gegiriniz.

10.a  Yamtiniz yanhs ise “Reklam Harcama
Raporlart” baglikli  konuyu yeniden goézden
gegiriniz.
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Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Televizyon izleme arastirmalarinda, izleme
verisinin siirekli olmas1 ve her defasinda ayni
haneden elde edilmesi gerekmektedir. Ayrica,

evreni temsil eden bir Orneklem {izerinde
caligilmasi gerekmektedir. Bu nedenle, televizyon
izleme aragtirmalarinda izleyici paneli
olusturulur.

Sira Sizde 2

Basin okunurluk arastirmasinda izleyici paneline
benzer bir panel yoktur. Veri her giin degil ii¢

ayda  bir, segilen Orneklem  iizerinden
toplanmaktadir. Ayrica veri toplamak igin
elektronik bir cihaz degil anket yontemi
kullanilmaktadar.
Sira Sizde 3

Medya sirketleri (gazeteler, televizyon kanallari,
radyolar, internet siteleri vb), medya ajanslari,
reklam ajanslar1 ve halkla iligkiler ajanslar1 TGI
verilerini kullanarak; promosyon olanaklarini
belirleyebilirler, tiiketici sadakatini saglayabilir,
bliylime olanaklarin1 tespit edebilir, tiiketici
motivasyonlarint  anlayabilir, yeni  veya
gelismekte olan pazarlari tanimlayabilir, iletisim
icin en etkin c¢oziimleri belirleyebilir, hedef
kitlelerini tanimlayabilir, rakiplerini taniyabilir,
tiketiciyi tiim yonleri ile anlayabilir ve yeni
tiiketiciler kazanabilirler.

Sira Sizde 4

Harcama verileri, hedef kitle, program, reklam
kusagi, zaman dilimi, {irlin ve {riin kategorisi
izlenme verileriyle Dbirlestirilerek kampanya
etkinligi degerlendirmeleri yapilabilmektedir.
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Amaglarimiz

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

@ Medya planlama siirecini tanimlayabilecek,

@@ Medya planlamanin farkli amaclarini siralayabilecek,
@@ Medya stratejisinin dnemini agiklayabilecek,

bilgi ve becerilere sahip olabilirsiniz.

Anahtar Kavramlar
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@D Frekans

icindekiler
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%  Medya Amaglar1
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Medya Amaclari ve

Stratejileri
o

GIiRiS

Medya planlama, ¢ogalan medya ortaminda ¢ok daha onemli hale gelmistir. Az mecrali dénemlerde
yaratict reklam hedef kitleye mesaj1 tasimak i¢in yeterli olabilirken, simdi yaratici reklam hedef kitleye
ulagsmak i¢in yeterli degildir. Medya planlamadaki dikkatsizlik ya da 6nem vermemek reklamin bosa
gitmesine sebep olabilmektedir. Markalar i¢in artik stratejik planlamasiz basarili olmak miimkiin degildir.
Gelecekte yasayabilmek icin markalarin her kararini plan dahilinde vermeleri gerekmektedir. Medya isi
de stratejik planlama siireciyle markalara daha etkili geri doniis saglamaktadir. Markanin medya
hedeflerinin belirlemesi, hedeflere ulagmak i¢in amaglarin bilinir olmas1 ve amaglara bagl stratejilerin

one cikarilmasi ve bu siire¢ sonunda medya programinin ¢ikartilmasi ile medya planlama siireci saglikli
isleyecektir. Bu siire¢ ciddi uzmanlik isi haline gelmistir.

Kitle iletisim isinin hassasligt ve Onemi mecra se¢im kararindan Onceki siiregte kendini
gostermektedir. Reklami1 yapilacak iiriin ve hizmeti hedef kitlesiyle bulusturmak i¢in firmanin reklama
ayirdig biitge, hedef kitlenin cografik, demografik ve psikografik 6zellikleri, rekabetin durumu gibi genel
bagliklar ayr1 ayr1 analiz edilmelidir. Hedef kitlenin degisen 6zellikleri medya strateji isinin temelini
olusturmaktadir. Hedef kitlenin algilamasini ve reklami yapilacak markayr 6grenmesini saglayacak
stratejiler medya programinin olusmasini saglayacaktir.

W E Stratejik planlama siireci hangi adimlardan olusur ve markalara
faydasi nedir?

MEDYA AMACLARI

Bir medya plan1 hangi tarihlerde, hangi fiyata, hangi medya ve araglarinin satin alinacagini ve arzulanan
sonucun ne oldugunu belirten bir planlamadir. Bu planlama dokiimaninda yillik plan (flowchart), erigim
ve frekans tahminleri ve biit¢e verileri bulunur. Medya hedefleri ise iletisim hedeflerinden yola ¢ikarak
olusturulur. Bu kapsamda medya amaglarn frekans, maliyet, erisim, agirlik, kapsam, siireklilik gibi
ozelliklerden olugur.
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Sekil 5.1: Medya Amaglarinin Ozellikleri (Pelsmacker vd., 2000, s. 194).

Amaglar ulagilmak istenenleri, strateji ise bunlara nasil ulagilacagini belirtir (Kotler ve Keller, 2009, s.
93). Medya amagclari, reklam stratejisinin medya ile basarilabilecek amaclara doniistiiriillmiis halidir.
Medya amaglari, hedef kitlenin kim oldugunu, neden bu kitlenin se¢ildigini, mesajlarin nerede ve ne
zaman verilecegini, hangi donemde ne kadar reklam yapilmasi gerektigini aciklar (Arens, 2006, s. 278).
Planlama siirecini medya hedefleri, hedeflere uygun amaglarin belirlenmesi, stratejilerin
degerlendirilmesi ve programin yapilmasi olarak kategorize ettigimizde yukaridaki Tablo 5.1°deki gibi
sorular ve karsiliginda cevaplarin aranmasi medya planlama siirecini etkili hale getirecektir.

Hedef Kitleye iliskin Amaglar

Iyi bir medya plan1 hazirlarken hedef kitlenin dogru tanimlanmasindan daha &nemli bir konu yoktur.
Dogru hedef kitleye yoneltilmedikten sonra medya planinin geri kalan kisminin iyi olmasi hicbir anlam
ifade etmeyecektir. Yaratict ekip ile medya planlama ekibi koordineli ¢alismazsa sehirli ¢ocuksuz
kadinlara yonelik hazirlanan reklamlar kirsal kesimde yasayan annelere yayinlanir ve etkisiz olmanin
otesinde, rahatsiz edici bile bulunabilir. Hedef kitleden bahsederken, iiriinii kullananlar ile {iriini alanlar
arasindaki farki iyi anlamak gerekir. Uriiniinii kullanan kisilerin ¢ocuklar oldugunu fark eden bir firma
iizerinde yeterince diisiinmeden ¢ocuklara yonelik reklamlar yaptiginda satiglarinin ciddi Olciide
azaldigina sahit olabilir. Zira iiriinii ¢ocuklar tiiketiyordur ama onlar mi1 satin almaktadir? Yoksa anneleri
mi? Bu durumda hedef kitle cocuklar degil, anneleridir.

Ticari kitleler ve tiiketici kitleleri, kiiresel, ulusal, bolgesel kitleler, etnik ve sosyo-ekonomik gruplar,
ya da paydaglar medya planinin hedefinde olabilir. Biitiinlesik bir pazarlama iletisimi planin1 yapan kisi,
potansiyel miisterilerin satin alma ve kullanma kaliplarinin ardindaki sebepleri ve motivasyonlar1 bilmek
ister. Boylece buna dayanarak bir medya plani hazirlayabilir (Arens, 2006, s. 285). Hedef kitleyi
tanimlamaya “hangi davranis1 degistirmek istediginizi belirleyerek” baslanmalidir. Ornegin, pazarlama
hedefiniz kullanici tabaniniz1 biiyilitmek olabilir. Yani yeni miisteriler ¢cekmelisiniz. Eger medya planiniz
iiriiniiniizii sik kullananlara yonelik hazirlanmigsa, bu hedefe ulagmaniz miimkiin olmayacaktir (Kelley ve
Jugenheimer, 2004, s. 52).

m o Hedef kitle sosyo-ekonomik statiilere (SES) gore nasil

siniflandinimaktadir? Arastirma yapiniz.
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Tablo 5.1: Medya Planlamasi Surecinin Dért Asamasi (Duncan, 2005, s. 425).

PLANLAMA ASAMASI

SORULAR

CEVAPLARIN KAYNAGI

Medya Hedefleri

Hedef kitleniz kim?

Hedef kitleniz nerede?

Hedef kitleniz ne biyuklikte?
Ortalama bir hane halki ne kadar
tiketiyor?

Musteri veritabani

CDI (kategori gelisim endeksi)
BDI (marka gelisim endeksi)
Satis verilerine dair sirket ici
kaynaklar

Medya Amaglari

Erisim ve hedeflenen erisim ne
kadar?

Frekans ve etkili frekans ne
kadar?

Kabul edilebilir frekans dagilhmi
ne kadardir?

Medya agirhg1 ne kadardir
(GRPs, TGRPs)?

Medya agirligi bitiin pazarlarda
esit mi olmalidir?

MRI, Nielsen ve diger medya
veri kaynaklari

Rating ve frekansi belirlemek
icin ajansin bilgisayar
programlari

Kampanyalarin ve ajanslarin
gecmis tarihlerdeki deneyimleri
Nielsen’dan veri paylasimi

Medya Stratejileri

Hangi medya ve medya
karmasinin her birinin ne kadan?
Tek ve iki yonli medyanin en iyi
dengesi nasildir?

Hedef musterinin satin alma
sureci nasildir?

Musteriye ve potansiyel
musteriye erisim en iyi
zamandir?

Medya karmasina nasil
odaklanmalidir?

Medya nasil planlanmalidir?
Yaraticilikla uyusan en uygun
medya hangisidir?

Marka imajina en uygun medya
ortami hangisidir?

En iyi CPMs ve CPPs
hangisidir?

Her medya aracinin medya
kitlerini degerlendirmesi (fiyat
tarifesi de dahil olmak tizere)
SRDS (Standart Oran ve Veri
Hizmetleri)

Maliyetler ve uygun alan
konusunda son durum igin
medya satis temsilcisiyle kisisel
iletigsim

Hangi medya agirhginin ne tir
sonuglara yol actigini incelemek
igin dnceki kampanyalara
basvurulmasi (diger
degdiskenleri de aklindan
cikarmamak gerekir)

Medya Programi

Medya icin sireklilik
(continuous) stratejisi mi, atlama
(flight) stratejisi mi yoksa nabiz
(pulse) stratejisi mi segilmeli?
Uriin mevsimsel mi?

Bitce

Satis analizinin haftada bir veya
aylik yapilmasi

Medya kitleri veya satis
temsilcileri tarafindan verilen
kapanis tarihi (kitle iletisim
araglarinin reklamin artik teslim
almasi gerektiginde).

Yaratici Ogeye iligkin Amaglar

1980°li yillarda yaraticilik medya planlamaya gore ¢ok daha dnemliydi, ¢iinkii medya statikti. Bugiiniin
mecra ¢esitliligi yoktu. Marka inga etmek i¢in yapilmasi gereken muhtesem bir mesaj ile kalabaligin
arasindan siyrilmakti. Bugiin ise medya ortami Oylesine degismistir ki hem yaraticilik hem de medya
onem arz etmektedir (Neff’ten aktaran Bulearca ve Bulearca, 2009, s. 109). “Televizyonu kullanmak
zorundayiz, bu mesaj ancak televizyon ile iletilebilir” demektedir metin yazarlari. Medya planlamacilar
ise biitceye bakip cevap vermektedirler. “Miimkiin degil. Biitcemiz yok.” Cogu zaman, yaratict ekibin
ihtiyaglart medya se¢imini etkiler, kimi zaman ise bu kisilerin baglangictaki kampanya yaklagimlarina
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gore tercihleri olur. Ornedin bir tiras kremi demonstrasyon igin uygun ise, demonstrasyonun iyi
yapilabilecegi TV, sinema ve internet gibi mecralar segilebilir. Benzer sekilde, eger canli renklere ihtiyag
varsa gazeteler ve radyo es gegilip TV, internet, dergiler ve agikhava ele alinabilir. Kimi zaman yaratici
ekip medya planlama agisindan uygun olmayan isteklerde bulunabilir. Yaratict ekip bir mecrayi
kullanmak isteyebilir, ancak o mecra hedef kitleye ulagsmiyor olabilir. Ornegin akne kremine dair indirim
¢eklerini dagitmak icin gazeteler dogru tercih olmayabilir ¢iinkii akne kreminin hedef kitlesi olan gencler
gazete okumaya meyilli degildir. Mecralarin isleyisi iizerine takilip kalmamak gerekir, 6rnegin indirim
cekleri sadece basili medya ile dagitilmak zorundadir diye bir sart yoktur (Kelley ve Jugenheimer, 2004,
ss. 79-80).

Yaratici Gereklilikler

Yaratic1 gereklilikler reklamdaki hareket ve demonsrtrasyon, gorsellik, indirim ¢eki dagitimi, bilgi
aktarimi, bilinirlik, mesajin karmasgiklig1 ve yasal zorunluluklardan etkilenerek karar verilecek dnemli bir
noktadir (Kelley ve Jugenheimer, 2004, ss. 80-83).

Hareket ve Demonstrasyon: Eger demonstrasyon gerekli ise, gorsel medya sarttir, 6zellikle de
internet, sinema ve televizyon. Ancak medya planini asikar olan se¢eneklerle sinirlamamak gerekir, zira
insanlarin hayal giici son derece kuvvetlidir ve bir hareketi hayal etmelerini istediginizde bunu
zihinlerinde yapabilirler. Bu yaklagim hem medyaya hem prodiiksiyona harcanan paray1 azaltabilir.

Gorseller: Gazeteler, dergiler ve agikhava kullanilabilir. Gorsel denildiginde sadece TV akla
gelmemelidir. Radyo gibi mecralarda da gorsellerin dinleyicilerin zihninde canlandirilmast miimkiindiir.

Indirim Ceki Dagitimi: indirim ceki denildigi anda akla gazeteler ve dergiler gelebilir, ancak
bunlarla sinirlanmak dogru degildir. Her sey bir indirim ¢eki haline getirilebilir. Sise kapagi getirene
indirim yapilabilir. Hatta insanlara bos bir kagida marka hakkindaki diislincelerini yazip getirmeleri
karsiliginda indirim alacaklar1 bile soylenebilir. Basili mecralarda ise dikkat edilmesi gereken kuponun
sayfanin agik kosesinde olmasi, boylece kolayca yirtilip alinabilmesidir. insanlarin kuponlari her zaman
makasla kesecekleri farz edilmemelidir.

Bilgi Aktarimi: Eger verilmek istenen bilgi uzun ise, radyo ve TV yerine basili mecralar ve internet
kullanilabilir.

Bilinirlik: Eger {riin insanlarin bildigi bir tlirde iirlinse, onlara iiriniin ne oldugunu, nasil
kullanildigin1 anlatmaya gerek olmayabilir. Ancak asina olmadiklar1 bir {iriin s6z konusu ise detayli
anlatim gerekecektir.

Mesajin Karmasikh@i: Uzun ve karmasik bir mesaj varsa bu mesaj i¢in yeterli yer bulunmalidir. TV,
radyo ve billboard’larda uzun metinlerin okunmasi ¢ok zor olabilir. Ancak gazeterler, dergiler, internet,
dogrudan postalar ve POP materyalleri bu imkani verebilir. Medya tercihleri mesajinizin uzunlugundan
etkilenecektir.

Yasal Zorunluluklar: Eger bir yarisma yapiyorsaniz, kiiciik harflerle bile olsa gerekli tiim bilgileri
vermelisiniz. TV’de ve radyoda bunu yapmak ¢ok zor olabilir.

Erisim ve Siklik (Reach&Frequency) Amaglari

Medya planlamanin en 6nemli iki kavrami erigim ve sikliktir. Erisim reklam mesajini1 géren farkl kisileri
ifade eder. Erisim hesaplamasinda kisiler analize konu olan zaman diliminin tamamin bile izlemis olsa
sadece bir kez sayilirlar. Siklik da bir kisiye reklam mesajinin ka¢ kez ulastigidir. Yani reklama kag kez
maruz kaldigidir.

Erisim
Erisim, hedef kitlenin yiizde kaginin mesajin yer aldigi mecraya maruz kalacagini ifade eder. Kisinin
medya aligkanliklar diistintildiiglinde, bir reklam1 gormesi ya da duymasma engel olabilecek pek ¢ok

seyin oldugu fark edilebilir. Kisi reklami gormezden gelebilir: Derginin sayfasini g¢evirebilir,

televizyonun kanallarmi degistirebilir. Kisi ayn1 anda baska seyler yapiyor ve mesaja dikkat etmiyor
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olabilir: Televizyon acikken yemek yapmak ya da bir arkadas ile konugmak gibi. Kisi reklami sikici ya da
kendisi ile ilgisiz bulabilir. Hatta reklama bakabilir ama onu gérmeyebilir. Yani bir planin erisiminden
bahsederken OTS’den (Opportunity To See — Gérme Thtimali) bahsedilmektedir. Erisim, pek ¢ok medya
planlama terimi gibi, sadece bir tahmindir. Tam olarak kag kisiye ulasildigini ya da bu kisilerin nasil tepki
verdigini kesin olarak bilemeyiz. Ancak, 25-54 yaglar arasindaki kadinlarin yeni bir dus jelini denemesini
istiyorsak, kadinlara yonelik TV programlarinin ya da dergilerin 24-54 yas arasi ka¢ kadin tarafindan
takip edildigini bulup buna goére reklam yapabiliriz. GRP (Gross Rating Point- Briit izlenme Orani) ve
erisim arasindaki fark sudur: Erigsim hedef kitledeki her bir farkli kisi ile ilgilenir. Erigsimi maksimize
etmeye c¢alisan medya planlarinda reklamlar birden fazla medya araci kullanilarak iletilir ki farkli kisilere
ulasabilsin.

Ornek: 18-49 yas arasi kitle i¢in TV Guide dergisinin erisimi 20, Time dergisinin erigimi ise 15 ise,
her iki dergide de yayinlanacak birer reklamin toplam GRP’si 20+15=35 olur. Arastirmalar bize hedef
kitlenin %6’siin iki reklam1 da gorecegini (duplikasyon) soyliiyorsa, erisim, yani duplikasyonsuz kitle
35-6=29 olur. Yani hedef kitlemiz olan 18-49 yas aras1 yetigkinlerin %29’u TV Guide ve/veya Time
dergisinde reklamimiz1 gérecektir. iki reklami birden goren bir kisi yine de bir kisi olarak sayilacaktir.
Formiil sudur: Erisim=GRP-Dupkilasyon (Katz, 2003, s. 106).

Tiiketiciler genellikle onlara yarar saglayacak bir degisiklik olmadig: siirece reklama yanit vermezler.
Dolayistyla yiiksek erisim saglayabilmek igin bir yenilik soz konusudur. Genellikle de yeni iiriinlerin
tamtiminda yiiksek erigim beklenir. Bu sayede daha ¢ok insan {iriin hakkinda bilgi sahibi olmasi istenir.
Boylece marka farkindalig1 yaratmak arzulanir. Satis promosyonu aktivitelerinde de yiiksek erigim gerek
duyulur. Insanlar1 belli kampanyalar ve promosyonlar hakkinda bilgilendirmek amagclanir. Bununla
birlikte rakiplerin erisimleri de gz oniinde bulundurulmalidir. Eger rakiplerin erigimi zay1f ise bu firsata
cevrilip daha yiiksek bir erigim saglanabilir. Erisim planlanirken géz 6niinde bulundurulmasi gereken bir
bagka konu da biit¢edir. Hangi medya araci segilirse segilsin biitce erigimi kisitlayan bir engeldir. Bu
ylizden eldeki biit¢eyle miimkiin olan en yiiksek erisim saglanmak amaclanir. Bir marka ge¢miste belli bir
erisim diizeyiyle basarili olduysa bu erisim ayn1 seviye ile kullanilabilir. Dolayisiyla onceki seviyeleri de
g6z Oniinde bulundurmak gerekir (Sissors ve Baron, 2008, ss. 251-253).

Erigimi arttirmanin yollar1 s6yle siralanabilir (Pickton ve Broderick, 2001, s. 658):
e  Medya biitgesini arttirmak.

e Birden fazla mecra kullanmak. Ornegin TV’ye ek olarak dergi mecrasini kullanmak. Kitlesel
olmayan mecralar da kullanilabilir.

e Medya araglarmin sayisini arttirmak. Ornegin tek bir dergi yerine ii¢ dergi kullanmak.

e Medya zamanlamasinda cesitlilik yapmak. Ornegin TV ve radyoda farkli zaman araliklarini
kullanmak, giinlik ve hafta sonu gazetelerini kullanmak, aylik dergilerin farkli sayilarimi
kullanmak.

Erisimi belli bir noktanin {izerine ¢ikarmanin anlamsiz olabilecegi unutulmamalidir. Hedef kitlede
olmayan kisilere ulagmak pazarlama iletisiminin etkinligini diistirebilir.

Frekans

Medya planimiz ile kime ulagsmak istedigimizi bilmek yeterli degildir. Bu kisilere ka¢ kez erigsmek
istedigimize dair de hedefler belirlemeliyiz. Hedef kitlenin reklama ka¢ kere maruz kalmas: gerektigi
gecmis tecriibelere, kanaate, ya da ge¢mis arastirmalara gore belirlenir. Bu arastirmalar hedef kitledeki
kisilerin reklam1 anlamasi ya da hatirlamasi i¢in kag tekrar gerektigine dair arastirmalardir (Katz, 2003, s.
106).
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GRP = Erisim X Frekans

Erisim hedefi biliniyorsa ve satin alinacak GRP de belli ise GRP, erisime boliinerek hedef kitlenin
ortalama olarak ka¢ kez medya aracina maruz kalacagi belirlenebilir (Katz, 2003, s. 107).

GRP

Erisim

Frekans =

Ana satig stratejisi yaymak degil de tekrar s6z konusu oldugunda frekans vurgulanmalidir. Frekans
erisim ile ters orantilidir. Belli bir GRP diizeyinde frekans arttik¢a erisim azalacaktir. Mesajin tekrari
o6nemli oldugunda frekans erisimden daha fazla vurgulanmalidir. Tiiketiciler her giin yiizlerce reklamla
karsilagsmaktadir. Bir kisi reklam1 pek ¢ok kere gérmiis olsa bile bir markanin reklamini 6ziimsemeyebilir.
Bu yiizden de frekans onem kazanmaktadir. Frekansa bagvurmanin bir diger nedeni ise ayni arag ile
karsilasan herkesin reklamla karsilasmama olasiligidir. Bu kaybi en aza indirgemek i¢in frekans artirilir.
En iyi frekans seviyesini belirlemek zordur; ancak genelde hedef kitlenin en az ii¢ kez karsilagmasi
gerektigine inanilir (Sissors ve Baron, 2008, ss. 253-254).

Maruz Kalma Dagilimi (Exposure distribution)

Bugiiniin medya planlarinda birden fazla mecraya yerlestirilen reklamlar bulunur. Dolayistyla kag kisiye
ka¢ sefer erisildigini bilmek 6nem arz etmektedir. Bunu bulmak i¢in maruz kalma dagilimi kullanilir.
Karmasik bir matematiksel formiilii olan bu yontem bugiin ¢ogunlukla bilgisayarlar ile hesaplanmaktadir
(Katz, 2003, s. 109).

Bir reklam hem Time’da, hem de TV Guide’da ¢ikabilir. Bu durumda bir okuyucu, bu reklamlarin
ikisini de gorebilir, ikisinden birini gorebilir, ya da hi¢birini gormeyebilir. (Katz, 2003, s. 109).

Frekans Planlama

1990’larin sonunda yapilan aragtirmalarda erisimin frekanstan daha onemli olduguna dair verilere
ulasildi. Satis gergeklesmeden onceki 7 giin i¢inde izlenen TV reklamlarinin kisa donemli satislar
tetikleyicisi oldugu bulundu. Satisin tam olarak ne zaman gerceklesecegi tam olarak bilinemeyecegi i¢in,
bu bulgulardan ¢ikartilacak sonug¢ su olmustur: Reklamlarin yil i¢inde belli araliklarla yogunlastirilmis
olarak yapilmasi yerine, daha yaygin, daha fazla haftay:1 kapsayacak planlar benimsenmelidir (Katz, 2003,
ss. 109-110).

Reklam Zamanlamasina iliskin Amaglar

Reklamin zamanlamas1 birkag¢ faktére dayamir. Onemli simrlamalardan biri medya biitgesi ve cesitli
yerlestirme kaliplarinin firmanin nakit akisi iizerindeki etkisidir. Pek ¢ok akademisyen farkli zamanlama
stratejileri belirlemistir. Bunlar {i¢ grup altinda toplanacak olursa, siireklilik, atlama ve nabiz
stratejilerinden bahsedilebilir (Fill, 2006, s. 628). Bu temel stratejilere ilave son yillarda 3 yeni stratejiden
bahsetmek miimkiin hale gelmistir. Bunlar bombardiman (bursting), bloklama (roadblocking) ve yanip
sonen kisa siireli gilinlik (blinking) stratejilerdir. Bu zamanlama stratejileriniden ikinci {iinitede
bahsetmistik. Ancak bu stratejiler medya amaglariyla da yakindan ilgili oldugu icin burada kisaca
bahsedecegiz.

Siireklilik

Uzun donemde siireklilik stratejisi iki tiir iirlin ve hizmet i¢in uygundur:
e Kiriz dolayisiyla talep edilen {iriin ve hizmetler, 6rnegin tesisat.
e  Satin alma ¢evrimi uzun olan {iriin ve hizmetler.

Ug tip siireklilik stratejisi vardir: Normal, artan ve azalan siireklilik stratejileri. Artan siireklilik
stratejisi, UEFA Kupa Finali ya da Olimpik Oyunlar gibi belirli bir etkinlik merkezde oldugunda
kullanilabilir. Azalan siireklilik stratejisi ise bir bombardiman (Burst) stratejisini takiben, yeni iiriin
lansmanlarindan ve iiriinlere yeni 6zellikler eklenmesinden sonra kullanilabilir.
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Atlama

Atlama stratejileri reklamverenin kaynaklarini daha uzun bir zaman dilimine dagitmasina olanak saglar.
Bu vermek istedikleri mesajlarin etkililigini arttirabilir. Atlama stratejisi ile talep seviyesindeki
degisikliklere gore reklamlar verilebilir. Atlama stratejisi ayn1 zamanda rakiplerin farkli agirliklardaki
reklamlarma bir cevap olarak kullanilmaktadir. Kimi iiriin ve hizmetlerin mevsimselligi belirli
donemlerde yogun reklamlar gerektirirken, kalan donemlerde reklam yapilmasi da kaynaklarin bosa
harcanmas1 anlamina gelebilir. Atlama stratejisi bu tip iirlin ve hizmetler i¢in kullanilabilir.

Nabiz

Nabiz stratejisi siireklilik ve atlama stratejilerinin iyi yonlerini bir araya getirmeyi amaglamaktadir.
Sonucgta en giivenli strateji oldugu sdylenebilir, ancak ayni zamanda en pahalisidir. Bu stratejide
reklamverenler yilin belli zamanlarinda reklamlar: arttirabilirler. Nabiz stratejisi reklamlarin unutulmasinm
engeller, yiiksek diizeyde farkindalik olusturulmasini saglar, rakiplerin saldirilarina karsgi bir bariyer
olusturur.

Mesaj Boyutu, Uzunlugu, Pozisyonu

Basili mecralarda tam sayfa bir reklam, sayfanin dortte birini kaplayan bir reklamdan daha fazla dikkat
ceker. Benzer sekilde, renkli reklamlar siyah beyaz olanlardan daha fazla dikkat ¢eker. Peki, kii¢lik bir
firma, ayda bir tam sayfa reklam mi vermelidir, yoksa dort hafta boyunca sayfanin dortte birini
kaplayacak reklamlar m1 vermelidir? Ya da TV’de, 60 saniyelik tek bir reklam mi tercih edilmelidir,
yoksa 15 ve 30 saniyelik birden fazla reklam mi? Medya planlamaci reklam mesajim1 géz Oniinde
bulundurarak buna karar vermelidir. Bazi reklam mesajlarin1 anlatabilmek icin daha fazla alana ihtiyag
vardir. Rakiplerin reklamlar1 genellikle firmalar1 daha fazla reklam vermeye zorlar. Uriiniin prestijine
uymas1 i¢in tam sayfa renkli reklamlar kullanmak gerekebilir. Yine de, nadiren uzun bir reklam
yaymlamaktansa, kisa reklamlar1 daha sik olarak yayinlamak daha iyidir (Arens, 2006, s. 291).

Reklamin siiresinin 30 ya da 15 saniye olmasi etkililigini degistirir mi? {lk bakista, yar1 yariya daha az
siiresi olan 15 saniyelik reklamlarin etkisinin daha diisiik olacag: diisiiniilebilir. Ancak aragtirmalar 15
saniyelik reklamlarin 30 saniyelik reklamlarin %80’i kadar etkili oldugunu gdstermektedir. Bunun
sebeplerinden biri, mesaj1 iletmek igin daha kisa siiresi olan reklamcinin siireyi daha verimli kullaniyor
olmasi olarak bulunmustur. Bu durumda medya planlamacinin 30 saniyelik reklamlara iki kat1 ya da daha
fazla iicret 6deme fikrini yeniden diisiinmesi gerekmektedir (Newstead ve Romaniuk, 2010, ss. 74-75).

Satin Alma Cevrimi

Medya planlamaci, iiriiniin nerede, ne zaman, nasil satin alindigini ve yeniden satin alindigini géz oniinde
bulundurmak zorundadir. Sik satin alman {riinlerin reklamlar1 daha sik yapilmalidir. Eger strateji
reklamlarla satiglar1 ayn1 donemlere yerlestirme {izerine kurulmussa, en ¢ok yilbag1 doneminde satilan bir
iiriiniin nisan ile ekim aylarinda spor miisabakalarma sponsor olmas: stratejiden sapma anlamina gelir
(Brivic, 2005, s. 262).

Bolgesellige iliskin Amaglar

Medya planlamact normal sartlar altinda reklami {irlinlin satin alinabildigi yerler ile sirli tutar. Yani,
eger lirlin sadece belli bir sehirde bulunuyorsa, yerel bir plan uygulamaya konulur. Bolgesel bir plan ise,
birden fazla sehri kapsar. Bu durumda yerel medya ile ulusal medyanin yerel versiyonlar1 kullanilabilir.
Ulusal bir plan ise tiim iilkeyi kapsar. Ulusal TV ve radyo kanallari, gazete ve dergiler, internet
kullanilabilir (Arens, 2006, s. 286). Uriiniiniiziin nerede pazarlandig1 kime pazarlandig1 kadar énemlidir.
Markaniz ister global bir marka olsun, ister kosedeki manav olsun, medya planlama s6z konusu
oldugunda cografya son derece onemli stratejik bir mesele olarak ortaya ¢ikmaktadir. Nerede reklam
yapmaya nasil karar verdiginiz ve farkli pazarlara ne kadar agirlik verdiginiz kaynaklarinizi da nasil
kullandiginizi géstermektedir.
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Oncelikle satiglar bolgelere gore analiz edilmelidir. Boylece giiglii ve zayif yénlerinizi gorebilirsiniz.
Bunun i¢in klasik yontem BDI ve CDI analizleri yapmaktir. BDI (Brand Development Index — Kategori
Gelisim Endeksi) bir pazardaki satiglarin niifusa oranla ne kadar gii¢lii oldugunu agiklar. Satiglarmin
3,4’ Dallas’tan geliyorsa ve Dallas’in niifusu da tiim iilkenin niifusunun %1,7’sini temsil ediyorsa, BDI
degeri 3,4/1,7 x 100=200 olacaktir. BDI’nin 100 olmas1 markanin satiglarinin niifusla es oldugu anlamina
gelmektedir. Eger bu deger 100’den diigiikse markayr herkes kullanmiyor demektir. Eger 100’den
yliksekse, birden fazla kullanim var demektir (Kelley ve Jugenheimer, 2004, s. 65). CDI (Category
Development Index — Kategori Gelisim Endeksi) {iriin kategorisindeki satisin niifusa oranlanmasi ile
bulunur. CDI ile potansiyel dl¢iiliirken, BDI ile mevcut marka giicii 6l¢iiliir.

Biitgeye iliskin Amaglar

Ne kadar biitce gerekir, biitceyi nasil dagitmalidir? Medya planlamaci sezgileri, pazarlama anlayis1 ve
analitik yeteneklerini kullanarak buna karar vermelidir. Basili mecralar i¢in ne kadar, TV i¢in ne kadar,
sira dig1 mecralar i¢in ne kadar biitce ayrilmalidir? Amag, hedef kitleye reklam mesajini en etkili ve en
diisiik maliyetle vermektir.

iki cesit maliyet vardir, mutlak maliyet (absolutecost) ve goreceli maliyet (relativecost). Mutlak
maliyet mesajin aktarilmasi igin gereken yer ve zamanin maliyetidir. Ornegin The Sunday Times
gazetesinde yayinlanacak siyah beyaz tam sayfa reklam 56,150 sterline mal olmaktadir (2004 yilinda).
Goreceli maliyet ise medya planlar1 arasinda dogru sekilde karsilastirma yapabilmek igin gereklidir.
Goreceli maliyetler hedef kitlenin her bir bireyi ile iletisim kurma maliyetidir. Dergi sektoriinde bin
kisiye maliyet (CPT — Cost Per Thousand) {izerinden hesaplamalar yapilir. CPT yerine CPM kisaltmas1
da kullanilmaktadir, buradaki M harfi Roma rakami olarak bin sayisini temsil eder (Fill, 2006, s. 622).

Bazen medya planlamacist iki farkli strateji yaratabilir. Birinin maliyeti miisterinin istedigi miktar
kadar olacaktir. Digeri ise yatirim stratejisi olarak adlandirilan daha fazla paraya mal olan bir stratejidir.
Ciinkii planlamaci kii¢lik biitgeye nazaran daha fazla paranin daha fazla satis yapacagimi diisiinmektedir
(Sissors ve Baron, 2008, s. 319).

Reklamverenler rakiplerin neler yaptigini siirekli géz oniinde bulundurur, 6zellikle de daha biiyiik
reklam biitgeleri olan rakipler s6z konusuysa. Rakiplerin biitcelerinin ne biiyiikliikte oldugunu, hangi
mecralar1 kullandiklarini, satiglarinin mevsimselligini ve bolgeye 6zgii durumlarimi bilmek, reklamcinin
daha iyi bir strateji gelistirmesini saglar.

Medya planlamaci firmanin pazardaki reklam payini (Share of Voice — SOV) bilmelidir. Eger biitce
rakiplere gore ¢ok daha kiigiikse, marka kalabaligin i¢inde kaybolma riski tasir. Rakiplerin yogun olarak
kullandigr medya es gecilip daha gii¢lii pozisyonlar saglayacak diger mecralar secilmelidir. Ancak
rakipler medyay1 etkili bir sekilde kullanamiyorsa, ya da hedef kitle ayn1 ise rakibin kullandigi medyay1
se¢mek kismen diisiiniilebilir (Arens, 2006, s. 288).

Stratejik agidan, ¢ogu reklamveren medyaya ayiracagi biitgeyi su kriterlere gore belirler (Avery,
2005, s. 198):

e Yiliginde en yiiksek satiglarin yapildigi donemler
e En biiyiik satislarin gerceklestirildigi pazarlar

e Uriinii ya da hizmeti satin aldig1 kanitlanmis olan hedef kitleler
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Ornek Olay:

Kanada’da Panasonic’in PowerActivator pilleri i¢in medya plant hazirlamasi gereken Anne Myers’in
Energizer ya da Duracell kadar biit¢esi yoktu. Bundan dolayr reklamlarini onlarin reklamlarinin oldugu
yerlerde yaymlamak istemedi. Myers ve takimi, 15-22 yas araligindaki ulagmasi zor bir kitleye onlarin
yasadigr yerde ulagmaya karar verdi, yani internette, sokakta, kuliiplerde. Dans kuliiplerine posterler
asildi, popiiler DJ ve VJ'lere sponsor olundu, ticretsiz tisortler, sapkalar, yapistirmalar ve posterler
dagitldi. TV deki popiiler miizik sovlarinda 8 hafta boyunca reklamlar yayinlandi. Ayrica Panasonic’in
web sitesine baglantili bir mikro sitede ézel bir yarisma yiirviitiildii. Sonug¢ harikaydi: Satislar énceki yila
gore yiizde 136 artti (Arens, 2006, s. 288).

Reklam harcamalar1 yonetim kadrosuna finansal olarak agiklanamazsa reklama harcanan para sadece
gider olarak goriilebilir. Ancak reklama harcanan para gider degil, yatirimdir. Medya harcamalarini
belirleme yontemleri arasindan cogunlukla gecici yontemler kullanilir ve bunlarin bazi sorunlari
bulunmaktadir (Danaher ve Rust, 1996, s. 513):

e Gegen yilin satiglarmin bir orani: Bu yontemde medya harcama biitgesi firmanin gegen yil
yaptig1 satiglarin dnceden belirlenmis bir orani olarak alinir. Buradaki problem, bu onceden
belirlenmis biit¢enin ideal bir harcama seviyesini saglayacaginin siipheli olmasidir.

e Rakiplerin satiglarinin belirli bir orani: Buradaki fikir, satiglar1 iki kat fazla olan firmanin reklam
harcamasinin da iki kat fazla olmasi gerektigi yoniindedir. Bu yontemin kendi basina siipheli
olmasma ek olarak, rakiplerin gereginden fazla ya da gereginden az reklam yapiyor olma
ihtimali de g6z 6nilinde bulundurulmalidir.

e Reklam paymi hedefli pazar payma esit tutmak: Pazarin iicte birine hakim olmak isteyen
firmanin reklamin da {igte birini yapmasi fikrini temel alir. Yine rakiplerin reklam harcamalarina
dayandig1 i¢in, rakiplerin yaptiklar: yanliglardan etkilenme ihtimali vardir.

Ozel Pazarlama Problemine iligkin Amaglar

Etkili bir medya stratejisi bir miktar esnek olmalidir. Hizl1 degisen pazar sartlar1 dolayisiyla stratejilerin
degistirilmesi gerekebilir. Medya planlamacit bunu hesaba katmadiysa firsatlar1 kacirilabilir ya da
tehditlere kars1 konulamayabilir. Ornegin rakip firmalardan biri medya stratejisini degistirdiginde buna
cevap verebilmek gereklidir. Reklamin yer almasi istenilen mecralarda yer veya zaman kalmamis olabilir.
Ya da reklam verilen TV programindaki herhangi bir degisiklik farkli programlari g6z Oniinde
bulundurmay1 gerektirebilir (Belch ve Belch, 1995, s. 340).

Satisin kotii oldugu bolgelere ve aylara daha fazla biitge ayrilmasi saldirgan bir stratejidir. Bu tiir
stratejilere yeni bir liriiniin piyasaya ¢ikist disinda fazla bagvurulmaz. Yapilmasi gereken daha ¢ok reklam
biit¢esi ayirmadan once o bolgelerde ya da o aylarda satiglarin neden kotii oldugunun gercek sebebinin
bulunmasidir (Avery, 2005, s. 199).

MEDYA STRATEJISI

Reklam kampanyasinda stratejinin kullanimi pek ¢ok yonden faydalidir. Ozellikle de kampanyanin farkli
mecralarda ahenkli bir sekilde uygulamaya koyulup koyulamayacagini belirlemekte stratejinin onemi
biiytiktiir. Strateji, reklam kampanyasi hazirlama siirecinin odagini kaybetmeden ilerleyebilmesini saglar.
Ayrica reklam ajanslarmin planlama yeteneklerinin sinirlarmi zorlamasinmi saglar, bdylece medya paleti
genigler. Diger taraftan, stratejik i¢cgoriiden yoksun kampanyalar biitiin mecralarda ahenkli bir sekilde
uygulanamayabilir. Kampanya hazirlama siirecinde ajans takimlar1 farkli mecralardan vazgecip tek bir
mecra kullanimina yonelebilirler. Strateji gelistirme ¢ok asamali bir siiregtir. Bu asamalarin herhangi
birinde, kimi zaman reklamverenlerle, kimi zaman ajans i¢indeki planlama siirecinde yanlig yollara
sapmak olasidir. Ideal olan stratejinin reklamverenden gelmesidir, ancak reklamverenler nadiren
stratejilere sahip olarak ajansa gelirler. Stratejiler yerine kisa donemli taktiklerin {izerinde durabilirler. Bu
ylizden ya daha sonra bir strateji gelistirirler, ya da reklam ajansi planlama siirecinde bir strateji ortaya
koyar (Sasser vd., 2007, s. 242).
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Ayni kategorideki iriinler birbirine benzer medya stratejileri kullanmaktadir ve dolayistyla tiiketiciler
bir markay1 digerinden ayirt edemeyecek hale gelmektedir. Yaratict bir medya stratejisi rakiplerden
kolayca siyrilmada etkili olacaktir. Yaratict medya stratejisi ig¢in su kurallar g6z Oniinde
bulundurulmalidir:

e Medya stratejinizi rakiplerinizden daha farkh ve yenilikc¢i hale getirmek gerekir. Gergekten
farkli ve yenilik¢i bir strateji uygularken tiiketicilerin giinliikk yasamlarina dair i¢goriileri ve
onlarin reklami yapilan triinle iliski kurduklar1 yollar temel alinmalidir.

e Yaratic1 olma becerisi paraya bagh degildir. Normalden fazla maliyet ile yapilan yaratici
stratejiler, ¢cok iyi geri doniisler saglayacagina dair bir kanit olmadik¢a degerli ve gecerli
degildir. Cok fazla para harcamadan da yaratici olmak miimkiindiir.

e Medya stratejisi nicel kanitlarla baslamali, daha sonra rakamlarin 6tesine gecmelidir.
Gergek bir medya plani iyi nicel kanitlar ve iyi bir yaratici strateji ile insa edilir.

e  Yaratict medya stratejisi markanin problemleriyle ilgili olmahdir. Yaratici olmak bazen
alisilmamig ve yeni olarak anlasilmaktadir. Sadece farkli degil aym1 zamanda pazarlama
baglamiyla kopuk olmayan bir yaratict medya plani yapmak da onemlidir. Yaratici medya
planlamasi yaratict medya stratejileriyle pazarlama planina katkida bulunmalidir (Sissors ve
Baron, 2008, ss. 323-324).

Strateji dokiimani hedef kitlenin tanimi ile baslar. Mesajin yapisini agiklar, hangi mecralarin neden
kullanilacagini anlatir. Erigim, frekans ve siireklilik hedeflerini belirtir ve bunlara nasil ulasilacagini
anlatir. Her mecra i¢in bir biitge ortaya koyar. Buna prodiiksiyon maliyetleri ve yan materyallerin maliyeti
de dahildir. Son olarak, mesajin biiyiikliigiinii, pozisyonunu ve zamanlamasini ve biitce kisitlamalarinin
etkisini belirtir. Medya stratejisini yazili hale getirmeden medya plant tamamlanmis sayilmaz.
Reklamverenin ve ajans yonetiminin tavsiye edilen yayin planinin arkasindaki mantig1 analiz edebilmesi
i¢in yazili bir medya stratejisi gereklidir (Arens, 2006, s. 292).

Cografik Agirliklandirma Stratejileri

Cografi Agirliklandirma Bigimleri

Cografi agirliklandirma yaparken ayni hedeflere farkli tekniklerle erisilebilir (Sissors ve Baron, 2008, ss.
235-237):

Para Tahsisi Teknigi: Iyi ve degerli pazarlara daha ¢ok para yatirim1 yapmaktir. Boylece daha ¢ok
gelir elde edilebilir. Ornedin A pazari tiim satiglarin %10’una sahipse reklam biitgesi de %10 oraninda
olacaktir. Ancak degisen medya maliyetleri de dikkate alinmalidir.

Para tahsisi medyayla briit karsilagma olanagini hesaba katmaz. Eldeki paranin %10’u A pazarinda B
pazarina gore daha fazla karsilasma olanagi bulur. Ciinkii A pazarinda her bin kisiye diisen maliyet
(CPM) daha diisiiktiir. Boylece B pazarinin A pazarina gore yilda reklamla daha az briit karsilagma
olanagina sahip olur. A ve B pazarlarindaki reklamla briit karsilagma olanagi sayilarini esitlemek igin
planlamaci briit kargilagma olanagi tahsisini tercih edecektir.

Reklamla Briit Karsilasma Teknigi: Biitce, degisen medya maliyetleri goz oniinde bulundurularak,
istenen briit karsilagma oranina gére tahsis edilir. Iyi pazarlar daha ¢ok, zayif pazarlar daha az karsilasma
saglanacak sekilde biit¢elendirilir.

Hangi agirliklama tekniginin kullanilacagma karar verirken planlamaci pazarlama hedeflerine en
uygun olani segerek karar vermelidir. Cogu zaman reklamla briit karsilagma olanagi agirliklamasinin daha
iyi oldugu disiiniliir. Ciinki iletisim hedefleriyle daha dogrudan iligkilidir. Medya stratejisi
planlamacisinin asil hedefi belli miktarda tekrar ile genis bir hedef kitleye erismektir. Belli bir biitge ile
reklamla briit karsilasma olanagma agirlik verilmesi en dogru olamidir. Ciinkii bu teknik medya
harcamalarim1 g6z oniinde bulundurur. Para tahsisi tekniginde maliyetler satisla dogru orantili olsa da
izleyici kitlesine yeterince sik ve yeterince ¢cok sayida erisemeyebilir (Sissors ve Baron, 2008, s. 237).
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Reklam Payi (Mesaj Agirligi Dagilimi)

Medya planlamaci reklam pay1 ile rakip markalar i¢in yapilan reklam miktariyla baglantili olarak belli bir
marka icin ne kadar reklam yapilacagini belirler. Reklam pay1, her markanin toplam reklam hacmindeki
ylizdesidir. Reklam payinin temelini olusturan varsayim, eger bir marka rakiplerine esit miktarda ya da
daha fazla para harcamiyorsa o zaman hedeflerin ¢ok da basarili olmayacagi yoniindedir. Ancak bu
varsayim her zaman da gecerli degildir. Ciinkii reklam kampanyasinin basarisinda reklam pay1 tek basina
etkili degildir. Aslinda pek ¢ok planlamaci reklam pay1 kavramini hi¢ kullanmamaktadir. Digerleri ise
bunu biitcelerle ve/veya tahsisatla ilgili kararlar sirasinda genel bir diisiince olarak kullanir (Sissors ve
Baron, 2008, s. 239).

Cografi Agirliklandirma igin Yol Gésterici ilkeler

Farkli cografi bolgelerde uygulanacak reklam hacmini belirlemek i¢in birden fazla yol vardir. Satis
hacminin ya da pazar paymin genis oldugu bolgelere daha fazla agirlik verilmektedir. Medya planlamaci
her pazari tek tek analiz ederek marka gelisim indeksine (BDI) bakabilir ve kategori gelisim indeksiyle
(CDI) karsilagtirabilir. Kimi durumlarda BDI’i yiiksek pazarlara daha fazla agirlik verilebilir; ancak
¢ogunlukla belli bir pazar i¢in CDI yiiksek, BDI diisiik oldugunda pazarin potansiyelini artirmak igin
daha ¢ok agirlik verilir. Pazar potansiyeli, su faktorlerin herhangi birine ya da hepsine baglidir (Sissors ve
Baron, 2008, ss. 241-242):

e Her pazarin reklama karsihk verme gecmisi: Yerel bir pazar zamaninda reklama iyi bir
sekilde yanit vermediyse, fazladan agirlik vermek faydali olmayabilir.

e Karhhlik gecmisi: Yerel bir pazara verilen fazladan agirlik, satis hacmini ve pazar payin1 biiyiitse
de bunu kar saglayacak diizeyde gerceklestirmeyebilir. Pazara ekstra agirlik eklendik¢e karda
azalmanin goriildiigl bir nokta mevcuttur.

e Dagitim kanal problemleri: Eger bir kanalda dagitim diizeyi diisiikse, artirtlmasi zorsa veya
baska pazarlama kanallarindan kaynaklanan problemler varsa bu problemler eklenecek agirligi
etkileyecektir.

e Satis giiciiniin katkis1: Baz1 firmalar satig gorevlilerini pazarlama istihbarati olarak kullanir.
Dolayistyla satig elemanlarinin bilgileri agirliklandirmanin uygulama seklini etkileyebilir.

e Yerel pazarin yapisal 6zellikleri: Bazi yerel pazarlar iletisim ve satig konusunda digerlerinde
olmayan sorunlar yasarlar. Ornegin bir reklamveren hem biiyiik hem kii¢iik pazarlarda esit
miktardaki GRP’nin kiigiilk pazarlarda daha etkili oldugunu gorebilir. Bu durumda
agirliklandirma kararlarinda bu durum g6z 6niinde bulundurulmalidir.

e Rakiplerin giiriiltii seviyesi: Rakip firmalar bir pazarda agirlikli bir sekilde reklam yapiyorsa
bu giiriiltii seviyesinden dolay1 o pazara daha fazla agirlik vermek gerekir.

e Pazarda reklamin katkisi: Fazladan reklam agirlig1 ¢ok maliyetli ya da getirimsiz olabilir.

Medya Karmasi Stratejisi

Medya karmasina karar verilmesi onemli bir stratejik karardir ve sunlart igerir: (1) hangi medyanin
kullanilacagi, (2) bunlardan her birinin ne oranda kullanilacagi. Tek bir “en iyi medya karmas1” yoktur.
Her markanin durumu, konumu farklidir ve bir medya karmasi medya pazarlama amaglar tarafindan
yonlendirilmelidir.

Medya Agirliklandirmasi

Farz edelim ki, bir iiriin bir segment tarafindan satin aliniyor, ancak satin alma kararini diger segmentler
etkiliyor-mesela sosisli sandvigi anne-babalar satin aliyor fakat cocuklar yiyor. Bir agirliklandirma
stratejisi medyada ebeveynlere %65 ‘lik bir oranda, ¢ocuklara erigimi ise ise %35’°lik bir oranla medyada
yer alarak gerceklesmelidir. Bir de firmalar rakip firmaya gore medya agirliklandirmasi yapmaktadir.
Ornegin HarleyDavidson, Honda motorsikletlerinin medya agirhiklandirmasinda 16-24 yas arasindaki
genclere eristigini 6grendiyse hemen o da ayni medya agirliklandirmasi yapacaktir (Duncan, 2005, ss.
446-447).
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Medya Yogunlugu

Medya karmas1 stratejisi, temelde kalitatif kararlarin yer aldigi planda ihtiyag duyulan yogunluk
seviyesinden etkilenir. Yogunlastirilmis bir medya karmasi genis bir medya karmasina gore daha fazla
frekans elde edilmesini saglar. Yogunlastirilmig bir medya karmasi genis bir medya karmasina gore daha
az medya ve iletisim araci kullanir. Dahasi araglarin kendileri hedef kitlelerinin yogunlugu agisindan
farklilik gostermektedir. Gazeteler ve dergiler daha biiyiik bir yogunluk saglar. Cilinkii cogu gazete
abonelik sistemleri oldugundan ayni1 hedef kitleye devamli gonderilmektedir. TV ve radyo programlarinin
hedef kitlesi ise istikrarli degildir, degiskendir ve hedef kitleleri daha genel 6zelliklere sahiptir.

Yogunlastirilmis medya karmasi, 13-21 yas arasi sehir merkezinde yasayan kadinlar gibi hedef
kitlenin daha dar bir anlamda tanimlandig1 zamanlarda kullanilir. Yogun medya karmasmin kullanimi
daha kiiciik bir grupla ¢ok siki bir iletisim kurmaya yarar, fakat daha da onemlisi, hedef kitlenin bir
boliimiiniin saglam bir kullanici kitlesini olusturmasidir. Bu denli bir strateji genis bir kitleyle zayif bir
iletisim kurmaktansa, uzun siireli daha verimli olur. Ciinkii gii¢lii marka iletisimi ile miisterilerin diger
insanlarla marka hakkinda olumlu bir sekilde séz etmesi miimkiin hale gelir. Uretim maliyetleri de medya
yogunlugu kararndaki faktorlerden biridir. Daha az medya araclari, daha az mesaj iretimine ihtiyag
duyar. Eger radyo, TV, agikhava ve dergi bir karmanin icerisinde yer aliyorsa, tamamen dort farkli mesaj
format1 liretilmek zorundadir. Kii¢iik bir biit¢e diisiiniilityorsa, boyle bir yapim asir1 pahali olur (Duncan,
2005, s. 447).

Mesajin G6z éniinde Tutulmasi

Yaratici strateji mesajin karmasikligini ve “duygu”yu iceren kalitatif bir faktdrdiir. Mesaj son derece basit
oldugunda “pazar giinii boyunca 2 al 1 dde gibi” yiiksek diizey erisime sahip genis bir karisim daha
uygun olabilir. Ancak karmasik bir marka mesajinda, yogunlastirilmis bir karma gerekebilir. Ciinkii daha
biiyiik frekans hedef kitleye mesaji daha iyi anlama firsat1 sunar. Mesaj karmasikligi ayn1 zamanda basili
medyaya daha uygundur, c¢iinkii basili medya yavas okunabilir, yeniden okunabilir, ve kesilerek
saklanabilir.

Cogunlukla medya araglarinin kombinasyonunda, her bir ara¢ satin alma karar1 siirecinde farkli
noktalarla bag kurmada etkili olabilir. Otomobil {ireticileri i¢in boyle strateji su sekilde Ozetlenebilir:
TV’de otomobili satmak, gazetede indirimleri anlatmak. Capraz medya mesajlar i¢in dergiyi kullanir ve
Pazar ilavelerinde posterler, tanitict CD’ler, parfiim kokusu iceren sayfalar, indirim kartlar1 gibi 6zel
promosyonlar1 uygulayabilirler (Duncan, 2005, ss. 447-448).

Medya Ortami

Mesajin taginacagl medya araci bir diger kalitatif faktordiir. Ozel igerige sahip kablolu kanallar, dergiler
kendileri ve izleyicileri i¢in gii¢lii bir marka ortam1 gelistirmistir. Onlar, bu kanallardan 6zel beklentileri
olan izleyicileriyle giiclii bir iletisime sahiptir. Bu izleyiciler programda yer alan iiriin sunuslarini ¢abucak
kavrayacaktir.

Mesaj Stratejisi Faktorleri

Mesaj stratejisi kararinda {iriin ¢esitliliginin gelistirilmesi 6nemli bir noktadir. Diisiik ilginlikli iirinlerin
reklami (deterjan, kagit havlu, veya endiistriyel temizlik hizmetleri gibi) sorgusuz sualsiz, kolayca yer
alabilecegi bir medyay1 goz oniinde bulundurmalidir. Bunun aksine yiiksek ilginlikli tiriinler (litks mallar
ve eglence yerleri gibi) basili medyay1 kullanir, okuyucular gérmek istedikleri hikayeleri ve reklamlari
secerler.

Miisterinin Satin Alma Karari Siireci

Medya stratejileri tiiketicilerin satin alma karari siireci tarafindan yonlendirilebilir. Yiiksek ilginlikli
irlinler i¢in satin alma karan siirecinde sikca AIDA modelini izlenir. IBM firmasi, pek ¢ok medya
kararmi yonetirken AIDA modelini kullanmistir. Karar alma siirecinin her basamagi farkli bir medya
stratejisi gerektirir. Bir medya stratejisi insanlara erismek i¢in ilk asamada, 6rnegin bir laptop bilgisayar
Business Week gibi ise yonelik medyada imaj reklamlar1 arasinda yer almalidir. Bir fuara katilan ve IBM
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standin1 ziyaret ederek ThinkPad laptop deneyen olast miisteriler i¢cin medya stratejisi posta ile teklif
gondererek fuarin hemen sonrasinda 30 giinliik deneme siiresi teklif edilebilir. Son sdylenen stratejinin en
onemli noktasi zamanlama- olas1 miisterilerin fuar ziyaretlerinden sonra birka¢ giin igindeteklifi
gondermek gerekir (Duncan, 2005, ss. 444-445). Yaygin olarak tiiketilen otomobil, bilgisayar gibi iirtinler
i¢in kitle iletisim ara¢larinin kullanildig1 bir strateji secerek genis bir hedef kitlenin dikkati ¢ekilebilir ve
marka farkindalig1 yaratilabilir. Ancak bir kere miisteri bu iirlinleri arzu etme ve harekete gegme
asamasindaysa en iyi medya stratejisi interaktif medyay1 (mektup, e-mail, telefon) se¢gmek olacaktir.
Harekete ge¢cme basamagina daha yakinsa daha kisisel mesajlar gonderilebilir. Hem kisisel mesajlar
yollamak hem de mecray1 kullanmak daha biiyiik bir etki yapacaktir. Interaktif medya ve geri doniis
alabileceginiz medya her ne kadar pahali olsa da miisteriyi harekete gecirme kabiliyetinden dolay1 bu
harcamalarin karsiligin1 verecektir (Duncan, 2005, ss. 444-445).

W » B Yuksek ve diisiik ilginlikli tiriin ne demektir? Kisaca agiklayiniz.

Yiiksek
Kisisel Satiglar

Etkililik Organizasyonlar,

telefon, mektup

E-posta
TV, gazete, radyo,
dergi, agikhava
Dustk
Dustik interaktiflik Derecesi Yiksek

Sekil 5.2: Medya Cesitlerinin Etkililigi

Interaktifligin 6nemi harekete ge¢me asamasinda ¢ok oOnemlidir. E-ticaretin ilk zamanlarinda
Amazon.com, CDnow gibi siteler insanlarin web sitelerinde sepetlerini doldurduklarini, aligverislerini
tamamlayacaklarken akillarina bir soru takildigindan ve buna da bir yanit bulamadiklarindan dolay1 hi¢gbir
sey satin almadan siteden geri c¢iktiklarini fark ettiler. Bu yiizden e-ticaret firmalari simdi internet
sitelerinde interaktifler ve e-mail adreslerinin, telefon numaralarmin ve linklerin bulundugu miisteri
hizmetlerine sahipler. Ilgili bir miisterinin bir yetkiliyle sahsen konusabilmesinin saglanmasi hayati
oneme sahiptir (Duncan, 2005, ss. 444-445).

Aperture (Ac¢iklik, Bosluk)

DDB Worldwide reklam ajansi tarafindan kullanilan bir strateji ile satin alma karari siirecinde miisteri
temas noktasinin 6nemi ortaya ¢ikarildi. Bu ajans aperture (agiklik) kavramini kullaniyor ve bu kavramau;
hedef kitlenin markadan gelecek mesajlara son derece acik oldugu durumlar olarak tanimliyor.
Literatiirde aperture kamera mercegindeki araliktir Lens ne kadar agiksa, yani aperture ne kadar aciksa,
iginden gecen 151k o kadar fazla olur. Benzer sekilde bir kisi gelen mesaja ne kadar agiksa mesaj o kadar
¢cok etki yapar. Aperture da miisterilerin giinliik yasamlarindaki deneyimlerini takip eden bir medya
stratejisidir. Ornegin bir stadyum yiyecek, igecek, spor iiriinleriyle ilgili marka mesajlarina ¢ok daha
aciktir (Duncan, 2005, s. 445).
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Mecra Segimi

Tiiketicilerin medya seceneklerinin ¢ogalmasi kitleleri uygun fiyatli bir sekilde iiriin ve hizmetlerden
haberdar etmeyi zorlastirmistir. Buna ek olarak, insanlarin medya tiiketim aligkanliklar1 da ¢esitlenmistir.
Gazete, radyo ve televizyon birincil iletisim araci olma 6zelligini korusa da, bunlar bile eskisi gibi
degildir. Artik Singapur’da metroda gitmekte olan bir kisi Wall Street Journal okuyabilmekte, insanlar
uydu tlizerinden CNN ve benzeri kanallar1 izleyebilmektedir. Internet, hedefli postalar, SMS mesajlar1 pek
¢ok iilkede pazarlamacilar i¢in 6nemli iletisim araglaridir. Firmalarin oniindeki iletisim se¢enekleri arttigi
icin, medya planlamas1 giderek daha karmasik bir hal almaktadir. Bundan dolay1, pazarlamacilar konunun
uzmanlarina bagvurmaktadir. Medya planlama hizmeti veren sirketlerin sayisi giderek ¢ogalmaktadir.
Biiyiik reklam ajanslarmnin medya satin alma kollarinin &tesinde, artik kendini medya uzmani olarak
tanimlayan sirketler ortaya ¢ikmistir. Bunlara 6rnek olarak Carat, Mediacom ve Starcom verilebilir. Bu
firmalar, insanlarin medya aligkanliklan ile tiiketim kaliplar1 ve yasam stillerini iligkilendiren bilgiler
toplamak i¢in ciddi ¢cabalar harcamaktadir (Soberman, 2005, s. 421).

1980 ve 2006 yillar1 arasindaki kampanyalarin incelenmesi sonucu televizyonu medya karmasina
dahil eden kampanyalarin etkililik ve etkinlik agisindan televizyonsuz kampanyalara gére daha iyi sonug
verdigi bulgusuna ulagilmistir. Televizyon kampanyalar1 basili ve agikhava kampanyalarindan da iyi
sonuglar vermistir. Birden fazla mecrada yapilan reklamlar daha iyi sonuglar vermektedir. ideal etkililik
3-4 mecranin kullanilmasiyla olmaktadir (Binet ve Field, 2009, s. 132).

Birden Fazla Mecranin Kullanimi

Arastirmalar birden fazla kaynaktan gelen mesajlarin insanlar tarafindan tekrar eden mesajlara gére daha
kolay islendigini gostermektedir. Mesajin birden fazla mecradan geliyor olmas: giivenilirligi etkilemekte,
bu da sonucta satin alma niyetini etkilemektedir. Sadece bir mecrada ¢ok tekrar yapmaktansa birden fazla
mecra, ornegin TV’nin yaninda internet, acikhava, dogrudan posta kullanilmas: mesajin giivenilirligini
arttirmakta, daha fazla farkindalik saglamakta, olumlu goriislerin sayisini arttirmaktadir (Pergelova vd.,
2010, s. 42).

Reklam kampanyasi sOyle tanimlanir: Birbiri ile iligkili hedeflere ulagmak igin yapilan; slogan,
karakter ve ses gibi fiziksel 6geleri ve tema, imaj, ton ve tutum gibi psikolojik 6geleri devamlilik gosteren
bir dizi reklamdir. Eskiden bir reklam kampanyas1 sadece bir medyada yayinlanan bir dizi reklam olarak
distintilirdii. Ancak artik bir reklam kampanyas: tek bir medyaya sinirlanmamaktadir. Reklam
kampanyasinin ayni anda birden fazla medyada aymi tema ve slogan 1s18inda yayinlanabilecegi
diistiniilmektedir (Sasser vd., 2007, s. 238).

Reklam sektdrii uzmanlariin pek ¢ogu yaraticilik ve inovasyonun medya planlama i¢in ¢ok 6nemli
olduguna inanmaktadir. Birden fazla medyanm kullanmildig:1 iyi bir biitiinlesik pazarlama iletisimi
kampanyas1 sadece bir mecradaki reklami digerine uyarlamaktan daha fazlasidir (Sasser vd., 2007, ss.
241-242).

Mecra ve Mesaj Uyumu

Mecra sec¢imi yaparken, medya planlamaci biitiin secenekleri degerlendirdiginden emin olmalidir. Secilen
mecralart savunurken, secilmeyenlerin de neden se¢ildigi agiklanabilir olmalidir (Brivic, 2005, s. 260).
Secilen mecranin mesaj ile uyumlu olmasi biiylik 6nem arz etmektedir. Kimi reklam mesajlar1 Nike’in
“Just Do It”i gibi, basittir. Kimisi insanlarin ihtiya¢ ve isteklerine hitap eden duygusal mesajlar verir.
Kimileri mantiga dayalidir, iiriiniin avantajlarini agiklar. Yeni bir {iriinii ya da konsepti tanitan reklamlar
daha fazla yere ya da zamana, daha fazla frekansa ve maruz kalmaya ihtiya¢ duyar ki anlagilabilsin ve
hatirlansin. Tiiketiciler mantiga dayali mesajlar1 bir kere anladiktan sonra reklam maruz kalmasini
diizensiz araliklarla yiikseltmek yeterli olacaktir. Duygulara hitap eden reklam mesajlarini ise diizenli
araliklarla yerlestirmek gerekir, boylece iiriin hakkinda kalici duygular olusturulabilir (Arens, 2006, s.
291).

Medya planlamaci, iiriin ya da hizmetin yapisini, hedeflerini, stratejilerini, birincil ve ikincil hedef
pazarlarin1 gézden gecirmelidir. Kaliteli bir parfiim gibi kendine has bir imaj1 olan bir iirliniin reklam1 da
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irliniin bu imajim pekistirecek bir medyada olmalidir. Tiiketiciler ¢esitli dergileri ve TV programlarin
nasil algiliyorlar? Erkeksi, kadinsi, kiiltiirlii, siradan, ciddi ya da bos? Medya planlamaci bunlar1 géz
oniinde bulundurarak markaya uygun bir se¢im yapmalidir (Arens, 2006, s. 292). Her medya kendine has
duygular olusturur. Ornegin Gurme, Kayak, Gezi ve Ev dergileri aldiginiz1 varsayalim. Her biri sizde
farkli duygular olusturur. Medyanin olusturdugu duygular reklami yapilan iirline de yansiyabilir. Bu
ylizden markaya uygun medya se¢ilmelidir (Belch ve Belch, 1995, s. 338).

Medya aracinin igerigi de son derece énemlidir. Ornegin, demografik profili ve imaj1 arzulanan hedef
kitle ile eslesse bile, alkol ya da sigara reklamlarini “Tenis” dergisinde yayinlamak etkili sonuglar
vermez. Tiiketicilerin bir medya aracin1 se¢mesinin ardinda bazi sebepler vardir: Kisisel gelisim, finansal
tavsiye, kariyer rehberligi, ya da sadece haber ve eglence. Reklamlar, tiiketicilerin aradiklar1 ¢6ziimiin bir
pargasi olurlarsa etkili olurlar. Aksi takdirde isgalci gibi goriiniirler. Eger pazarlama hedefi daha genis
dagitima ulasmak ise, medya planlamaci potansiyel bayileri etkileyecek bir medya se¢melidir. Eger amag
tiim ilkeye dagitilan bir iiriiniin kimi pazarlarda satigini arttirmak ise, reklamlar yerel bolgesel medyada
yaymlanmalidir. Yiiksek fiyatli bir {iriin, prestijli imajin1 destekleyecek prestijli bir medya se¢melidir
(Arens, 2006, s. 293). insanlarin bir mecraya ilginlik seviyeleri ne kadar yiiksek ise, reklama verilen
cevap da o kadar fazla olmaktadir. Televizyon izleyicisi izledigi seye cogunlukla minimum diizeyde
dikkat gostermektedir. Ancak programa olan ilgi yiikseldikge, reklamin etkili olma diizeyi de o kadar
artmaktadir (Lane ve Russell, 2001, s. 104).

Etkili Frekans Kavrami

Bir medya planmin etkililigi iizerinde durmak igin birkac sebep sayilabilir. Oncelikle, medya ve
izleyicinin dagimiklasan yapisi ve artan medya fiyatlarinin kombinasyonu vardir. Ardindan, kisa vadeli
diisiinceler, artan yonetim sorumluluklar1 ve yogunlagan rekabet gelmektedir (Fill, 2006, s. 616).

Frekans (siklik) kavrami, hedef kitledeki kisilerin bir araca (vehicle) ka¢ sefer maruz kaldigidir.
Kavram bu haliyle maruz kalmalarin (exposures) kalitesine ya da bu maruz kalma sonucu bir etki olusup
olusmadigina dair hi¢bir sey sdylememektedir. Etkili frekans, iletisimin etkili olmasi i¢in bireyin reklama
kag defa maruz kalmasi gerektigidir. Tek bir sefer ya da iki sefer maruz kalmak alic1 kisinin egilimlerini
degistirmekte yeterince basarili olmayacaktir. Ancak medya planlamacilar i¢in esas soru, etkili
o6grenmenin gerceklesmesi icin bir mesajin kag kez tekrar edilmesi gerektigidir. Etkili frekans seviyesi
tam olarak bilinmemekle birlikte Krugman’in 1972 tarihli ¢aligmasindan da hareketle, bir reklamin etkili
olabilmesi igin en az ii¢ kez goriilmesi (Ug OTS’si olmast) gerekmektedir. Buna gore bir kisi reklami ilk
kez gordiigiinde kendi kendine “Bu nedir?” sorusunu, ikinci goriiste “Bunun benim i¢in anlami nedir?”
sorusunu sorar. Ugiincii goriiste ise “Evet, hatirliyorum” der. On defadan fazlasi ise etkisiz olacaktir ve
kaynaklarin bosa harcanmasi anlamina gelecektir (Fill, 2006, s. 616).

Ortalama frekansin belirlenmesi problemin sadece bir boliimiinii ¢6zmektedir. Ornegin, bir plan sdyle
bir ¢ikt1 verebilir:

Hedef kitlenin %10’una 10 kere erisildi (10x10=100)
Hedef kitlenin%25’ine 7 kere erisildi (25x7=175)
Hedef kitlenin %65’ine 1 kere erisildi (65x1=65)
Toplam 340 maruz kalma

Ortalama frekans = 340/1000=3,4

Sonugta ¢ikan bu ortalama frekans yamilticidir ¢linkii farkli insan gruplarma degisik diizeylerde
frekans ile erigilmistir. Yukaridaki o6rnekte 3.4 ortalama frekansa ulasilmis, ancak bu kitlenin %65’ine
sadece bir kez erisilmistir. Yani ortalama frekans baz alinirsa kitlenin reklam1 yeterince gérmeme riski
dogmaktadir. Hedef kitledeki kisiler sadece tek bir dergi okumaz, sadece tek bir TV programi izlemezler.
Tiiketicilerin medya aligkanliklar1 karmasiktir. Reklamlar iki ya da daha fazla medya aracinda yer alirsa
goriilme ihtimalleri de artar. Reklama birden fazla sefer maruz kalinmasina duplikasyon denilir.
Duplikasyon maliyetleri arttirir. Eger medya planmin amaci duplikasyonsuz erisim ise, duplikasyon
etkililigi azaltir (Fill, 2006, s. 617).
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“A” ve “B” dergisini okuyan toplam
okuyucularin bir kismi. Bu grup
duplikasyondur.

“A” dergisini o .
okuyan toplam B” dergisini

okuyucularin okuyan toplam
bir kismi okuyucularin

bir kismi

Toplam evrendeki
hedef kitle
Sekil 5.3: Duplikasyon (Fill, 2006, s. 617).

Farkindaligin olusmasi icin belirli bir seviyede GRP’ye ihtiya¢ vardir. Diger iletisim etkilerinin de
basarilabilmesi icin GRP’de artis gereklidir. Bu GRP seviyelerine “agirlik” denilir. Bir kampanyanin
agirhg onun amagclarmi ifade eder. Ornegin, 8 OTS ile %85 kapsama ulasmak icin tasarlanan bir
bombardiman (Burst), 680 GRP yapar, bu da “agir”dir. Bu tip yiiksek GRP’ler genellikle araba
lansmanlarinda ya da kategorisindeki lider markalar i¢in kullanilir. Ortalama bir hedef ise bes haftalik bir
siire iginde 5 OTS ile %80 kapsam sonucu 400 GRP olacaktir (Fill, 2006, s. 618).

Etkili Erisim (Effective Reach): Hedef kitle i¢ginden medya planlamacisinin kararina gore etkili
oldugu belirlenmis frekans seviyesinde reklamla karsilasmis olanlarin oranidir (Sissors ve Baron, 2008, s.
473).

Kapsam (coverage) ve erisim verileri sadece bir araca maruz kalan kisilerin sayisin1 verir. Etkili
erisim ise mesajin farkinda olan kisileri 6lger. Bir reklamin tek bir sefer goriilmesi etkili olmayacaktir.
Reklamin etkili olabilmesi i¢in en az ii¢ kez goriilmesi ve hedef kitlenin %45’ ine erismesi gerekmektedir
(Fill, 2006, s. 618).

Yakinhk Planlamasi

Etkili frekans kavrami ile birlikte “yakinlik planlamasi” (recency planning) kavramindan da bahsetmek
gerekir. Bu kavrama gore tiiketicilerin karar verme siirecinde etkili faktorlerden biri, kullandiklari
iriinlerin tikenmesidir. Yani reklam buzdolabini agtifinda aradif: iriiniin kalmadigim1 farkeden, bir
irlinlin yenisini almaya ihtiyaci olan kisilere yoneltilmelidir. Bu kigiler zaten satin almaya hazirdirlar
(Fill, 2006, s. 619).

Eger lavabonuz tikandiysa lavabo agicinin reklamini tek bir kere gormek yeterli olabilir. Ancak bir
kahvaltilik gevregin reklamimi 15 sefer gérmek gerekebilir. Dolayisiyla bu rakam alakaya ve mesajin
etkisine gore degisecektir. Medya hedefleri ve stratejisi hazirlarken dikkat edilmesi gereken sey reklamin
etkili olabilmesi i¢in hedef kitlenin mesaja birka¢ sefer maruz kalmasi gerektigidir (Katz, 2003, s. 108).

Yakinlik planlamasi erisime frekanstan daha c¢ok onem verir. Buna gére FMCG (Fast-Moving
Consumer Goods- Hizli Tiiketim Uriinleri) kategorisindeki iiriinleri satin almaya hazir olan tiiketicilere
haftada bir kez erigsmek, yiiksek frekansla (siklikla) erismekten daha onemlidir. Dolayisiyla yakinlik
planlamas1 daha diisiik haftalik agirlikla daha uzun siliren kampanyalar gerektirir. Reklam biitgesi
azaltilmaz, sadece daha uzun bir zamana dagitilir. Elbette bu modele yonelik elestiriler de s6z konusu
olmustur. Kimi akademisyenler yakinlik planlamasini reddetmektedir, zira onlara gore etkililik markaya,
kategoriye ve kampanyaya gore farklilik gostermektedir (Fill, 2006, s. 619).

W & Sizce bu kadar yeni ve dijital mecralar ortaya gikmasina ragmen
Televizyon mecrasi “Olir mii”?
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Ozet

Giiniimiizde medya planlamacilar ¢ok daha
onemli hale gelmislerdir. Sebebi reklamverenin

biitgesini etkili kullanma konusundaki
hakimiyetleridir. Ciinkii reklam kampanyasi
biitcesinin ~ ¢ok  biiyilk  bolimii  medya

harcamasina gitmektedir.

Medya planlama adimlar1 pazarlama hedef ve
stratejilerinden baslayarak mecra se¢imine kadar
bilginin detaylt olarak yonetilmesi anlamina
gelmektedir. Bilgi kimsenin tekelinde
olmamasina ragmen ciddi maliyet gerektirir hale
gelmistir.

Medya planlama hedef kitle hakkinda siirekli
bilgi takibi yapmak zorunlulugu olan zorlu bir
istir. Medya planlamacilarda bu aldiklar1 bilgileri

hem nicelikse]l hem de niteliksel olarak
okuyabilen, bakan degil gdéren meslek
sahibidirler. Ciinkii periyodik olarak yapilan

aragtirmalar tim medya planlamacilarin eline
geemektedir. Bir medya planlamacinin diger
planlamacidan farki rakamlarin  gerisindeki
gergekleri, goOriinmeyen noktalar1  kesfede-
bilmesinde yatmaktadir. Bunu yapabilmek i¢in
¢ok yonlil bilgi yonetebilmek gerekmektedir.

Medya planlama isini medya fikir planlama
olarak sdylemek bu anlamda yanlis olmayacaktir.

Cinkii medya isi reklam filmini sadece
televizyon mecrasina koymakla bitmemektedir.
En ¢ok seyredilen mecrada olsa hedef kitleyi tek
mecrayla ya da en c¢ok seyredilen tek noktadan
yakalamak miimkiin degildir.

Hedef kitlenin psikografik verileri siirekli takip

edilmelidir. Cok degisken bir hedef kitle
davranig1 i¢inde yasamaktayiz. Daha Once
begendigini veya satin aldigim1 almayan,

begenmeyen farkl tiikketici donemindeyiz.

Bu hassas tiiketiciye ne sdylenecegini, nasil

sOylenecegini ve nerede sdylenecegini ¢ok
titizlikle  hesaplamak  gerekmektedir.  Bu
hesaplama medya  maliyetlerinin  artmasi

anlamina da gelmektedir. Maliyeti artiran mecra
sayilarmin  artmasi yaninda hedef Kkitleyi
yakalamanin zorlugunda yatmaktadir. Hedef kitle
¢ok farkli medya tiiketim aligkanliklarina sahiptir.
Ayni1 anda pek ¢ok mecray1 tiiketebilmektedir. Bu
durum mesajin yaraticiligindan, erisim ve siklik
degerlerine, zamanlamaya ve marka sadakatine
kadar ¢ok fazla degiskeni igine alan bir degisime
sebep olmaktadir.
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Bu sebeple ciddi takim ¢aligmasiin gerekli
oldugu bir istir medya planlama isi. Medya
planlama ile is bitmemekte. Planlanan mecralarin
satin alinmasi da bir bagka alan olmaktadir.

Medya planlama ama¢ ve stratejileri son
yillardaki  global etkilesimden paymi da
almaktadir. Yerel mecra global mecra haline
kolayca gelebildigi i¢in planlamanin takibi
onemli bir siirectir.

Bu degisimle mecra yerine temas noktasi tanimi
kullanilabilir hale gelmistir. Tiiketiciye dokunan
mecralar medya planlamanin yapmasi gereken
istir. Bu noktalarda goriiniir olmak, tiiketicinin
algilamasina girmek ve siirdiiriilebilir olmak
medya planlamanin amag ve stratejilerinin ortak
hareket noktasidir.

Tiirkiye bu bilgileri belki son yillarda daha fazla
duyar hale geldi ama bu bilgileri rekabetin arttigi
kategoriler daha fazla kullanmaktadir. Rekabet
diizeyi diisik olan kategoriler rekabetin
kizginlasmasiyla birlikte bu bilgilerin daha
derinden hissetmeye baglayacaktir.

Hedef kitleyle daha yakindan konusmak ve onu
anlamak i¢in daha bilgili ve hassas medya
planlama siireci gerektirmektedir.



Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi medya amaclarmin
ozellikleri arasinda yer almaz?

a. Maliyet
b. Frekans
c. Erigim

d. Dinleme
e. Stureklilik

2. Asagidakilerden hangisi
arasinda yer almaz?

medya amagclari

a. Hedef kitleye iligkin amaglar
b. Bolgesellige iliskin amaglar
c. Biitgeye iliskin amaglar

d. Erigim ve siklik amaglart

e. Rakiplere iliskin amaglar

3. Asagidakilerden hangisi erigimi arttirmanin
yollarindan degildir?

a. Medya zamanlamasinda ¢esitlilik yapmak
b. Medya biitgesini arttirmak

c. Ayni mecraya ¢ok reklam vermek

d. Birden fazla mecra kullanmak

e. Medya araglarinin sayisi arttirmak

4. Bir kisiye ka¢ kez erismek istedigimize dair
hedeflere ne ad verilir?

a. Frekans
b. Erisim
c. CPT

d. GRP

e. TRP

5. Kag kisiye, kag sefer erisildigini bilmek i¢in
ne kullanilir?

a. Frekans planlama

b. Maruz kalma dagilimi
c. Briit izlenme Oran1

d. Agirliklandirma

e. Satin alma ¢evrimi
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6. Asagidakilerden hangisi reklam zamanlama
stratejilerinden degildir?

a. Siireklilik Stratejisi
b. Medya Stratejisi

c. Nabiz Stratejisi

d. Bloklama Stratejisi
e. Atlama Stratejisi

7. Firmanin pazardaki reklam payma ne ad
verilir?

a. SOS
b. CPT
c. GRP
d. TRP
e. SOV

8. lyi pazarlara daha ok, zayif pazarlara daha
az biitce ayiran cografi agirlandirma teknigi
hangisidir?

a. Briit Kargilagma Teknigi
b. Para Tahsisi Teknigi

c. Mesaj Agirligi Dagilimi
d. Medya Yogunlugu

e. Interaktiflik Derecesi

9. Asagidakilerden interaktiflik

derecesi yiiksektir?

hangisinin

a. Televizyon
b. Agikhava
c. Mektup

d. E-posta

e. Radyo

10. Bir kisi reklami kacinc1 kez gordiigiinde
“Evet, hatirliyorum” ciimlesini kullanir?

a. Ik kez

b. Tkinci kez

c. Ugiincii kez
d. Dordiincii kez

e. Besinci kez



Kendimizi Sinayalim Yanit
Anahtan

1.d Yanitimiz yanhs ise “Medya Amaglan”
baglikl1 boliimii yeniden gdzden ge¢iriniz.

2. e Yanmitiniz yanhs ise “Medya Amaglar1”
baglikli konuyu yeniden gdzden gegiriniz.

3. ¢ Yanitiniz yanls ise “Erisim ve Siklik (Reach
& Frequency) Amaglar1” baglikli konuyu yeniden
gbzden geg¢iriniz.

4. a Yanitiniz yanlig ise “Erisim ve Siklik (Reach
& Frequency) Amaglar1” baglikli konuyu yeniden
gbzden geg¢iriniz.

5. b Yanitiniz yanls ise “Erisim ve Siklik (Reach
& Frequency) Amaglar1” baglikli konuyu yeniden
gbzden ge¢iriniz.

§. b Yanitiniz yanlis ise “Reklam Zamanlamasina
lliskin Amagclar” baglikli konuyu yeniden gozden
gegiriniz.

7.e Yanitiniz yanhs ise “Biitceye Iliskin
Amaglar” baglikli konuyu yeniden gozden
gegiriniz.

8.a Yanitiniz yanlig ise “Medya Stratejileri

Cografi Agirhiklandirma  Stratejileri”  baglikli
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

9.c¢ Yanitiniz yanhs ise “Medya Karmasi
Stratejisi” baglikli konuyu yeniden gozden
gegiriniz.

10. ¢ Yanitimz yanhis ise “Etkili Frekans

Kavram1”
gegiriniz.

baslikli  konuyu yeniden gozden
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Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Stratejik planlama mevcut varliklarin simdi ve
gelecekte etkin kullanilmasini saglar. Hedef
kitlenin belirlenmesi, hedef kitlenin nasil karar
verdiginin anlasilmasi, en iyi konumlandirmaya
karar verilmesi, etkili iletisim stratejisinin
gelistirilmesi ve medya stratejisinin belirlenmesi
asamalarindan  gegerek  stratejik  planlama
gergeklestirilmis  olur. Bu sayede marka
pazarlama, reklam, iletisim ve medya etkinligi
saglanmis olur.

Sira Sizde 2

Hedef kitle kocaman bir kiitledir. Bu kiitleye
geleneksel yontemlerle kitlesel davranmak artik
basarisizliktan bagka bir sonu¢ getirmemektedir.
Hedef kitleye hedefli yaklagsmak gerekmektedir.
Bu sebeple hedef kitle pargalara ayrilmistir. Bu
ayrim hedef kitlenin yasam tarzina ve ekonomik
durumuna gore yapilmis ve sosyo-ekonomik statii
(SES) adi verilmistir. Bu smiflandirmaya gore
hedef kitle A, B iist sinif, C1 ve C2 orta simnif, D
ve E alt sinif olarak isimlendirilmistir.

Sira Sizde 3

Uriinler yiiksek (high involvement) ve diisiik
ilginlikli (low involvement) iirlin olarak da
tamimlanmaktadir. Bu tamim hedef kitleyle
bulugma siirecini etkilemektedir. Ciinkii bu
tamimlama tiiketici odaklt bir tanimlamadir.
Diisiik ilginlikli tiriinler diisiik fiyatl, ¢ok yiiksek
risk tasimayan, her yastan, her gelir grubundan
kisinin sahip olup kullanabilecegi, ¢ok stk
tiketilen ve ambalajli {rlinlerdir. Yiksek
ilginlikli triinler ise karar verme siireci zor ve
bedeli yiiksek olan iiriinlerdir.

Sira Sizde 4

Gorsel ve isitsel ozellikleri icinde barindiran ve
her egitim diizeyindeki kitleye ulasabilen mecra
olan Televizyon reklam pastalarindan en biiyiik
dilimi almaya devam ediyor. Yeni iletigim
ortamlar1 ortaya g¢ikmasina karsin gelecekte de
televizyonun Onemini kaybetmeden devam
edecegini sOylemek miimkiin. Televizyonla
birlikte kullanilan mecralar reklam etkinligini
yukarilara tagiyacaktir.
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Amaglarimiz

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;
@@ Farkli reklam mecralarinin kuvvetli ve zayif yonlerini agiklayabilecek,
@@ Farki reklam mecralarim karsilagtirabilecek,

bilgi ve becerilere sahip olabilirsiniz.

Anahtar Kavramlar

O Mecra ©=  Online Medya
=  Arag =  (zellikli Medya
Geleneksel Medya

icindekiler

R

»  Girisg

R

% Medya Siniflar

D3

»  Mecralar Aras1 Karsilagtirma
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Farkh Reklam Mecralarinin

Karsilastiriimasi
e

GIiRiS

Son yillarda reklamciligin her alaninda biiylik degisimler yaganmaktadir. Medya ve medya planlama bu
degisimden en biiyiik pay1 almaktadir. Glinlimiizde teknolojik degisimlere bagh olarak medya planlarinda
kullanilabilecek ¢ok sayida mecra bulunmaktadir. Bu medya cesitliligi icinde hedef kitleye tam olarak

seslenenleri bulmak gittikce zorlagmaktadir. Giiniimiizde medya planlamacilar hedef kitleye erisim igin
daha yaratici ¢oziimler pesinde kogmaktadirlar.

Medya planlama, bir problem ¢dzme siirecidir. Yapilan medya secimlerinin pazarlama amaglarina
ulagmaya nasil yardimci olacagi, en uygun bigimde ve en uygun miktarda hedef kitleye ulasim, medya
planlamanin ¢6zmek zorunda oldugu bir problemdir.

Temel olarak, medya planlamaci medya araglarinin se¢iminde optimum diizeyde frekans, en diisiik
diizeyde bin kisiye erisim maliyeti, diisiik diizeyde atik gibi kriterleri géz oniinde bulundurur. Ancak bu
kriterler genellikle kitlesel iiretilen ve kitlesel tiiketilen iirlinler i¢in gecerlidir. Liiks titketim mallar1 i¢in
genellikle bin kisiye erisim maliyeti kriteri goz ard1 edilir.

Medya planlamaci, reklam mesajinin iletilecegi araglar1 segerken cogunlukla izleyici-okuyucu-
dinleyici verilerinden hareket eder. Ancak, iiretilen veriler her mecra igin farkli Olgiim temellerine
dayandig1 i¢in okuyucu verisi ile izleyici verisini karsilastirmak pek de dogru bir yaklagim degildir. Bu
elma ile portakali karsilastirmaya benzer. 1zleyici-okuyucu-dinleyici verileri, reklam verilecek mecralarin
kendi iginde karsilastirilmasinda olduk¢a kullanish verilerdir. Ornegin, dergileri kendi icinde, televizyon
programlarini kendi i¢inde karsilagtirmak gibi.

Bu asamada kavram karmasasimin Oniine ge¢mek i¢in medya-mecra-ara¢ kavramlarinin medya
planlama ag¢isindan neleri ifade ettigine deginmekte fayda vardir. Medya, reklam mesajin1 hedef kitleye
ulastirmada kullanilabilecek tiim alternatifleri igeren, genel bir kavramdir. Televizyon, gazete, dergi gibi
mecralarin tiimii medyadir. Mecra ise televizyon, gazete, dergi gibi belli 6zelliklere sahip bir grup mesaj
tagicilarin1 ifade eder. Medya, mecra kelimesinin ¢oguludur. Ara¢ ise mecra igerinde yar alan tek bir
mesaj tasiyicisidir. Ornegin gazete mecrasinda Hiirriyet gazetesi, televizyon mecrasinda Kim 500 Bin
Ister programi, dergi mecrasinda Aktiiel dergisi, internet mecrasinda hepsiburada.com birer aractir.
Burada dikkat edilmesi gereken nokta, televizyon mecrasinda kanallar ara¢ degil, programlar aragtir.
Ciinkii medya planlamaci reklamlar1 kanallara degil, izleyici verilerinden hareketle programlara
yerlestirir.

Medya planlamaci, mecralar arasi karsilastirma yaparken, her bir mecranin reklam mesajini iletmede
sahip oldugu giiclii ve zayif yonlerini goz Oniinde bulundurur. Her mecra, goreceli olarak digerler
mecralara oranla belli bazi lstiinliiklere ve zayifliklara sahiptir. Bu {initede mecralarin sahip oldugu bu
ozellikler agiklanmaya calisilacaktir.
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MEDYA SINIFLARI

Medya, incelendigi konu agisindan ¢esitli kategorilere ayrilarak incelenebilmektedir. Gorsel medya, yazil
medya gibi. Biz burada konuya medya planlama agisindan yaklasacagiz. Medya planlamacilar da
mecralar1 ¢esitli kategoriler i¢cinde toplarlar. Bunlar geleneksel medya, geleneksel olmayan medya, online
medya ve Ozellikli medyadir. Bu yapilan smiflama genel bir siniflamadir. Gelisen teknoloji, bu
siniflamanmn daha da cesitlendirilmesine yol agabilecektir. Ornegin, televizyon gelencksel medya
igerisinde yer alir. Ancak giliniimiizde televizyon klasik bi¢iminin yaninda, bilgisayar ve cep telefonlari
aracig1 ile de izlenebilmektedir. Bu durum ii¢ ekran fenomeni olarak adlandirilmaktadir. Ayni durum
gazeteler i¢in de gegerlidir. Gazeteler artik klasik basili formatinin yaninda online olarak da
okunabilmektedir.

w ] Sizce, gelisen teknoloji, medya planlama agisindan mecralarin

siniflandiriimasinda ne tiir bir degisiklige yol agabilir?

Geleneksel Medya

Gazete, dergi, televizyon, radyo gibi haber, eglence ve egitsel igerigin yaninda reklamlar1 da genis
kitlelere ulastiran mecralar geleneksel medya olarak adlandirilmaktadir. Geleneksel medya genis bir
kitleye ucuza erisim imkani saglar. Her aracin belli bir boliimiinii izleyen 6zel bir kitleye, 6rnegin belli
gazeteden ziyade kose yazarmi takip edenlere hitap edebilir. Geleneksel medya ayrica, izler kitlesinde
biiytik bir gliven ve sayginlik duygusu uyandirmigtir. Geleneksel medya kaynaktan okuyucuya, izleyiciye,
dinleyiciye dogru isleyen tek yonlil iletisim bi¢cimine sahiptir.

izleyici-okuyucu-dinleyici kitlenin, geleneksel medyay: takip etmelerindeki temel motivasyon, bu
mecralarin eglence ve bilgi iceriklerine sahip olmasidir. Insanlar gazeteyi, dergiyi, ya da televizyonu
reklamlar i¢in takip etmezler. Temel motivasyonlar1 eglenmek, bilgilenmektir. Bir televizyon dizisi,
icindeki reklamlar i¢in seyredilmez. Ayni sekilde bir dergi sayfalarindaki reklamlar i¢in alinmaz. Kisiler
geleneksel medyayi takip ederken iglerinde yer alan reklamlar1 gorme olasiligina da sahiptirler. Bu durum
medya planlama ag¢isindan gérme firsati olarak adlandirilir.

Geleneksel Olmayan Medya

Geleneksel olmayan medya, reklam mesajin1 medya teriminin alisik olunan anlami digindaki mecralarda
yayarlar. Alisveris arabalarinin arkalarina yapilan reklam uygulamalari, aligveris merkezleri, havaalanlar
ve metro istasyonlarindaki reklam mecrasi olarak kullanilan LCD televizyonlar, hipermarketlerde zemine
yapistirilan reklam uygulamalar1 geleneksel olmayan medya tiirlerine 6rnek olarak verilebilir.

Geleneksel olmayan medya, reklamciya tiiketicilere erismek i¢in ihtiya¢ duydugu alternatif yollar
sunar. Geleneksel olmayan medyanin sahip oldugu en biiylik problem ise bu medyanin Slgiilemiyor
olmasidir. Geleneksel olmayan medya ile ulasilacak kisi sayis1 kesin olarak bilinememektedir.

Online Medya

Online medya internet mecrasini kapsamaktadir. Giderek artan internet kullanici sayisi online mecralarin
ayr bir kategoride ele alinmasini zorunlu kilmistir. Online mecralar ile geleneksel medyanin tek yonlii
iletisim bicimi kirilabilmektedir. Bilgi, eglence amagh kurulan internet siteleri, Google, Bing gibi arama
motorlari, Facebook, Twitter gibi sosyal paylasim siteleri, Youtube gibi video paylasim siteleri medya
planlamacilara reklam mesajimi kitlelere ulagtirmak i¢in biiyiikk firsatlar sunmaktadir. Facebook tiim
diinyada 700 milyonu, Tiirkiye’de ise 30 milyonu askin iiyeye sahiptir. Tiirkiye’de online mecralara
yapilan reklam yatirimi 2010 yili ilk alti ayinda £121 milyon iken bu rakam 2011 yil1 ilk alt1 ayinda £164
milyon olmustur. Tiirkiye’de giderek biiyliyen bu mecra, bu alanda uzmanlagmis medya planlama
ajanslarinin dogmasina yol agmistir.
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Geleneksel olmayan mecralarin aksine, online mecralar dlgiilebilmektedir. Bagka bir degisle, online
mecralar aracilig: ile erisilebilecek kisi sayis1 hesaplanabilmektedir. Bir mecranin 6lgiilebiliyor olmasi
medya planlamaci i¢in olduk¢a dnemlidir.

Resim 6.1: Geleneksel Olmayan Mecraya Bir Ornek: Asansér Uygulamasi.

INTERNET @
- Tiirkiye internet Ol¢iim arastirmasi ve internet kullanimina iligkin

bilgiler i¢in http://www.iab-turkiye.org adresini ziyaret edebilirsiniz.

Ozellikli Medya
Insanlar koleksiyonculuk, yelkencilik, doga sporlar1 gibi 6zel ilgi alanlarma sahiptirler. Iste okuyucularin
bu 6zel ilgilerine hitap eden mecralar 6zellikli medya sinifinda yer almaktadir. Ozellikli medya genellikle
nis medya olarak adlandirilir. Bu tiir medya arasinda 6zel ilgi dergileri 6zel bir yere sahiptir. Ornegin
kayak, bilgisayar, yelkencilik, ev dekorasyonu gibi 6zel ilgi dergileri igerikleri yaninda tiiketiciye
ulastirdiklar reklamlar i¢in de satin alinmaktadirlar. Bu dergiler tiiketicilere sahip olduklar igerik
yaninda, dergi icerigine uygun reklamlar aracilig1 ile 6zel ilgilere sahip tiiketiciye ihtiya¢ duydugu bilgiyi
de sunmaktadirlar.

Ozellikli mecralar arasinda kataloglar da sayilabilir. Kataloglar araciligi ile tiiketicilere ilgi duyduklart
alanlarda bilgiler yaninda reklamlar da ulagtirilabilmektedir. Kataloglar tiiketiciler genellikle aligveris
rehberi olarak kullanmaktadirlar. Bu yiizden kataloglar promosyon reklamlari i¢in uygun birer mecradir.

MECRALAR ARASI KARSILASTIRMA

Her mecra, medya plani i¢in az ya da ¢ok sahip olduklar1 biricik karakteristikleri yaninda mesajin
yayilimina hizmet edecek ortamlar1 da saglarlar. Medya, bu nedenle su ii¢ ana soru baglaminda
degerlendirilir (Yeshin, 2006):

a.  Mecra, reklam mesaji iletisimi i¢in yetkin mi?

b.  Mecra, hedef kitlemi maliyet etkin bir sekilde kapstyor mu?

c.  Reklam mesajim i¢in uygun bir mecra mi1?

111



Bu ii¢ sorunun cevabin1 vermek icin fakli mecralarin giiclii ve zayif yonlerini bilmek gerekmektedir.
Bu nedenle burada televizyon, gazete, dergi, radyo, internet, acikhava ve sinemanin giiclii ve zayif
yonlerine deginilecektir.

Televizyon

Televizyon mecrast medya planlamada en ¢ok kullanilan mecradir. Televizyonun en giiglii yam
reklamlarda ses, goriintii, renk ve hareketin kullanimina izin vermesidir. Bu sayede televizyon ile hem
gbze hem kulaga hitap edilebilmektedir. Bir diger giiclii yonii ise kitlesel olmasidir. Televizyon araciligi
ile genis kitlere erisim miimkiindiir. Hemen hemen her hanede ve c¢ogu isyerinde televizyon
bulunmaktadir. Bu yonii ile televizyon, kitlesel iiretilen ve tiiketilen iirtinler i¢in uygun bir mecra
olmaktadir. Ancak tiiketici kitlesi dar olan tirlinler i¢in televizyonun kullanilmas: atik —hedef kitlenizde
olmayanlarin da reklam mesajini gérmesi- sorununa yol agmaktir. Televizyon ayrica en ikna edici mecra
olarak degerlendirilmektedir. Televizyon reklamlarinda duydugumuz cogu slogan giinliik hayatin i¢inde
kullanilabilmektedir. Televizyonda ¢ok cesitli programlarin olmasi, televizyonu her tiirlii tiiketici
segmenti i¢in (¢ocuklar, gengler, yetiskinler gibi) uygun bir mecra yapmaktadir. Televizyon ayrica esnek
bir mecradir. Degisen sartlara gore reklamlarin yeniden yapilandirilmasi miimkiindiir.

Televizyonun bu giiglii yanlari yaninda bazi zayif yonleri bulunmaktadir. Televizyonun en biiyiik
dezavantaji reklam Kirliligidir. Herkes televizyona reklam vermektedir. Reklam kirliligi sonucunda
tilketiciler televizyon reklamlarindan kagmaya calismaktadir. Televizyonun ikinci biiyilik zayif yoni ise
pahali olmasidir. Televizyonda reklam yaymlamak ¢ok da ucuz degildir. Ozellikle prime time olarak
adlandirilan aksam saat 7 ile 11 arasindaki zaman dilimi en pahali zaman dilimidir. Ayrica televizyon
reklami iiretimi de maliyetlidir. Televizyonun sahip oldugu bir diger zayif yon ise televizyon
reklamlarinin kisa siireli olmasidir. Televizyon reklamlar: genellikle 30 saniye olarak iiretilmektedir. Bu
kadar az siire igerisinde reklam mesajinin izleyici tarafindan algilanmasi zor olmaktadir. Tiim bunlarin
yaninda senelik reklam yeri anlagsmasi yapmayan reklam verenler i¢in televizyonda anlik reklam yeri
bulmak ¢ok zordur.

Gazete

Gazetelerin en giiclii yoni kitlesel erisim saglamalaridir. Ayrica gazeteler tiiketicilerin satin alma karar
siireclerinde katalog degeri tasir. Ozellikle iilkemizde gazetelerdeki turizm ilanlar1 tiiketicilere
karsilagtirmali satin alma firsatt sunmaktadir. Gazetelerin bir diger giiclii yonlii ise giincel olmalaridir.
Gazeteler giincel haberler ile doludurlar ve okuyucular gazeteleri giinliik haberleri okumak i¢in alirlar.
Ayrica gazetelerin belli igerikte ¢ok sayida sayfasinin olmasi her tiirli {irlinlin reklamimna olanak
vermektedir. Bununla iliskili olarak, spor sayfasinda spor iiriinlerinin, saglik sayfasinda, saglik
iirlinlerinin reklami yerlestirmek gibi pek ¢cok 6rnek vermek miimkiindiir. Gazete, yerel ve bolgesel erisim
icin de etkili mecralardir. Eger belli bir bolge i¢in medya plami gelistiriliyor ise gazetelerin bolgesel
baskilar1 veya yerel gazetelerin kullanilmas1 miimkiindiir. Gazete, benzer diger mecralardan daha diisiik
bir reklam tiretim maliyeti gerektirir.

Gazetenin gilinliik olmas1 gii¢lii yonii yaninda zayif yoniinii de olusturmaktadir. Gazetenin dmrii bir
giindiir ve ertesi giin yeni baskis1 alinir ve eski baski okunmaz. Bir diger zayif yonii ise reklam kirliligidir.
Gazetelerde ¢ok fazla reklam yayinlanmaktadir. Gazeteler kitlesel oldugundan 6zel hedef kitleler igin
uygun degillerdir. Gazetenin renkli baski kalitesi dergi kadar iyi degildir. Bu nedenle, ¢ok renkli veya
renklerin 6nem tasidigi reklamlar i¢in uygun bir mecra degildir. Ek olarak, gazete de televizyon gibi
pahali bir mecradir ve goze hitap eder. Gazete okuyucular1 genellikle yetiskinler oldugu icin, yetiskin
olmayan niifusun hedef kitle olarak se¢ildigi durumlarda uygun bir mecra degildir.

Dergi

Dergilerin en giiglii yonii 6zel ilgilere sahip tiiketicilere erisim olanagi saglamasidir. Ayrica dergi,

televizyon ile ulagilamayan kitleye erisim olanagi da saglar. Ozellikle yiiksek gelirli, yiiksek egitimli

tiiketiciler ¢ok televizyon izlememektedirler. Bu tiiketicilere dergi ile erisim daha kolaydir. Derginin bir

diger giiclii yonii ise baski ve renk kalitesinin yiiksek olmasidir. Dergilerin yasam siiresi uzundur. Aylik
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bir dergi bir ay boyunca okunur ve bu bir ay siiresince tiiketiciler reklama maruz kalirlar. Gergilerde
gelir-gecer okuyucu sayist fazladir. Bagkasinin satin aldig1 dergiyi okuyan kisilere gelir-gegcer okuyucu
denir. Ozellikle doktor ofislerinde, kuaférde beklerken vakit gecirmek igin orada bulunan dergilere goz
atariz. Bu durumda gelir-gecer okuyuculuk ortaya ¢ikar. Ciinkii o dergileri biz satin almadik. Tekrar eden
okuma sayesinde okuyucularin bir reklama birden fazla maruz kalmalarina olanak tanir. Aldigimiz bir
dergiyi, o derginin yasam siiresi boyunca (6rnegin haftalik ya da aylik) defalarca géz gezdiririz. Bu
durum dergi i¢indeki reklamlara tekrar tekrar maruz kalmamiza yol agar.

Dergilerin en biiyiik zayif yonii hedef kitleye erisimin yavas olmasidir. Dergiler uzun 6miirlii oldugu
icin yasam siiresi boyunca hedef kitleye ulasir. Haftalik bir dergi bir hafta boyunca, aylik bir dergi bir ay
boyunca hedef kitleye reklam ulagtirir. Aldigimiz bir dergiyi bir ¢irpida okuyup bitirmeyiz. Bazen alir bir
kenara koyar ve giinler sonra okumaya baslariz. Baz1 durumlarda, 6rnegin 6zel hedef kitlenin spesifik
oldugu durumlarda bin kisiye erisim maliyetleri (CPT) ¢ok fazla olmaktadir. Dergilerin bazi boliimleri,
ozellikle arka kapak gibi, ¢ok tercih edilen boliimlerdir. Bu bdliimlerde reklam yaymlamak igin
rezervasyonlarin derginin baski tarihinden ¢ok Once yapilmasi gerekmektedir. Ayrica dergi baskiya
girdigi zaman baskinin durdurulmasi s6z konusu degildir. Bu nedenle dergiye verilen reklamlarin
degistirilmesi miimkiin degildir. Bu 6zelligi dergiyi esnek olmayan bir mecra yapar. Dergi goze hitap
eden bir mecradir. Televizyon gibi hem géze hem kulaga hitap etmez

Radyo

Radyonun en gii¢lii yonii tekrara yardimci olmasidir. Reklamin olabildigince ¢ok hedef kitleye erigsmesi
yaninda en uygun degerde siklik (frekans) ile erismesi gerekmektedir. Iste radyo bu siklik sorununa
biiyiik oranda yardimci olur. Diger yandan, radyo ucuz bir mecradir. Radyonun bir diger gii¢lii yonii,
siiriis zamam (drive time) denilen zaman dilimi i¢inde araglarinda yol alan hedef kitleye erisimin tek
yolu olmasidir. Ayrica radyo ile yerel kampanyalar desteklenebilir. Radyo ayrica esnek bir mecradir.
Degisen kosullara gore ¢ok hizl bir sekilde reklam hazirlanip yayinlanabilir.

w » B8 Sizce, kar lastigi tireten bir firmanin, yogun bir kar yagisinin ardindan
reklamlari ig¢in kullanabileceg@i en esnek ve ucuz mecra hangisi olabilir?

Radyonun en zayif yonii ¢ok fazla istasyon ve reklam kirliliginin olmasidir. Bunun yaninda, radyo
sadece ses tabanli oldugu i¢in yaratici reklam yapma zorlugu bulunmaktadir. Ayrica radyo genelde
dinleyici tarafindan ¢ok fazla dikkat verilen bir mecra degildir. Genelde giinliik isler sirasinda radyo arka
planda kalmaktadir. Bu nedenle dinleyici radyoda sdylenen seylere pek fazla dikkat etmez.
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Tablo 6.1: Mecralarin Karsilagtiriimasi.

Mecra Giiglii Yonler Zayif Yonler
Kitleseldir.
Maliyet etkindir. Reklam kirliligi fazladir.
Televizyon Ses,  gorintd, renk ve Pahali bir mecradir.
hareketin  kullanimina izin
verir. Reklam sureleri kisadir.
Esnektir.
Yasam slresi kisadir.
Kitleseldir.
Reklam kirliligi fazladir.
Katalog degeri tagir.
Gazete Hedef kitle segiciligi yoktur.
Yerel ve bdlgesel erisim igin
etkilidir. Renkli baski kalitesi dergi kadar
iyi degildir.
Ozel ilgilere sahip tiiketicilere Erisimin blyUmesi yavastir.
erisim saglar.
Esnek degildir.
Dergi Baski ve renk kalitesi .
yiiksektir. Rezervasyonlarin derginin baski
tarihinden ¢ok o©nce yapilmasi
Uzun émdarltdur. gereklidir.
Tekrara yardimci olur. Cok fazla istasyon ve reklam
} kirliligi vardir.
Yerel ve bolgesel
Radyo kampanyalar desteklenebilir. Arka plan mecrasidir.
Esnektir. Sadece ses tabanlidir.
Tekrara yardimci olur.
Sinirl bir alanda basit mesajlar
Yerel ve bolgesel erisim verilebilir.
Cevre kirligi yaratabilir.
Maliyet Etkindir.
Tutsak edilmis bir hedef
kitlenin varligi s6z konusudur. o o o
Sinema ) } Dusuk izleyici segciciligi vardir.
! Yuksek duzeyde ses ve
gorunta kalitesi vardir.
Esnektir. Reklamlarin rahatsiz  edici
olarak algilanmasi s6z
. Kisisellestiriimis mesajlar. konusudur.
Internet )
Ozel ilgi alanlarina sahip Reklam pencereleri virlis olarak
kitlelere erisim saglar. algilanir.
Acikhava

Agikhava reklamlarinin en giiclii yan1 belli cografik bolgelerdeki hedef kitleye erisim olanagi vermesidir.
Bununla birlikte acgikhava reklamlarinda mesajlar goze c¢arpacak sekilde biiylik puntolar ile
yazilabilmektedir. Agikhava reklamlar1 tekrar-siklik probleminin ¢dzlimiine de yardimci olurlar.
Acgikhava mecrasi, radyoda oldugu gibi diisiik bin kisiye erisim (CPT) maliyetine sahiptir. Ozellikle yaz
aylarinda agikhava mecrasi oldukga etkili bir mecradir. Agikhava mecrasi ile 24 saat boyunca hedef
kitleye mesajinizi gonderebilirsiniz.
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Acikhava mecrasiin en zayif yonil, sinirl bir alanda her seyin yazilamamasidir. Verilmek istenen
mesaj O0zet olarak verilmek zorundadir. Gorsel agirligt olan bir mecradir. Ancak gelisen teknoloji ile
elektronik agikhava reklam alanlar1 hareketli goriintiilerin de sunumuna izin vermektedir. Bunun yani
sira, agikhava reklamlar ¢evre kirliligi yarattigi konusunda da elestiriler almaktadir. A¢ikhava mecrasinin
zayif yonlerinden birisi de 6l¢iilemeyen bir mecra olmasidir. Agikhava mecrasi, radyoda oldugu gibi arka
plan mecrasidir. Insanlar caddede yiiriirken agikhava reklamlarma ¢ok fazla dikkatlerini vermezler.

Sinema

Sinemanin en gii¢lii yani tutsak edilmis bir hedef kitlenin varligidir. Sinema izleyicisi televizyonda
oldugu gibi reklami zaplama sansina sahip degildir. Salona girdikten sonra ister istemez reklamlari
izlemek zorundayiz. Diger yandan, sinemanin yiiksek gorsel ve ses kalitesi, kaliteli diizeyde {iriin tanitim
tekniklerinin kullanilmasina izin verir.

Sinema salonunda reklami izleyenler ¢ok az bir kismi {iriiniin gergek hedef kitlesini olusturmaktadir.
Bu durum, sinemanin en zayif yonii olan diisiik izleyici segiciligini dogurmaktadir. Sinema ayrica
Olclilemeyen bir mecradir.

internet

Internet kullanimin giderek artmasi bu mecrayr medya planlama acisindan 6nemli bir mecra haline
getirmistir. Tiirkiye’de 12 yas iistii 25 milyon internet kullanicis1 bulunmaktadir. Tiirkiye’de 2011 yilinin
ilk yarisinda toplam reklam yatirimlarinin %7,18’ini internet mecrasina yapilmistir.

Internet mecrasmin en 6nemli avantaji esnek bir mecra olmasidir. Diger mecralarin, drnedin
televizyonun 15 ya da 30 saniyelik, derginin yarim sayfa ya da tam sayfa reklam yapma gibi siirliklar
internet icin sdz konusu degildir. Internet mecrasinda reklam olusturabilmenin sayisiz olanaklari
bulunmaktadir. internet mecrasmin bir diger giiglii yani ise kisisellestirilmis mesajlarin hedef kitledeki
bireylere ulastirilmasin1 saglamasidir. Belli bir internet sitesine giren internet kullanicisina, ilgilerine
yonelik olarak kisiye 6zel reklamlar gdsterilebilmektedir. Internet ayrica iki yonlii iletisime izin veren bir
mecradir. Ayrica internet mecrasi hem Kkitlesel erisim saglayabilmekte hem de dergi gibi ozel ilgi
alanlarina sahip kitlelere erisim saglayabilmektedir. Diger bir gii¢lii yan1 da Olgiilebilen bir mecra
olmasidir. Olgiimlemeden kasit, o mecray1 kullanan kisilerin hangi 6zelliklere sahip (yas, cinsiyet, egitim,
psikografik 6zellikler gibi) oldugunun bilinmesidir.

Internet mecrasinin en zayif yonii, internette maruz kalinan reklamlarinin, tiiketici tarafindan rahatsiz
edici olarak goriilmesidir. Belli bir amagla 6rnegin bir spor haberlerini okumak igin bir siteye giren
kullanic1 birden karsisina ¢ikan reklamlardan rahatsiz olmaktadir. Internet, cogu kullanici igin yeni bir
olgudur ve bu c¢ogu kullanici internette maruz kaldigi reklamlarin gercekten bir iiriinlin reklami mi
oldugunu yoksa viriis igeren bir siteye yonlendirme mi oldugunu anlayamamaktadir. Bu nedenle internet
reklamlarina tiklama konusunda ¢ekinceye sahiptirler. Ayrica, her ne kadar internet dlciilebilen bir mecra
olsa da, ortak bir 6l¢tim dili gelistirebilmis degildir.
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Ozet

Belirlenen medya amaglarina ulagmak igin hangi
mecralarin kullanilacagi kararim1 vermeden 6nce
medya planlamact mecralarin giicli ve zayif
yonlerini bilmek zorundadir.

Medya planlama agisindan, mecralar geleneksel
medya, geleneksel olmayan medya, online medya
ve Ozellikli medya olmak tizere dort genel
kategoride incelenebilir. Bu her bir kategoride
yer alan mecralarin birbirlerine gore goreceli
olarak  giicli  yanlar1 ve zayif yonleri
bulunmaktadir.

Televizyon en ¢ok kullanilan mecralardan bir
tanesidir. Nedeni kitlesel olmasidir. Ayrica
televizyon hem kulaga hem de goze hitap eden
bir mecradir. Gazete ve dergi mecralar1 da medya
planlarinin vazgegilmez mecralarindandir.
Gazete yerel ve bolgesel erisim i¢in en uygun
mecralardan  birisidir ancak gazete reklam
kirliligi fazladir. Dergi ise ozel ilgi alanlarma
sahip hedef Kkitlelere erigim i¢in uygun bir
mecradir.
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Radyo ve agikhava mecralari, medya planlarinda
hedeflenen optimum diizeyde tekrar amacini
gerceklestirmek  icin  uygun  mecralardir.
Sinemanin en gii¢lii yani ise tutsak edilmis bir
kitleye mesajin gonderimine olanak vermesidir.

Internet kullanimin giderek yayginlasmast bu
mecrayl medya planlama agisidan Snemli bir
mecra haline getirmistir. Internet mecrasinda
kisisellestirilmis mesajlarin gonderimi
miimkiindiir. Ayrica internet, iki yonli bir
iletisime olanak tanimaktadir. Ancak internet
reklamlar tiiketici tarafindan rahatsiz edici olarak
algilanmaktadir.



Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi televizyon mecra-
sinda kullanilabilecek bir aragtir?

a. Kanal D

b. Show TV

c. NTV

d. Yetenek Sizsiniz Tiirkiye yarigma programi
e. ATV

2. Agsagidakilerden hangisi geleneksel olmayan
mecraya bir ornektir?

a. Televizyon reklamlar

b. Gazete reklamlart

c¢. Havaalanlarindaki LCD ekranlar
d. Dergi reklamlari

e. Internet reklamlari

3. Kolleksiyonculuk dergisi
smifinda yer alir?

hangi medya

a. Ozellikli medya

b. Geleneksel medya

c. Geleneksel olmayan medya
d. Online medya

e. Kigisel medya

4. Asagidakilerden hangisi bir mecra olarak
televizyonun zayif yonlerinden birisidir?

a. Genis kitlelere erigim

b. En ikna edici mecra olmasi

c. Hem goze hem kulaga hitap etmesi
d. Reklam kirliligi

e. Televizyon reklam

hayatin igine girmesi

sloganlarinin  giinliik

5. Asagidaki mecralaridan hangisi, optimum
tekrar sorunun ¢6ziimiine yardimet olur?

a. Televizyon
b. Dergi

c. Sinema

d. Gazete

e. Radyo
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6. Asagidakilerden hangisi agikhava mecrasinin
giicli yonlerindendir?

a. Sinirli bir mesaj alanina sahiptir
b. Cevre kirliligine yol acar

c. Olgiilemeyen bir mecradir

d. Genellikle gorsel agirliklidir

e. Yaz aylarinda etkilidir

7. Asagidakilerden hangisi dergi i¢in gegerli bir
ifade degildir?

a. Esnek bir mecradir

b. Ozel ilgi alanlarina sahip kitlelere erisim saglar
c. Renk kalitesi yiiksektir

d. Erisimin biiylimesi yavastir

e. Gelir-gecer okuyucu kitlesine sahiptir

8. Asagidakilerden hangisi internet mecrasi
icin gegerli bir ifadedir?

a. Esnek degildir

b. Reklamlar kisisellestirilebilir

c. Pahalidir

d. Yaraticiliga izin vermez

e. Ozel ilgi alanlarina sahip tiiketici igin uygun
degildir

9. Asagidakilerden hangisi gazete mecrasinin
zayif yonlerinden birisidir?

a. Kitlesel bir mecradir

b. Katalog degeri tasir

¢. Ucuz bir mecradir

d. Yerel ve bolgesel erisim saglar
e. Renk kalitesi diistiktiir

10. Asagidakilerden hangisi sinema mecrasi igin
gecerli bir ifadedir?

a. Kitlesel erigim saglar

b. Tutsak edilmis bir kitleye seslenir

c. Tekrar sorunun ¢éztimiine yardimeci olur
d. Gorsel tabanlidir

e. Hedef kitle seciciligi yiiksektir



Kendimizi Sinayalim Yanit
Anahtan

1. d Yanitiniz yanlhs ise “Giris” baslikli konuyu
yeniden gézden gegiriniz.

2. ¢ Yamtiniz yanhs ise “Geleneksel Olmayan

Medya” baslikli  konuyu yeniden go6zden
gegiriniz.
3.a Yanitimz yanhs ise “Ozellikli Medya”

baslikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

4.d Yanitimiz yanlis ise “Televizyon” baslikli
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

5. a Yanitimiz yanlis ise “Radyo” baslikli konuyu
yeniden gézden gegiriniz.

6. e Yantiniz yanlis ise “Agikhava”
konuyu yeniden gozden geg¢iriniz.

baslikli

7. a Yanitimiz yanls ise “Dergi” bashkli konuyu
yeniden gozden gegiriniz.

8.b Yanitimiz yanlis ise “Internet”
konuyu yeniden gozden geg¢iriniz.

baglikl

9. e Yanitimiz yanlis ise “Gazete” baslikli konuyu
yeniden gézden gegiriniz.

10.b  Yanmitiniz yanlig ise “Sinema” baglikli
konuyu yeniden gozden geciriniz.
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Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Gelisen teknoloji ile beraber
smiflandirilmasinda degisiklik
miimkiindiir. ~ Ornegin, mobil reklamcilik.
Gilintimiizde cep telefonlar1 araciligr ile
gonderilen reklamlarin sayisinda hizli bir artis
yasanmaktadir.

Sira Sizde 2

Bu durumda en uygun mecra radyodur.
Reklamlar hizlica hazirlanir ve hizli bir seklide
yayimna sokulabilir. Ayrica hedef kitle olan
siiriiciilere siirliis aninda, kar yagis1 ile miicadele
ederken mesajinizi iletebilirsiniz.

mecralarin
yasanmast
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Amaglarimiz

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

@ Online mecrada kullanilan reklam formatlarini tanimlayabilecek,

@ Online mecrada kullanilan medya planlama terimlerini aciklayabilecek,
@@ Online mecra i¢in erigim ve siklik hedeflerini agiklayabilecek,

bilgi ve becerilere sahip olabilirsiniz.

Anahtar Kavramlar
Online Reklamcilik Tiklanma Bagina Maliyet

Banner Satin Alma Basina Maliyet

Iceriksel Segmentasyon

Tiklanma Orani Davranigsal Segmentasyon

PIPTP

=
O
Yiizen Reklam
=
o= Demografik Segmentasyon

Doniisiim Orani

icindekiler

X

Giris

% Online Reklam Tiirleri

%  Online Mecrada Kullanilan Ol¢iimleme Terimleri
+  Online Mecrada Erisim ve Siklik

% Online Mecra I¢in Medya Planlama Siireci
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Online Mecrada Medya

Planlama
e

GIRIS
Medya planlamacilar her zaman i¢in reklam mesajini iletecek yeni mecralar arayisi i¢indedir. Bu yeni

mecra arayisi her zaman igin hedef kitle ile beraber diisliniiliir. Hedef kitle, yani reklam mesajinin alicilari
en ¢ok hangi mecray1 kullaniyorlar ise medya planlamaci i¢in o mecra uygun bir mecradir.

Yeni teknolojilerin gelisimi, medya planlamacilar yeni kapilar agmistir. Bu kapilardan bir tanesi de
online ortamlardir. Artik geleneksel medya (gazete, radyo, televizyon, dergi) yaninda bu yeni teknolojiler
ile biitlinlesmis olmus mecralar medya planlamacilarinin ilgi odagi olmaktadir. Yeni teknolojiler
beraberinde yeni kavramlar1 da getirmistir. Bu kavramlar arasinda dijital reklamcilik, online reklamcilik,
mobil reklamcilik sayilabilir. Televizyon yaymeciligimin dijital teknoloji ile biitiinlesmis olmasi,
geleneksel televizyon reklamlarinda da doniisiim yaratmistir. Tiirkiye’de reklam sektorii mobil reklamlari
ve online reklamlar1 “digital” olarak tek bir isim altinda toplamaktadir. Ancak reklam literatiirtinde mobil
reklamcilik kavram olarak daha ¢ok mobil cihazlar, 6zellikle cep telefonlar: araciligi ile iletilen reklamlar
kapsamaktadir. Tiirkiye’de mobil reklamlar heniiz gelisim asamasinda olup, ¢ogunlukla metin temelli
reklamlar iletilmektedir.

Ozellikle internet mecrasi, mesajin kaynagi ile alicis1 arasinda etkilesimi en iist diizeyde tutmasi ile
diger mecralardan ayrilmaktadir. Online reklamcilik, diger reklam tiirlerinde oldugu bir pazarlama
fonksiyonu olarak {iriin ve hizmetlerin tanitimina odaklanmaktadir. Online reklamecilik, bir sirketin bir
pazarlama problemini ¢ézmek i¢in iiriin ile ilgili bilgileri, logosunu 6deme yaparak bir internet ortaminda
yaymlamasi olarak tanimlanabilir. Ornegin bir sirket reklamlarmin yayinlamasi i¢in bir internet sitesi ile
anlagir ise online reklamcilik olarak adlandirilir. Ayni sirket iirlin ve hizmetlerini tanitim1 ya da satis1 i¢in
bir web sayfasi agarsa bu durum online pazarlama olarak adlandirilir.

Tiirkiye’de son rakamlara gore 12 yas iistii 25 milyon internet kullanicis1 bulunmaktadir. 2011 yilinda
toplam reklam yatirimi £4 milyar 320 milyon olmustur. Bu toplam reklam yatirimin %7.97’si online
mecra igin yapilmistir (http://www.rvd.org.tr). Kullanic1 sayisinin bu denli yiiksek olmast ve online
mecraya yapilan reklam yatirimlarin giderek artmasi online mecrayr medya planlamacilar i¢in 6nemli bir
mecra konumuna getirmistir.

Diger mecralardan farkli olarak online mecra kendine 6zgii 6l¢iim ve maliyet terimleri gelistirmistir.
Online mecrada yayinlanan reklam formatlar1 da bu mecraya 6zgiidiir. Bir mecra olarak internetin giiclii
ve zayif yonlerine altinci iinitede deginmistik. Bu {iinite online mecrada medya planlamaya
odaklanmaktadir. Bu odak noktasindan hareketle online mecrada medya planlamaya 6zgii kavramlar
aciklanmaya calisilacaktir.

ONLINE REKLAM TURLERI

Online reklam tiirlerinin isimleri, internet teknolojisinden reklam literatiiriine transfer edildigi ve
kullanilan terimlerin neredeyse tamami Ingilizce oldugu igin, iilkemizde de Ingilizce isimleri
kullanilmaktadir. Burada, miimkiin oldugunda Tiirk¢e karsiliklar1 verilmeye calisilacaktir.
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Banner

Banner kelimesinin Tiirk¢e karsiligi olarak Tiirk Dil Kurumu Bilim ve Sanat Terimleri Ana sozliigii’'nde
“afis” karsiligi bulunmaktadir (http://www.tdkterim.gov.tr). Ancak reklam sektdrii banner kelimesini
kullanmay1 yeglemektedir.

Bannerlar reklam amagh kullanilan, marka, hizmet veya iiriin tanitmak i¢in hazirlanmis hareketli veya
hareketsiz reklam O6geleridir. Bannerlar, diinya genelinde kabul gérmiis formatlardan olusmaktadir. Bu
formatlar Tiirkiye’ninde iiyesi oldugu Interactive Advertising Bureau (IAB-Interactive Reklamcilik
Biirosu) tarafindan belirlenmistir. Neredeyse internetteki tiim siteler iizerinde, banner i¢in ayrilmig bir
reklam alan1 mutlaka bulunmaktadir. Banner icin diinya genelindeki gecerli formatlar sunlardir:

e  Mangset (Leaderboard): 728 x 90 piksel

e  Tam Banner (Full Banner): 468 x 60 piksel

e Yarim Banner (Half Banner): 234 x 60 piksel

e Kule Banner (Skyscraper): 120 x 600 piksel

e  Genis Kule Banner (Wide Skyscraper): 160 x 600 piksel

e  Orta Biiyiiklilk Dikdortgen (Medium Rectangle): 300 x 250 piksel

e Dikey Diktortgen (Vertical Rectangle): 240 x 400 piksel

Diktortgen (Rectangle): 180 x 150 piksel

Zengin igerik (Reach Media) Reklamlar

Internet teknolojisindeki gelisimle beraber yukarida siralanan standart bannerlari igerigi zenginlesmeye
bagladi. Standart banner sadece metin ve basit gorseller igerirken zengin igerik reklamlar animasyon, ses,
video veya etkilesimli Ozellikler igermektedir. Zengin icerikli reklamlarin standart bannerlardan en
onemli farki, kullanici ile etkilesim kurmalaridir. Bazi zengin igerik reklamlari sunlardir:

Genisleyebilir Reklamlar: Bu tiir reklamlar, {izerine bilgisayar faresinin imleci getirildiginde web
sayfasinin belli bir oraninda biiylimektedirler. Genisleyebilir reklam uygulamalari bazen sayfa
yiiklenirken ekrana gelmekte, sayfa ytiklendikten sonra reklam kaybolmaktadir.

Yiizen Reklamlar: Bu tiir reklamlar agik olan web sayfasinin ortasinda ortaya ¢ikmakta ve kullanici
sayfay1 asagi ya da yukar1 kaydirdiginda sayfa ile hareket etmektedir. Kullanici reklam gergevesini
kapatmak i¢in reklam gercevesinin sag iist kogsesinde bulunmasi zorunlu olan “kapat” diigmesine tiklamak
zorundadir.

Acilir Pencereler (Pop up): En bilinen reklam tiirlerindendir. Bu tiir reklamlar yeni bir pencerede
acilirlar. Pencerelerin biiyiikliikleri degisik olabilir.

Bant Reklamlar: Bu tiir reklamlar agilan web sayfasinin en altinda yer alir. Sayfa genisliginde
yapilirlar. Hareketli animasyonlar, videolar igerebilirler.

w # B8 Online reklam tiirlerinden kullaniciy1 en rahatsiz edeni sizce hangisi
olabilir?
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iab.

Manset (Leaderboard): 728 x 90 piksel

iab.

Orta Biiyikliik Dikdértgen (Medium Rectangle): 300 x 250 piksel

iab.

[ ]
Ia ° Dikey Diktértgen (Vertical Rectangle): 240 x 400 piksel

Diktortgen (Rectangle): 180 x 150 piksel

Sekil 7.1: Bazi Banner Turleri

ONLINE MECRADA KULLANILAN OLGUMLEME TERIMLERI

Nasil ki izleme orami (Rating) televizyon izleyici Olgiimlerine 6zgii bir kavram ise, online mecrada
kendine 6zgii dlgiimleme terimleri gelistirmistir. Internet dlciimiiniin nasil yapildigi dérdiincii {initede
aciklanmisti. Bu boliimde internet 6l¢iimiine 6zgii olarak gelistirilmis terimler agiklanmaya ¢aligilacaktir
Online mecra ic¢in kullanilan 6l¢iimleme terimlerini genel terimler ve maliyet terimleri olarak iki
kategoride inceleyecegiz.

Genel Olgiimleme Terimleri

Genel Ol¢imleme terimleri, internet kullanicilarimin web sayfalarina maruz kalmalarint 6l¢iimlemede
kullanilan terimlerdir.

Ziyaret

Ziyaret, bir web sayfasmin belli bir zaman araliginda (genellikle 30 dakika) ka¢ kez acildigim
Ol¢iimlemektedir. “Oturum” olarak da bilinmektedir. Ziyaret dl¢limiiniin temel amaci web sayfasinin
trafigini Ol¢imlemektir. Bir web sayfasinin belli bir zaman araligindaki ilk acilis1 bir ziyaret olarak
sayilir. 30 dakika igerisinde ayn1 kullanic1 ayn1 web sayfasini tekrar agarsa ziyaret dl¢liimii igerisinde yer
almaz. Baska bir deyisle 30 dakikalik zaman dilimlerinde her farkli internet kullanicinin bir web sayfasini
a¢cma girisimi ziyaret olarak ol¢iiliir.
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Ziyaretgi
Belli bir zaman aralifinda, bir web sayfasini agan her bir farkl kisinin dl¢limiidiir. Ziyaret¢i ol¢iimii de

web sayfalarindaki trafigi dl¢limlemek amaci ile kullanilmaktadir.

Ziyaret ve ziyaretci Olglimlerinin belli bir zaman araliginda fakl kisililerden olugsmasi gerekmektedir.
Web sitelerinin igerinde yer alan “cerezler” araciligi ile farkl kisi 6l¢limii yapilabilmektedir. Ancak %100
giivenilir degildir.

Tiklanma

Online mecra etkilesime izin veren bir mecradir. Tiklanma iste bu etkilesimin 6l¢iimii i¢in gelistirilmis bir
terimdir. Tiklanma; herhangi bir internet reklaminin kullanicilar tarafindan tiklanmasina denir. Kullanic,
reklama tikladiginda baska bir web sayfasina yonlendirilir.

Goriintillenme

Goriintiilenme, herhangi bir internet reklaminin, kullanicilar tarafindan ka¢ kez goriildiiglini
Ol¢iimlemektedir. Bir web sayfasinin ziyaretgisi, eger o web sayfasi reklam igeriyor ise o reklami
goriintiilemistir.

Tiklanma Orani

Tiklanma orani, tiklamada oldugu gibi etkilesimin Slgiimiidiir. Tiklanma orani, internet reklamini tiklayan
kullanicilarin, goriintiileyen kullanicilara oranlanmasi ile bulunur.

Tiklama Sayisi
Tiklanma Oran = ——— x 100
Gorintiileme Sayisi

Ornegin bir reklam 100.000 kez gériintiilendi ve 3.000 kisi tarafindan tiklandi ise, tiklama orani %3
olur.

000

e —0
00,000 < 100 = %3

Tiklanma Oran1 =
Déndigim
Medya planlamact herhangi bir internet reklaminda istenilen tepkinin kac¢ kisi tarafindan
gergeklestirildigini dlgiimlemek ister. Doniisiim, bu ihtiyaca cevap verir. Donlisiim, herhangi bir internet
reklami aracilif1 ile reklamveren tarafindan belirlenen aktivitenin (bu aktivite, site iiyeligi, satin alma,
abonelik olabilir) gerceklestirilmesine verilen addir.

Déndigiim Orani

Doéntisim orani; reklamveren tarafindan Onceden belirlenen aktiviteyi gergeklestiren ziyaretgilerin,
reklama tiklayarak siteye gelen ziyaretgilere oranidir.

o Arzulanan Tepkiyi Veren Kisi sayisi
Doniisim Oram = — X 100
Reklama Tiklayan Kisi Sayis1

=199

Ornegin, reklamveren tarafindan, arzu edilen tepki yani doniisiimiin “site iiyeligi” olarak tanimlanmig
olsun. Bir banner reklamina tiklayarak 3.000.000 kisi siteyi ziyaret etti ancak bu ziyaret¢gilerden 300.000
kisi siteye iiye olduysa, bu reklamin “doniisiim orani” %10'dur.

Doniisiim O _ 300000 x 100 = %10
onusum ran1—3.000.000 =0
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M » B8 Reklami tiklayan 200 kigiden 75’i arzu edilen davranis olan iiriin satin
almayi gergeklestirdiyse, bu reklam igin doniisiim oranini hesaplayabilir misiniz?

Maliyet Olgiimleme Terimleri

Online mecra i¢in gelistirilen maliyet 6l¢iimleme terimleri, hem reklam yeri satin alma maliyetlerinin
belirlenmesi hem de araglar arasi1 karsilagtirma yapmak icin kullanilmaktadir. Maliyet Ol¢limleme
terimleri, yukarida agiklanan genel dl¢iimleme terimleri temel alinarak gelistirilmistir. Maliyet 6l¢imleme
terimlerinde hesaplamalar reklam yeri satin alma maliyetlerinin, hesaplanmak istenen maliyet dlglimleme
terimi ile ilgili sayrya (goriintiileme, tiklama gibi) boliimii ile yapilmaktadir.

Bin Goériintiilenme Maliyeti

Bin gériintiilenme maliyeti, geleneksel mecralar i¢in kullanilan bin kisiye erisim maliyeti (bkz. Unite 3)
ile aym1 mantiga sahiptir. Bin goriintiileme maliyeti, genellikle reklam amaciin farkindalik oldugu
kampanyalar i¢in bir aractir. Maliyet etkinligi arac1 olarak da bin goriintiilenme maliyetini diisiik olmas1
arzu edilir. Reklam maliyetinin elde edilen goriintiileme sayisina boliiniirek ve 1000 ile ¢arpilarak
hesaplanir

o ~_  ReklamYeriSatin Alma Maliyeti
Bin Goruntilleme Maliyeti = —— x 1000
Gorintilleme Sayisi

Ornegin bir online reklam kampanyas1 i¢in £24.000 harcand: ve 1.2 milyon goriintiilenme elde edildi
ise, bu kampanyanin bin goriintillenme maliyeti su seklide hesaplanir:

e e _24.000
= : 1000 =520
Bin Goriintiileme Maliyeti T200.000 X

Tiklanma Basina Maliyet — CPC (Cost per Click)

Tiklanma basina yapilan maliyet hesaplama sistemidir. Ziyaret¢i sayisi ya da goriintiilenme onemli
degildir. Ziyaretci siteye girebilir ancak reklama tiklamadigi siirece tiklama bagina maliyet hesabina dahil
olmaz. Tiklanma basina maliyet, reklam maliyetinin tiklanma sayisina bolimi ile hesaplanir.

Reklam Yeri Satin Alma Maliyeti

Tikl B Maliyet =
lktanma basina Matiye Tiklanma Sayisi

Ornegin bir online reklam kampanyasi sonunda 20.000 tiklanma alindi ve kampanyanin toplam
maliyeti £30.000 ise tiklanma bagina maliyet su sekildr hesaplanir:

£30.000 _ 4, 5

Tiklanma Basina Maliyet = 20.000

) @&
http://lwww.iab-turkiye.org

Doénidigiim Basina Maliyetler

Déntisiimiin, herhangi bir internet reklami aracilig: ile reklamveren tarafindan belirlenen aktivitenin (bu
aktivite, site iiyeligi, satin alma, abonelik olabilir) kullanici tarafindan gerceklestirmesi oldugunu daha
once belirtmistik. Donilisiim basina maliyetler ise, reklamveren tarafindan belirlenen aktivitenin ne
olduguna bagl olarak hesaplanan maliyetlerdir. iki ana tiir déniisiim basina maliyet hesaplama araci
vardir. Bunlar: aksiyon bagina maliyet ve satin alma basina maliyettir.

Aksiyon basia maliyet, istendik aktivitenin site {iyeligi, abonelik gibi kullanicadan demogafik
ozellikleri ya da adres telefon vb. belli bir bilgiyi siteye girmesi oldugu durumlarda hesaplanir. Reklam
maliyetinin, istendik aktiviteyi ger¢eklestiren kullanici sayisina (doniisiim) boliimi ile hesaplanir.
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Reklam Yeri Satin Alma Maliyeti

Aksi B Maliyet =
styon Basina Hatye Aktiviteyi Gergeklestiren Kullanici Sayis1 (Doniisim)

Satin alma basina maliyet ise, istendik aktivitenin herhangi bir iirlinliniin satin alinmas1 ya da para
transferi gibi islemlerin oldugu durumlarda kullanilir. Reklam maliyetinin satin alma sayisina bolimii ile

hesaplanir.

Reklam Yeri Satin Alma Maliyeti

Satin Alma B Maliyet =
atm Aima sasina Mayet = ¢t Alma Gergeklestiren Kullanici Sayisi (Donistim)

w ] Satin alma basina maliyet ve aksiyon basina maliyet hesabinda
reklam maliyeti ve doniisiim oranlanmasi s6z konusu. Aralarindaki fark sizce nedir?

Ornegin, £30.000 harcanan bir online reklam kampanyasinda 3.000 kisi siteye iiye olduysa ve 1.200
kisi siteden iirlin satin ald1 ise, aksiyon basina maliyet ve satin alma bagina maliyet su sekilde hesaplanir:

Aksiyon Bagina Maliyet = £30.000 £10 Satin Alma Bagina Maliyet= ﬁ?)g(')%oo =

3.000 b25

ONLINE MECRADA ERISiM VE SIKLIK

Geleneksel mecrada Olgiimler araca maruz kalmayi temel almaktadir. Geleneksel mecrada kullanilan
erisim orani belirli bir zaman dilimi ve demografik grup dahilinde en az bir dakika televizyon izleyen
farkh Kkisilerin oranini gosterir. Geleneksel mecrada, maruz kalma arag¢ ile yiiz yiize olmak olarak
tanimlanmaktadir. Geleneksel mecrada planlamacilar erisim hesabini araca maruz kalma sonucu ortaya
¢ikan goriintiilenme iizerinden hesaplarlar.

Online mecrada durum biraz daha farklidir. Online mecrada araca maruz kalma yaninda reklama
maruz kalma da 6l¢iilebilmektedir. Yukarida agikladigimiz doniisiim orani kavram ile reklama verilen
tepki de bir anlamda 6l¢iilebilmektedir.

Geleneksel mecranin ve online mecracinin dinamiklerindeki bu farklilik, online mecra igin erisim ve
sikhik kavramlarmi yeniden tanimlanmasini zorunlu kilmustir. Izleme, okuma, dinleme, tiklama,
goriintiileme verisi tek basma anlamli bir veri degildir. Bu veriler izleyenin, dinleyenin, okuyanin,
tiklayanin demografik (yas, cinsiyet, egitim gibi) verisi ile birlestirilirse anlamli hale gelmektedir. Bu
ylizdendir ki medya dl¢iimlerinde bir panel olusturulur.

Erisim, mesaja maruz kalan her farkli kisinin hesabi ise, bu farkli kisileri tespit edebilmek énemli bir
sorundur. Bir ¢ok web sitesi ziyaret¢i sayisini raporlar. Ziyaretci sayisini tespit etmek ¢ok zor bir iglem
degildir. Ancak sorun, belli bir zaman diliminde bir siteyi ziyaret eden kisinin, ayni zaman diliminde ayn1
siteyi defalarca ziyaret edebilmesidir. Yani tekrarlilik s6z konusudur.

Bu tekrarlilig1 ortadan kaldirmak i¢in online mecra igin biricik ziyaret¢i kavrami gelistirilmistir.
Biricik ziyaretci, belli bir zaman aralifinda online reklami en az bir kez gérme firsat1 yakalayan farkl
kisilerdir. Biricik ziyaret¢i tanimi1 incelenirse erisim kavramini karsiladig1 goriillmektedir.

Siklik kavramiin tanimlanmasinda ise geleneksel ve online mecra agisindan onemli bir farklilik
bulunmamaktadir. Geleneksel mecra icin siklik, reklamin hedef kitlede yer alan kisilerce ka¢ kez goérme
firsat1 yakalandigidir. Ortalama siklik ise, ortalama ka¢ kez gorme firsati yakalandiginmi ifade eder.
Online mecra i¢in siklik taniminda bir farklilik yoktur.

Erisim ve siklik online mecra igin de geleneksel mecrada oldugu gibi kampanya etkinligini
degerlemede kullanilan kavramlardir. Planlamaci mesajinin ortalama ka¢ kez goriintiilenecegini ve kag
kisiye erisecegini bilmek zorundadir. Erisim ve siklik medya amaglarinda yer alan kavramlardir ve
amaglara erisilip erigilmedigi bu kavramlar ile test edilir.
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ONLINE MECRA iGiN MEDYA PLANLAMA SURECI

Online mecra i¢in medya planlama siireci, geleneksel mecra igin ikinci iinitede agiklanan siiregten ¢ok
farkli degildir. Online mecra i¢in de hedef kitlenin belirlenmesi, medya amaclarinin belirlenmesi, medya
stratejilerinin belirlenmesi ve araglarinin se¢iminin yapilmasi gerekmektedir.

Online mecra ile geleneksel medya planlama arasindaki belirgin farklardan birisi, geleneksel mecrada
reklamlar tiretildikten sonra medya plani yapilir. Yani, halihazirda bir TV reklam, bir gazete reklami, bir
dergi reklami iiretilmistir ve medya planlamaci bu iiretilen isleri temel alarak medya planini yapar. Online
mecrada ise planlama ve online reklamlarin iiretimi es glidiimli olarak ilerlemektedir. Online mecra ve
geleneksel medya planlama arasindaki bir diger fark da, geleneksel medyada, uygulamaya koyulan medya
planinda revizyonlar yapilmas: oldukga gii¢c ve sikintili bir siirectir. Online mecranin dogasi ve 6l¢iim
mantiginin farklilifi nedeni ile gerekli revizyonlarin yapilmasi, anlik degisimlerin yapilmas: daha
kolaydir.

Genel bir kural olmamakla birlikte online mecrada medya planlama, reklamverenden medya briefi
(6z) alimmasi ile baslar. Ardindan hedef kitle, yaratici formatlar, online mecra alternatifleri {izerinde
caligmalar yapilir. Tiim bu ¢aligmalar biit¢e ve zamanlama g6z dniinde bulundurularak gerceklestirilir.

Online mecra i¢in yapilan medya planlarinda géz oniinde bulundurulmasi gereken bir diger konu da
bagar1 6l¢iimiiniin ne olacaginin tanimlanmasidir. Basar1 él¢iimiiniin tamimlanmasi; online medya
planin basarisinin ve etkinliginin nasil 6l¢iilecegine karar vermektir. Bir online medya planin amaci,
farkindalik yaratmak, trafik saglamak, kayit elde etmek ya da satis saglamak olabilir. Bu amaglara gore
yukarida agikladigimiz tiklama orani, doniisiim orani gibi 6l¢lim kavramlarinin secilmesi iizerinde fikir
birliginin saglanmasi gerekmektedir.

Hedef kitle, medya amagclar1 ve basar1 Olciitlerinin tanimlanmasinin ardindan, hedef kitle ile iligkili
olarak online reklamlarin yer alacagi web sitelerinin se¢imi yapilir. Bu asamada igeriksel segmentesyon,
davranmigsal segementasyon ve demografik segmentasyon olmak {izere ii¢ ana yaklagim
benimsenmektedir.

iceriksel segmentasyon stratejisinde, reklamin yerlestirilmesi i¢in se¢ilen web siteleri igerikleri
bakimindan iiriin ile iliskili olan web siteleridir. Iceriksel segmentasyonun temelinde, medya
planlamacinin internet kullanicilarinin yagam tarzlari ve iirin kullanimlarma iliskin yargilar ve tiiketici
iggoriisii yatmaktadir. Ornegin sampuan reklaminin sag bakimi ya da kisisel bakim sitelerine
yerlestirilmesi, otel reklaminin seyahat sitelerine yerlestirilmesi iceriksel segmentasyon stratejisine gore
yapilan bir mecra segimidir.

Igeriksel segmantasyonun bir tiirii de cografik segmentasyondur. Medya planlamaci eger sadece belli
bir cografik bolgeden goriintiileme almak istiyorsa reklami sadece o bdlgelere 6zgii icerige sahip web
sitelerine yerlestirebilir. Ornegin sadece Eskisehir bolgesinden goriintiilenme almak isteniyorsa, Eskisehir
ile ilgili haberlerin yer aldig1 bir web sitesine reklam yerlestirilmesi cografik segmantasyon stratejisidir.

Davranigsal segmentasyon stratejisi, iceriksel segmentasyon stratejisini bir adim ileri gotiiriilmiis
halidir. Bu stratejide, herhangi bir web sitesini ziyaret eden kisinin bilgisayarina zararsiz bir program
kendiliginden yiiklenmektedir. Bu programciklara “gerez” adi verilmektedir. Cerezler araciligi ile
kullanicilarin davranig datasi, web sitesindeki gezintilerinin rotasi, web sitesinde kalis siiresi gibi veriler
toplanabilmektedir. Bu veriler araciligi ile mecra segimi yapilabilmektedir. Ornegin cerezler aracilig1 ile
kisilerin en ¢ok ziyaret ettigi seyahat sitesi tespit edilebilmekte, sitenin en ¢ok hangi sayfasinda kaldigi
belirlenebilmekte ve reklam bu veriye gore yerlestirilebilmektedir.

Davranigsal segmentasyonun bazi sinirliklart bulunmaktadir. Bunlardan birincisi kullanicilar kolay bir
sekilde internet tarayicilar1 tarafindan biriktirilen c¢erezleri silebilmektedirler. Ayrica kigilerin
bilgisayarlarina izin alinmaksizin yerlestirilen programlar mahremiyettin ihlali olarak algilanmaktadir.
Davranigsal segmentasyonun bir diger problemi ise ¢erezlerin sadece o bilgisayardan ziyaret edilen
sitelere iligkin bilgileri toplamasi, kullancinin kim olduguna iligkin her hangi bilginin toplanamamasidir.

Demografik segmentasyon stratejisinde ise medya planlamaci reklamin yerlestirilecegi web
sitelerinin se¢imi internet kullanicilarinin yas, cinsiyet, egitim gibi demografik bilgilerini temel alarak
yapar. Cogu web sitesi, kullanicilarindan kayitli olmalarini istemekte ve kayit esnasinda kullanicilarin
demografik bilgileri istenmektedir. Cogu online aligveris sitesi kullanici kaydi istemektedir.
Kullanicilarin demografik verilerine bu datalardan erisilebilmektedir. Kullanicilarin demografilerine
iliskin bilgi ayrica internet dl¢limleme arastirmalarindan saglanabilmektedir. Online anketler aracilig ile
kullanicilarin demografilerine iliskin bilgi edinilebilmektedir.
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Ozet

Yeni teknolojilerin gelisimi, medya planlamacilar
yeni kapilar agmistir. Bu kapilardan bir tanesi de
online ortamlardir. Online reklamecilik, diger
reklam  tiirlerinde oldugu bir pazarlama
fonksiyonu olarak iiriin ve hizmetlerin tanittmina
odaklanmaktadir. Online reklamcilik, bir sirketin
bir pazarlama problemini ¢dzmek i¢in {iriin ile
ilgili bilgileri, logosunu o6deme yaparak bir
internet ortaminda olarak
tanimlanabilir.

yayinlamasi

Online mecra kendine 6zgli reklam tiirlerini
yaratmistir. Bannerlar reklam amagh kullanilan,
marka, hizmet veya {riin tanitmak igin
hazirlanmis hareketli veya hareketsiz reklam
Ogeleridir. Zengin igerik reklamlar animasyon,
ses, video veya etkilesimli  Ozellikler
icermektedir. Genigleyebilir reklamlar, yiizen
reklamlar, acilir pencereler (Pop up), bant
reklamlar zengin igerik reklam tiirlerinden
bazilardir.

Nasil ki izleme orani (Rating) televizyon izleyici
Olclimlerine 6zgii bir kavram ise, online mecrada
kendine 6zgii Ol¢iimleme terimleri gelistirmistir.
Online mecra i¢in kullanilan dl¢glimleme terimleri
genel terimler ve maliyet terimleri olarak iki
kategoriye ayrilabilmektedir.

Ziyaret, bir web sayfasinin belli bir zaman
araliginda (genellikle 30 dakika) ka¢ kez
acildigint 6l¢iimlemektedir. Ziyaretci, belli bir
zaman arali§inda, bir web sayfasini agan her bir
farkli kisinin dl¢limiidiir. Tiklanma; herhangi bir

internet  reklaminin  kullanicilar  tarafindan
tiklanmasina denir. Kullanici, reklama
tikladiginda  baska  bir web  sayfasina

yonlendirilir. Goriintiilenme, herhangi bir internet
reklamimin, kullanicilar tarafindan ka¢ kez
gorildiigiinii 6lgiimlemektedir.

Medya planlamact herhangi bir internet
reklaminda istenilen tepkinin kag kisi tarafindan
gergeklestirildigini Ol¢limlemek ister. Doniigiim,
bu ihtiyaca cevap verir. Donlisiim, herhangi bir

internet reklami araciligt ile reklamveren
tarafindan belirlenen aktivitenin (bu aktivite, site
iyeligi, satin alma, abonelik  olabilir)

gergeklestirmesine verilen addir.
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Online mecra i¢in gelistirilen maliyet terimleri,
hem reklam yeri satin alma maliyetlerinin
belirlenmesi hem de araglar arasi karsilagtirma
yapmak i¢in kullanilmaktadir. Maliyet terimleri,
genel terimler temel alinarak gelistirilmistir.
Maliyet terimlerinde hesaplamalar reklam yeri
satin alma maliyetlerinin, hesaplanmak istenen
maliyet terimi ile ilgili sayiya (goriintiileme,
tiklama gibi) boliimi ile yapilmaktadir.

Geleneksel mecranin ve online mecracinin
dinamiklerindeki farklilik, online mecra igin
siklik  kavramlarini  yeniden
tanimlanmasini  zorunlu  kilmistir.  Biricik
ziyaretgi, belli bir zaman araliginda online
reklam1 en az bir kez goérme firsati yakalayan
farkli  kigilerdir. Biricik  ziyaret¢i  tanimi
incelenirse  erisim  kavramim1  karsiladigi
goriilmektedir. Erisim ve siklik online mecra igin
de geleneksel mecrada oldugu gibi kampanya
etkinligini degerlemede kullanilan kavramlardir.
Planlamact  mesajinin  ortalama ka¢ kez
goriintiilenecegini ve kag¢ Kkisiye erigsecegini
bilmek zorundadir. Erisim ve siklik medya
amaglarinda yer alan kavramlardir ve amaglara
erisilip erisilmedigi bu kavramlar ile test edilir.

erisim  ve

Online mecra ile geleneksel medya planlama
arasindaki belirgin farklardan birisi, geleneksel
mecrada reklamlar iiretildikten sonra medya plani
yapilir. Yani, halihazirda bir TV reklami, bir
gazete reklami, bir dergi reklami {iretilmistir ve
medya planlamaci bu iiretilen isleri baz alarak
medya planint yapar. Online mecrada ise
planlama ve online reklamlarn idretimi es
gilidiimlii olarak ilerlemektedir. Online mecra igin
yaptlan medya gdz  Oniinde
bulundurulmasi gereken bir diger konu da basari
6l¢ciimiiniin ne olacaginin tanimlanmasidir. Basari
Ol¢limiiniin tanimlanmasi; online medya planin
basarisinin  ve etkinliginin nasil dSlgiilecegine
karar vermektir. Hedef kitle, medya amagclari, ve
basar1 Olgiitlerinin tanimlanmasinin ardindan,
hedef kitle ile iliskili olarak online reklamlarin
yer alacagi web sitelerinin se¢imi yapilir. Bu
asamada iceriksel segmentasyon, davranissal
segementasyon ve demografik segmentasyon
olmak iizere ii¢ ana yaklasim benimsenmektedir.

planlarinda



Kendimizi Sinayalim

1. Uzerine  bilgisayar  faresinin  imleci
getirildiginde web sayfasinin belli bir oraninda
bliyliyen online reklam tirii asagidakilerden
hangisidir?

a. Banner

b. Genisleyebilir reklam
c. Yiizen reklam

d. Bant reklam

e. Agilir pencereler

2. Animasyon, ses, video veya etkilesimli
ozellikler iceren online reklam tir
asagidakilerden hangisidir?

a. Zengin icerik reklam

b. Igerikli reklam

c. Etkilesimli reklam

d. Zengin reklam

e. Iceriksel reklam

3. Bir web sayfasmm belli bir zaman
araliginda ka¢ kez agildigini OSlglimlemede

kullanilan kavram asagidakilerden hangisidir?
a. Tiklama

b. A¢ilim

c. Goriintiileme

d. Ziyaret

e. Dontisim

4. Bir reklam 200.000 kez goriintiilendi ve
2.500 kisi tarafindan tiklandi ise, tiklama orani
asagidakilerden hangisidir?

a. %1,25
b. %5

c. %1

d. %25
e. %5,25

5. Herhangi bir internet reklami araciligi ile
reklamveren tarafindan belirlenen aktivitenin
gerceklestirmesi agagidakilerden hangisidir?

a. Tiklama

b. A¢ilim

c. Goriintiileme
d. Ziyaret

e. Doniigiim
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6. Bir online reklam kampanyasi i¢in £30.000
harcand1 ve 3,2 milyon goriintiilenme elde edildi
ise, bu kampanyanin bin goriintiilenme maliyeti
asagidakilerden hangisidir?

a. t9

b. £8,876
c.bll

d. £9,375
e. £9,40

7. Asagidakilerden hangisi doniisim basina
maliyet hesaplamak i¢in kullanilir?

a. Aksiyon bagina maliyet
b. Tiklanma bagina maliyet
c. Bin kigiye erisim maliyeti
d. Goriintiileme maliyeti

e. Erigsim maliyeti

8. Belli bir zaman araliginda online reklami1 en
az bir kez gorme firsat1 yakalayan farkli kisilerin
Olciimii agagidakilerden hangisidir?

a. Goriintiileme

b. Ziyaretgi

c. Biricik ziyaretgi
d. Tiklanma

e. [zleme

9. Sampuan reklamimin sa¢ bakimi ya da kisisel
bakim sitelerine yerlestirilmesi, asagidaki online
mecra se¢imindeki stratejilerin hangisine karsilik
gelir?

a. Demografik segmentasyon
b. Cografik segmentasyon

c. Davranigsal segmentasyon
d. Igeriksel segmentasyon

e. Kavramsal segmentasyon

10. Cerez ad1 verilen
kullanildigi  online mecra
asagidakilerden hangisidir?

programciklarin
secimi  stratejisi

a. Demografik segmentasyon
b. Cografik segmentasyon
c. Davranigsal segmentasyon
d. Igeriksel segmentasyon

e. Kavramsal segmentasyon



Kendimizi Sinayalim Yanit
Anahtan

1. b Yanitiniz yanls ise “Online Reklam Tiirleri”
baslikli konuyu yeniden gdzden gegiriniz.

2. a Yanitiniz yanlis ise “Online Reklam Tiirleri”
baslikli konuyu yeniden gdzden gegiriniz.

3.d Yamtimz yanlis ise “Genel Olgiimleme
Terimleri” baglhikli konuyu yeniden goézden
gegiriniz.

4.a Yanitimiz yanlhs ise “Tiklanma Oran1”
baglikli konuyu yeniden gdzden gegiriniz.

5.e Yamtiniz yanlis ise “Dontigim” baglikh
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

6.d Yanitiniz yanlis ise “Maliyet Olgiimleme
Terimleri” baglikli konuyu yeniden goézden
gegiriniz.

7.a Yanitimiz yanlis ise “Maliyet Olgiimleme
Terimleri” bashikli konuyu yeniden goézden
gegiriniz.

8. ¢ Yanmtiniz yanlis ise “Online Mecrada Erigim
ve Sikhik” bashkli konuyu yeniden gozden
gegiriniz.

9.d Yamtimz yanlis ise “Online Mecra Icin
Medya Planlama Siireci” baslikl1 konuyu yeniden
gbzden geg¢iriniz.

10.¢  Yanitiniz yanlis ise “Online Mecra Igin
Medya Planlama Siireci” baslikli konuyu yeniden
gbzden geg¢iriniz.
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Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Arastirmalara gore en rahatsiz edici online
reklam tiirii yiizen reklamlar ve agilir pencere
reklamlaridir.

Sira Sizde 2

Doéntisim oranmm1 hesaplamak i¢in iiriinii satin
alan 75 kisiyi reklam1 tiklayan 200 kisiye
oranlamamiz gerekli. Doniisiim orani %37.5 olur.

Sira Sizde 3

Bu iki maliyet hesabi arasindaki temel fark
reklamverenin istendik davranist ne olarak
belirledigidir. Aksiyon bagina maliyette istendik
davranig site iiyeligi gibi aktiviteler olabilirken,
satin alma basina maliyette istendik davranis
satin alma aktivitesi olmaktadir.
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Amaglarimiz

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

@@ Medya satin aliminin 6nemi agiklayabilecek,

@@ Medya satin aliminin dinamiklerini farklit medya siniflar1 agisindan agiklayabilecek,
@@ Reklam biit¢esi ve medya planlama biitgesi arasindaki iliskiyi ifade edebilecek,
@@ Reklam biitgesinin belirlenmesine yonelik yontemleri tanimlayabilecek,

bilgi ve becerilere sahip olabilirsiniz.

Anahtar Kavramlar

o= Medya Satin Alma ©=  Reklam Biitgesi
o= Medya Biitgesi o= Biitce Belirleme
icindekiler

s Girisg

D3

»  Medya Satin Alim1

o

» Reklam Biitgesi Olusturma ve Yontemleri
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Medya Maliyetleri ve

Satin Alma
]

GIRIS

En etkileyici medya plan1 bile, yer ve zaman gergekten satin alinana kadar miisteriyi memnun
etmeyecektir. Medya uzmaninin rolii medya satin alma islevlerinin hi¢ birini, birazin1 ya da tamamini
kapsayabilir. Bu bdliimde c¢esitli mecralarda reklam yeri satin alimina iliskin genel bir bakis agisi
sunulacaktir. Aslinda bu konu tek basina bir kitap uzunlugunda incelenebilecek bir konudur. Fakat
buradaki amag satin almanin detaylarinin ve inceliklerinin ayrintili anlatimi degil, medya satin almanin
genel planlama siirecindeki yeridir. Bununla ilgili diger bir unsur da medya planlamasina ayrilacak

biitcedir.  Planlama biit¢esi reklam biit¢esiyle alakalidir dolayisiyla bolimiin devaminda reklam
biitgesinin nasil belirlendigine dair bilgiler de verilecektir.

MEDYA SATIN ALIMI

Bu boliimde, medyada yer satin alma dergi, gazete, televizyon, yerel televizyon, radyo, agikhava ve
internet mecralar1 lizerinden agiklanacaktir. Ayrica biitiinlesik pazarlama iletisimi acgisindan geleneksel
olmayan mecralarda reklam yeri satin alma da agiklanmaya ¢alisilacaktir (Katz, 2010, s.174-185).

Dergi

Kiiciik veya orta 6lgekli reklam ajanslarinda medya planlamacilarin dergi satin alimlarindan sorumlu
olmasi sik rastlanan bir durumdur, fakat biiyiik dl¢ekli ajanslarda sadece basili mecra satin alimlarinin
anlagmalarindan sorumlu bir ekip vardir. Medya planlamanin ilk dénemlerinde, tiim dergiler farkli sayfa
boyutlarinda, renkli veya renksiz olma ya da diger ozellikler dogrultusunda satin alimin {icretinin
listelendigi, bir ticretlendirme tablosu hazirlamaktaydilar. Ek {icretler ayrica 6n veya arka kismin ig
taraflar1 ya da arka kapagin kendisi gibi baz1 tercih edilebilen konumlar i¢in belirtilmekteydi.

Ekstra {icretler hala varligin1 korusa da giiniimiizde dergiler i¢in satin alma daha ¢ok anlagsmalar
iizerinden ilerlemektedir. Yani {icretlendirme tarifesi genelde baslangi¢ noktasidir fakat miisteri i¢in son
fiyatin belirlenmesi medya uzmani ve dergi temsilcisi arasinda olmaktadir. Yiiksek hacimli alimlarda
indirimler uygulanabilmektedir. Ornegin miisteri birden fazla sayida reklam yeri satin alirsa, bir sayida
birden fazla sayfa satin alirsa ya da ayni yayinci tarafindan yayimlanan birden fazla dergide yer satin
alirsa indirimler uygulanabilmektedir. Bir dergi reklaminin fiyati okuyucu sayisina ve okuyucunun
dogasma gore degismektedir. Agikca, daha fazla insana erigsebilmek i¢in daha fazla para harcamak
gerekecektir. Okuyucu sayis1 fazlaliiyla hedef kitlenin yiizde 18’ine erigebilecek bir dergide yer alacak
reklam, yiizde 5’e erigebilen bir dergide yer alacak reklamdan daha pahali olacaktir.

Bununla birlikte, belirli bir konuda uzmanlagsmis kitlelere ulagabilmenin maliyeti de yiiksek
olmaktadir. Ornegin is ve ekonomi ile ilgili bir dergi olan Capital’in, ekonomi diinyasindan kisilerce daha
fazla dikkate alinacagi diistiniildiigiinde, bu kisilerin dogrudan ilgi alanlar1 olan bu dergideki reklama
daha fazla dikkat edecekleri varsayilmaktadir. Bu varsayimi destekleyen veya reddeden bir¢ok arastirma
vardir. Karsit goriislii kimseler, okuyucularin konuya olan ilgisinin artti§1 oranda reklama daha az dikkat
edecegini iddia etmektedirler. Medya uzmani ig¢in odak nokta her bir derginin medya hedeflerine
uygunlugu ve her bir medya aracinin en etkili ve verimli nasil kullanilabilecegi olmalidir.
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Dergideki alanin (satin alinacak yerin) anlagmasi yapilirken uzman genellikle belirli konumlandirma
tercihlerini One siirecektir. Yukarida da belirtildigi gibi bunlarin bazilar1 i¢in ek {icret 6denmesi
gerekmektedir. Kapak gibi yerlerden farkli olarak 6rnegin bir peynir reklami i¢in alan satin almak isteyen
bir uzman, derginin yemek sayfalarinin oldugu yerleri tercih edebilecektir, benzer sekilde kozmetik
iiriinlerinin reklamlar: i¢in de giizellik ve bakim sayfalari tercih edilebilecektir. Bazen reklamin derginin
ilk tigte birlik kisminda olmasi, bu sayfalara daha ¢ok bakilacagi varsayimindan yola ¢ikilarak istenebilir.
Derginin bu istekleri gergeklestirme yetenegi ve reklam yeri satin almak isteyen miisterinin kim olduguna
ve reklamin ne kadar yer kaplayacagina gore degisecektir. Dergilerle ilgili olarak hatirlanmasi gereken
o6nemli noktalardan biri, sinirli yaymn zamani olan elektronik medyadan farkli olarak, gazeteyi de igeren
basili medya, daha fazla reklamciy1 ¢cekmek i¢in kolayca sayfa sayisini artirabilecektir.

Dergilerin iicretlendirme tablosu iizerinden pazarlik yapilmasina ek olarak bir¢ok dergi reklamcilarina
daha fazla fayda sunmaya baslamistir. Bunlar 6zel promosyonlar, yazi isleri ile ilgili sunuslar, hediye
bask1 sayilari, web sayfalar1 veya ticari anlagsmalar olabilmektedir. Bunlar genellikle ¢ok diisiik iicretler
karsiliginda ya da {licretsiz olarak Onerilse de, ddenecek diisiik iicret bile uzmanin reklam sayfalari igin
o0dedigi iicrete eklemlenmis olacaktir. Bu ekstralar fazlasiyla rekabet icinde olan bir medya ortamina
igsaret etmektedir. Yalnizca dergilerde degil farkli mecralarda da pazar olduk¢a boliimlenmistir. Bir dergi
sadece kendi alanindaki diger dergilerle rekabet igerisinde degildir, ayn1 zamanda televizyondaki ve
radyodaki benzer konulu programlarla, billboardlarla, dogrudan postayla ve internetle yarigmak
zorundadir.

Dergide alinacak yerin fiyat, 6zel sunumlar ve konum anlaminda kararina varildiktan sonra gercek
satin alma asamasi baslayacaktir. Biiyiikk ajanslarda bu islem bir Dergi Yetkilendirme Soézlesmesi
kanaliyla yapilir. Bu yetkilendirme iki tarafin da {izerinde anlagsma saglayacagi kontratin maddelerini
ortaya koyar. Bazi miisteriler, ne alacaklarindan emin olmak i¢in 6nce bu kontrati gérmek isterler. Her iki
tarafin da sartlar1 kabul etmesi dogrultusunda medya uzmaninin satin alimi gergeklestirmek i¢in yetkisi
olacaktir.

Gazete

Gazeteler igin satin alma siireci dergilerin satin alma siireci ile benzerlik gdstermektedir. Oncelikle satin
alan taraf her pazarda uygun olan olas1 tiim gazeteleri, tiraj, kapsam, komposizyon, renk secenekleri,
bolgeleme (reklami gazetenin kapsadigi alanlardaki farkli yerlere gore sekillendirebilme, veya sadece
belirli baskilarda yer alabilme) gibi 6zelliklerine gore analiz etmelidir. Teknolojik gelismeler sayesinde,
gazete reklam ekleri (insert) eskiye oranla daha hedeflere uygun bir sekilde yerlestirilebilmektedir.

Daha sonra satin alim uzmani her gazeteyle goriiserek en iyi fiyat oranlarmi belirlemelidir.
Gazetelerdeki yer satin alimlari standart reklam birimleri lizerinden yapilmaktadir. Bu sekilde gazetelerin
boyutlar1 degisim gdsterse bile reklam boyutlar: standart kalmaktadir. Dergilerde oldugu gibi gazete satin
alimini yapanlar genellikle reklamin nerede yer alacagini belirlemek isterler. Bir salata sosunun reklamini
yemek kismina, yeni ¢ikan bir filmin reklamini sinema sayfasina ve mobilya magazasi reklamini ev
dekorasyonu sayfasina koymak isteyeceklerdir. Bazen bu karar okuyucunun ilgisine gore verilmeye
caligilir. Ornegin bir cep telefonu reklami is ve ekonomi sayfasinda yer alabilir, bu sekilde bu iiriine ilgi
duyabilecek profesyonellere ulagilmaya ¢aligilir.

Anlagma yapildiginda gazeteye bir yer siparisi (insertation order) iletilir. Ayn1 zamanda ajans, reklam
icin biitin tanimlamalar1 (renkli ya da siyah beyaz olma, kupon igerip icermeme ve baska ozel
yonlendirmeler gibi) belirleyecek bir Gazete Yetkilendirme Sozlesmesi hazirlar. Daha sonra reklam
¢ikis tarihini, reklam kabul kapanis tarihlerini, reklam boyutunu, siitun santimleri, bunlarin oranlarini,
briit maliyetleri, s6zlesme oranlarini ve gazetedeki konumu igeren tiim basim detaylar1 dogrulanmalidir.
Bunlar her gazetede yer alacak tiim reklamlar i¢in gerceklestirilir. Bunlarin onay1 alindiktan sonra reklam
yayin talebi iletilir ve satin alim ger¢eklesmis olur.

Televizyon

Ulusal TV kanallarindan yer satin almasinda ii¢ yol vardir. Bunlar hem ulusal yayin, hem kablo TV igin,
uzun dénemli (6n 6demeli), kisa donemli (daginik) ve firsatg1 yaklagimlardir. ilki ve en yogun olan1 “6n
O6demeli” (uzun donemli) pazar olarak bilinir. Ulusal yayin ve kablolu televizyon icin bu donem
genellikle kanallarin yeni program cizelgelerini reklamcilara sundugu donemdir. Her iki televizyon
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tiriinde de medya uzmam bilinen kanallarla kesin yayin tarihlerinden Once bosluklara yonelik
goriismelere baslar. Bu tarihler de televizyon kanallarinin yaym donemlerini actigi tarihleri kapsar.
Genellikle bu zamanlar Eyliil ile May1s aylarin1 kapsamaktadir. Satin alinan zaman senenin {igte biri ya da
dortte biri kadar bir zaman olacaktir. Bu yontem reklamcilar i¢in Onceden satin alma taahhiidiinde
bulunma gerekliligini ortaya ¢ikarmistir ama avantaji, iyi programlarin énceden ¢ok daha ucuza satin
alinabilme firsatin1 sunmasinda yatmaktadir. Giiniimiizde tiim kanallarin en ¢ok izlenen saatlerinin %801
onceden satin alimmaktadir.

Uzun donemli satin alma yapildiginda garantili izlenme oraninin (Rating) yani sira iptal etme
secenekleri firsatini da yakalanabilmektedir. Tipik olarak sunulan segenekler anlagma yilinin ileriki
donemlerinde azalmaktadir. Ornegin yili ilk geyreginde tiim reklam yerlerini onayli olarak alabilirsiniz,
ikinci ¢eyrekte %75ini kesinlestirmis olabilirsiniz, geri kalan %25 igin iptal etme seg¢eneginiz olabilir.
Ilerleyen geyrekler igin ise reklam yerlerinin sadece %50’si igin kesin anlasma yapilabilir ve geri kalan %
50 icin iptal etme secenegi sunan anlasmalar yapilabilinir. Bu sekilde satin almanin bir avantaji ise
onceden sunulan fiyatlarin daha uygun olabilmesindedir. Cilinkii kanallar reklamverenleri hazirladiklari
programlar i¢in ellerinde tutmak istemektedirler. Ayrica reklamverenler de programlarin daha uygun bir
karisimina sahip olmayr ve belli zaman dilimlerinde ya da programlarda diledikleri yerleri alabilmeyi
isterler. Satin alim1 yapanin bakis agisindan, herkesin kisitli bir ¢izelgeden yer almaya calismasi sebebiyle
anlagsma veya pazarlik i¢in daha az bos yer kalmasi bir dezavantajdir. Bagka bir deyisle, kanallar yayin
siirelerinin ne kadarin1 6nceden satmak istediklerine karar verirler ve bu zaman dilimleri i¢in talebi
yonlendirirler. Satin alanlar ayn1 zamanda yeni programlarin performansinin iyi olup olmayacagini da
bilemeyeceklerdir. Sadece kendilerine gosterilen tanitimlara ve benzer yapimlarla gegmiste elde edilen
deneyimlere dayanarak karar verebileceklerdir.

Satilmayan dakikalar veya yerler ikinci tiir satin alinabilecek ulusal yayin zamanini olustururlar. Bu
da dagimk pazar olarak bilinir ¢linkii zaman aylar icerisindeki yayin giinlerine dagilmistir. Medya
planlamacilari bu zamanlar1 genelde 3 aylik zaman dilimleri icersinde alirlar. Talep zayif olmadik¢a
genellikle ceyrege 2-3 ay kala bu islemi gerceklestirirler. Zaman bosluklarina yonelik fiyatlar arz ve
talebe gore farklilik gosterirler. Ayrica bu pazar igerisinde olanlar uzun dénemli ya da 6n 6demeli pazari
da etkilerler. Ekonominin basarili hizl1 yiikselis gosterdigi zamanlarda 6n 6demeli donemde reklamcilarin
talepleri oldukga yiiksektir fakat ekonomik kriz oldugunda reklamcilar dnceden &deme yapmaktan
kagimirlar. Bu sebeple 6n 6demeli satiga talep diisiince bu tiir satis artar.

Daginik pazarda reklam yeri satin alan reklamcilar arz ve talebe gore izlenme orani (rating) garantisi
alabilir ya da alamazlar. Bu yerler bir sene 6ncesinden reklam yeri satin alamayan ya da almakta kararsiz
kalan reklamcilar tarafindan satin alinirlar. Daginik pazara veya zamana yonelik talep fazla oldugunda
kanal baz1 yayin giinlerini kisa siirede kapatabilir, satigtan ¢ekebilir ve gelecekteki alicilar i¢in yeniden
fiyatlandirabilir. Erken ve ¢abuk davranmayan reklamcilar bu giin boliimlendirmelerini ve yer ve zaman
araliklarini kagirabilirler.

Ulusal yayinda zaman satin almanin {igiincii yolu firsat¢1 satin almadir. Burada reklamveren son
dakikada satin alim1 gergeklestirmeyi tercih eder. Geriye kalan ne varsa onu alir. Burada satin alimcinin
avantaji, kanalin elinde kalan son yerleri satmak istedigi i¢in diisiik fiyatl satis yapmasidir. En belirgin
dezavantaj ise ¢ok az se¢gme sansinin olmasi ve anlagmada neredeyse hi¢ esneklik pay1 olmamasidir. Bu
yontemde yaym giiniine bir giin kala kadar kisa siirelerde bile yer satin alinabilir. Bazi spor
miisabakalarimin reklam yerleri bu sekilde satilmaktadir.

Televizyondaki satin alma karar1 birden fazla faktére dayanilarak verilir. Bunlarin en énemlilerinden
biri de reklam biit¢esidir. Ayn1 zamanda burada reklamin gosterilme zamani da 6n plandadir. Ayrica
istenen program karmasinin tiirii de olduk¢a 6nemlidir. Yine de oncelikli olarak pazarlama, reklam ve
medya hedeflerine yonelik kararlar iizerindeki stratejik degerlendirmelerin etkileri her seyden 6nemlidir.

Televizyon reklami i¢in zamanin satin alim iglemi su sekilde gerceklesir. Satin almaci miisterisi igin
saticidan (ulusal kanallar) bir program paketi isteginde bulunur. Paket maliyetlere ya da izlenme
oranlarina dayali olabilir. Satis¢ilar kataloglarini1 gonderir ve alici miisterisi i¢in en uygun paketi segerek
fiyat anlagmasi ya da pazarlif1 yapmaya baslar. Dogrudan satin alim1 gergeklestirmek yerine satin almaci
bekleme konumuna gecer. Bu da alicinin satin alimi1 gerceklestirecegi fakat heniiz taahhiidii vermeye
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hazir olmadig1 donemdir. Her iki taraf da bu beklemenin ne kadar siirecegi konusunda anlagsmaya varirlar.
Genelde dagiik pazarda bu {ii¢ ila bes giindiir, uzun donemli pazarda ise dort ila sekiz haftadir. Bu
donemden sonra satin almaci ya alimi gerceklestirir ya da anlagsmadan gekilir. Anlasma son seklini
aldiginda, satin alan taraf kesin olarak satin aldig1 zamanin sahibidir. Satin alan taraf daha sonra satin
aldig1 zamandan kurtulmak isterse, pazarda talebin fazla olmasi durumunda kanal bu zaman1 bagka bir
reklamciya satmay1 deneyebilir. Diger yandan her hangi bir sekilde satilan yer s6z verildigi sartlarda
saglanamadiginda satin alan tarafa program c¢izelgesinde esdegerde bir yer sunulur. Bu kanalin yeniden
zamanlama yapmasi durumunda programi baska bir giine veya zamana kaydirilmasiyla olabilir ya da ayn1
giin boliimlemesinde kalinarak program degisimi yapilir.

Tiim ulusal televizyon zamani fiyatlandirmalar1 30 saniyelik spotlar {izerinden yapilir. Daha az veya
daha fazla zaman satin almak isteyen reklamcilar i¢in oranlar buna gére ayarlanir. Ornegin, 60 saniyelik
bir yer iki kat1 daha fazla olacaktir, 15 saniyelik yerin fiyati ise tam fiyatin yaris1 olacaktir. Anlagmalar
bin kisi izleme maliyeti iizerinden, ya da hedef kitle odakl1 bin kisi izlenme maliyeti iizerinden (6rnegin
yas ve cinsiyet) yapilir.

W = B8 Reklam yeri satin alma ile, televizyon izleyici dlgiimleri arasinda nasil
bir iligki olabilir?

Yerel Televizyon ve Radyo

Yerel televizyon ve radyolarda reklam yeri satin almanin ulusal bazda satin alimlarla hem benzerlikleri
hem de farkliliklar1 vardir. Yerel televizyon satin almacilart ulusal televizyona kiyasla yayina daha kisa
zaman varken reklam yeri satin alirlar. Ayn1 zamanda, yerel bazda satin almacilar toplu kanal alimi
yapmaktansa tek tek kanallarla anlagma yapma yoluna giderler. Planlamaci satin almaciya, pazarlama ve
medya hedeflerini, hedefin demografik ve psikografik tanimini, istenilen programlar ve giin boliimleri,
belirli bir pazar veya yaym zamaninda izlenme oranlarini, reklam uzunluklarini ve toplam biitgeyi igeren
bir bilgilendirme saglar.

Bu bilgiyle donanan satin almact bu pazarlardaki kanallarla goriismelerine baslayabilir. Ulusal
kanallarda gecerliligi olan bireysel spotlar veya bin izlenim basina maliyetler pazara gore degisim
gosterebileceginden, satin almaci saniye lizerinden goriismelerini gergeklestirir.

Yerel radyoda zaman satin almak da bir¢ok acidan televizyon ile benzerlik gdstermekle beraber,
reklamcilar igin bu alanda iki farkli imkan saglanabilmektedir. Tlki ticari satis ve tutundurmalardir. Radyo
reklami kullanan ulusal reklamecilar i¢in bu oldukca 6nemli bir degerlendirme haline gelmistir. Yerel
radyo istasyonlar1 anlagmanin bir pargasi olarak dinleyiciler i¢in 6zel yarigmalar gerceklestirmeyi ya da
ayr1 bir yerlesim veya noktada yaym kurmayi ya da ticari anlamda ozel bir etkinlik diizenlemeyi
isteyebilirler. Bir araba markas1 yeni modelini radyoda yayimlanan bir yarigmada 6diil olarak sunabilir,
belirli bir miizik programi saticinin magazasindan yayinlanabilir ya da radyo istasyonunda bir aksam o
arabanin sahibi olan kisilere 6zel bir parti verilebilir. Bu tip satis tutundurma g¢abalar1 satin alimin bir
parcast olarak goriisiilmelidir, fakat maliyete dikkate alinmasi gerekecek kadar biiyiikk bir ek de
yapabilirler.

Yerel radyolarin reklamcilara sunabilecegi ikinci imkan ise canli reklamlar yayimnlayabilme sansidir.
Radyonun erken dénemlerinde tiim reklamlar o an yaymda olan sunucu tarafindan canli olarak okunurdu.
Gliniimiizde bu durum zaman zaman radyo kanallarinda gerceklestirilmektedir. Bazi reklamcilar
reklamlariin o anda yayin yapan sunucu tarafindan okunmasinin reklam mesajina uzman giivenilirligi
kattigini, yayin yapan kanalin destekledigi bir iiriin oldugu imasinin reklama katildigini diisinmektedirler.
Bu higbir zaman dogru olamayacak bir durum olsa da (bir radyo kanali hi¢bir zaman bir iiriinii resmi
olarak destekleyemez) reklam veren i¢in faydali olabilir. Ek olarak ¢ok az sayida reklam bu sekilde
sunuldugundan, bu yontem radyodaki reklam kirliginde siyrilma sans1 da sunmaktadir.
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W ] internette arama yaparak televizyonda bir saniyelik bir reklamin
maliyetini bulabilir misiniz?

Acikhava Reklamlari

Acik hava reklam panolar1 pazar bazinda satin alindigindan, satin alim siireci yerel televizyon ve radyo
satin alimiyla benzerlikler gostermektedir. Burada radyo veya televizyonlarla (ya da kanallar bir arada
tutan aglarin temsilcileriyle) birebir ilgilenmek yerine, satin almaci agikhava isletmecileriyle ya da
acikhava aglarmi yoneten (Clear Channel gibi) toplu isletmecilerle goriigmelidir. Acgikhava reklam
panolart i¢in yapilan goriismelerde belli anahtar konulara odaklanilmalidir: boyut, konum, gdsterim ve
bin kisi bagina maliyetler. Goz 6niinde bulundurulmasi gereken ilk kriter poster ya da pano boyutudur.
Farkli zamanlamalar igin farkli pano boyutlar satin alinmaktadir. Ufak boyutlardakiler genellikle 30
giinliik olarak satilmakta iken daha biiyiik olan ilan alanlar1 (billboardlar) i¢in, alt1 aylik ya da bir yillik
gibi daha uzun donemli anlagmalar yapilabilmektedir.

Agikhava reklamlari i¢in reklamin yer aldig1 konum en 6nemli anahtar konudur. Yerel restoranlar gibi
belirli hizmetler veya {iriinler i¢in, sehir icerisinde insanlara adresi hatirlatabilecek daha kiiclik olan
posterler asmak yeterli olabilir. Otel veya benzin istasyonlari i¢in, yoldan ge¢mekte olan siiriiciilere
ulasabilmek adina, otoyollar uygun ilan alanlaridir. Giiniimiizde reklamcilar reklam panolarim1 6zellikle
rakiplerinin oldugu bolgelerin yakinlarina yerlestirmektedir. Rakip firma olarak kendilerinin de tiiketiciye
yakin oldugunu hatirlatarak onlar1 kendilerine ¢ekmeye ¢alismaktadirlar.

Acikhava reklamimin sokagin hangi tarafinda durmasi gerektiginin bilinmesi (sag taraf genellikle
tercih sebebidir) ve reklama bakis alaninin bir bina ya da agac tarafindan kesilmiyor olmasi1 da dnemlidir.
Bu tip bilgiler en dogru sekilde reklam panosunun bulundugu alana gidilip bakilarak edinilebilir.
Isletmeciler kataloglarinda bulunan reklam ve ilan panolarinin hepsini adresleriyle saglayabilmektedirler.

Satin alinan reklam panosu ile mesajiniza giinliik maruz kalmalarin sayis1 toplam pazar biiyiikliigiiniin
ylizdesi olarak ifade edilmektedir. 100 gosterim, hedef kitlenin %100’inin 30 giinlik siire i¢inde
panonun Oniinden gegecegini, 50 gosterim %50’sinin gececegini gosterir. Reklam panolar1 genellikle 25,
50, 100 gosterim iizerinden satin alinirken poster boyutundaki daha ufak ilanlar 5, 10, 15 gosterim
iizerinden satin alimir. Her gdsterim boyutu kullanilan poster panosu sayisiyla da ilgilidir. Bu aym
zamanda toplam paylagim alani olarak da bilinir.

Son olarak satisin fiyatlandirmast gelir. Acikhavada yerlerin fiyatlar1 hedef kitleden bin kisiye
ulagsmanin maliyetiyle hesaplanir. Televizyon ve radyonun aksine burada pazar icerisinden segilebilecek
az sayida operatdor vardir. Bu da reklam verenin anlasma yapma kapasitesini kisitlar. Birden fazla
isletmenin segilebildigi durumlarda bile biri mutlaka belirli boyuttaki bir pano i¢in daha iyi bir yere sahip
olmaktayken, digerinin sunabilecegi daha iyi konumlar olabilmektedir.

Tiim bu goriismeler yapilirken medya uzmani bir agikhava yetkilendirme anlagmasi ortaya koyar.
Satin alim ile ilgili tim detaylar1 veya &zellikleri burada belirtir. Bunlar genelde miisteri ve satici ile
onaylanir ve satin alim islemi gergeklestirilebilir.
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Tablo 8.1: Medya Satin Aiimina Yonelik Kontrol Listesi

1. Hedefler, hedef kitle, medya araci tercihleri, GRP gereksinimleri ve bitce limitleri gibi satin alma
surecinde gerekli olan bilgiler elinizde mi?

Satin alim gerceklesmeden 6nce musterinin onay gerekiyor mu?

Dergiler icin, hacimli satin alimlarda (birden fazla sayi) gecerli bir indirim var mi?

Dergi reklaminiz igin dergi igcinde tercih ettiginiz bir konum var mi?

al Il I S I

Dergiler yoluyla daha 6zel veya genel hedef kitlelere mi ulasmaya galisiyorsunuz (buna goére
fiyatlandirmalar deg@isecektir)?

6. Herhangi bir 6zel tutundurma, editoryal 6zellik, hediye tiraj ya da ticari anlagsma size herhangi bir
dergi tarafindan sunuluyor mu?

7. Gazete reklaminizin 6zel bir bdlimde gdriinmesini ister misiniz?

8. Gazete reklaminiz igin kupon eklenmesi ya da renklendirme gibi 6zel gereksinimleriniz var mi?

9. Ulusal yayinda mi, kablolu yayinda mi, bagka bir platformdan mi zaman satin almak
istiyorsunuz?

10. Ulusal yayin satin almaniz uzun dénemli (6n 6demeli) olarak mi, kisa dénemli (daginik) olarak
mi yapilacak?

11. Ulusal yayin satin almanizda izlenme orani garantisi alabiliyor musunuz?

12. Yerel bir televizyon aliminda ortamin yogun kullanimi sizin igin belirli program segiminden daha
onemli mi?

13. Yerel radyo ya da televizyon igin, her kanalla kendiniz mi gérismek istersiniz, temsilci kurum mu
kullanmak istersiniz?

14. Acikhava ilanlarinizin yerleri tatmin edici mi?

15. Her pazarda yeterli izlenime ulagabilmek igin gerekli reklam panosuna sahip misiniz?

16. Reklam tirlnu ve yerlestirmesini bireysel internet siteleriyle, arama motorlariyla ya da site
aglariyla gorustiiniz ma?

17. Geleneksel medyanin 6tesindeki alimlar igin gériisme kriterleriniz nelerdir?

18. Geleneksel medyanin 6tesindeki dlgiimlerde maliyet verimi ve etkililigi igin hangi dlgiimleri
kullanacaksiniz?

internet

Internetin reklam mecrast olarak yeniligi goz oniinde bulunduruldugunda, satin alma siirecinin hala
gelismekte oldugu sdylenebilmektedir. Diger tiim medya formatlarindaki gibi medya uzmanlarinin bir
internet sitesiyle dogrudan calisma veya belli web sitelerini bir arada bulunduran yer saglayicililarla
calisma segenekleri vardir. Her iki durumda da medya satin almaci reklam yerlesiminin ve fiyatinin
goriismesini yapar. Herhangi bir ek birlesik pazarlama hizmeti ya da onayli e-posta hizmeti de goriigmeye
dahildir. Birlesik pazarlama, {iriiniin satildig1 internet sitesine reklamin oldugu internet sitesinden
tiklamayla ulasan kisilerin internet sitesine karin bir kismin1 kazandirmastyla olur. Onayl1 veya izinli e-
postalar tiiketicilerin pazarlamacilardan gelecek postalar ig¢in e-posta adreslerini goniilli olarak
vermelerinin istenmesidir. Kullanicilarin davraniglarina gore hedeflendigi diger bir tiir satin alma sekli de
vardir. Ornegin bir siire bir kitap satin alma sitesini ziyaret ederseniz, sitede sizin igin benzer sitelerin
reklamlar1 ¢ikmaya baglayabilir. Ciinkii davranislariiz kitaplarla ilgilendiginizi gostermektedir. Bunun
reklamcilara faydasi, beklemedikleri yerlerde hedef kitlelerini bulabilmeleridir. Bu yaklagimlarin
timiiniin amaci hedef kitlenin konu ile ilgili oldugunu diisindiigli internet sitelerini bulmaktir. Bu
ilgilenme kampanya ile uygunluk gosterebilir. Ornegin diyet iiriinler satan bir firmanin reklammin diyet
ve saglikli beslenme ile ilgili bir sitede olmas1 buna 6rnek olabilir.
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Ek olarak, satin alim uzmani satictyla satin alma biriminin ne olacagin da belirlemelidir (bin kisi
basina briit gdsterim maliyeti, tiklama basina maliyeti ya da islem bagina maliyeti gibi). Internet sitesini
ziyaret edenlerin arastirilmasi ve bu bilginin miisteriye verilmesi genellikle ek bir bonus olarak sunulur.
Yine de internet sitesinin bu bilgileri kendileri adina gergeklestirdikleri bir anket i¢inde toplamalar
toplanan bilgilerde yanlilik oldugu siiphesini yaratir. Bir diger segenek bu tiir islemler i¢in ti¢lincii kisiler
tarafindan verilen bir arastirma hizmetinin satin alinmasidir. Her iki durumda da ana fikir, siteyi ziyaret
eden her bir kisiye reklam algilamalar1 ya da marka tutumlari hakkinda anketler yapilmasi ve bu
anketlerin sonuclarmin reklami géren ve gérmeyenler arasinda karsilastirilmasidir.

Geleneksel Medya Disindaki Alimlar

Biitiinlesik pazarlama plani yaratmak isteyen reklamcilar i¢in diger satin alimlar medya unsurlarinin
kendileri kadar farklilagabilmektedir. Ornegin sponsorluklar etkinlik alani temelinde (spor stadyumlari,
konser alanlar1 gibi) satilmaktadir. Dogrudan posta kampanyalar1 posta listelerinin satin alinmasi ve
postalama isini gergeklestiren ajanslarla goriisiilmesi ile olmaktadir. Televizyon programlariyla ve
filmlerle marka biitiinlestirilmesi bu alanin yapimcilarinca sunulmaktadir. Fakat televizyon kanallari,
ozellikle reklamdan kaybettikleri paylardan dolayi, bu karli ise kendileri girmek istemektedirler. Halkla
iligkiler ve viral pazarlama i¢in resmi olarak bir satin alim yapilamamaktadir. Geleneksel olmayan satin
alimin gerceklestirilmesi i¢in hangi metot kullanilirsa kullanilsin, miimkiin olan fiyatin konusulmasi ve
hangi Olciimlerle programin degerlendirileceginin belirlenmesi (trafik, izlenim, tiklama, vs.) medya
uzmaninin isidir. Hedef her zaman plandaki diger medya alimlariyla karsilastirilabilir alimlar yapmak
olmalidir.

REKLAM BUTGESi OLUSTURMA VE YONTEMLERI

Medya planlamacilarin, plana baglamadan 6nce reklam biit¢esinin neleri kapsadigini kesinlikle bilmeleri
gerekmektedir. Bir ¢ok pazarlama ydneticisi tutundurmaya yonelik brosiirleri, satis toplantilarini, indirim
kuponlarim1 reklamin bir parcasi olarak diisiinmektedirler. Bunlar aslinda reklam filmlerinin iiretimi,
oyuncu ddemeleri ve basili malzemelerin iiretimi gibi reklamla dogrudan ilgili olan harcamalara eklenen
masraflardir. Sonucta biitcenin nasil tanimlandigina bakilmaksizin, planlamacilar reklama yonelik ¢esitli
medyadan alinacak zaman ve bosluk anlamina gelen ‘calisan medya’ya ne kadar paranin uygun olup
olmadigini bilmeye ihtiya¢ duymaktadirlar.

Aymi zamanda planlamacilar belirlenen bu biitcenin "briit" ya da "net" olup olmadigini da
bilmelidirler. Briit'in anlam1 maliyetlerin ajans komisyonunu kapsadigi anlamina gelmektedir. Ajans
reklam verene briit miktar1 faturalandirir, medyaya bu bedelin %85'ini verir (net maliyet); reklam
ajansinda kalan % 15'lik komisyon reklam ve medya ajanlarina taninmis bir hak veya ayricaliktir. Eger
reklamveren zaman ve boslugu dogrudan medyadan gider satin alirsa briit miktar1 dderler, yani baska bir
deyisle reklam ve medya ajanslarina taninan ayricaliktan yararlanamazlar. Genel olarak bakildiginda tiim
geleneksel medya maliyetleri briittiir.

Ozellikle gevrimici medya igin, maliyetler genellikle net ifade edilir. Reklam ajanslarma yénelik %
15'lik bir komisyon sistemi {izerine yapilandirilmaz. Ayrica planlamacilarin reklam verenlerin biitgeleme
zamanlamasini veya mali yillarini bilmelerine ihtiyag¢ vardir. Bu takvim kimileri i¢in 1 Ocak, kimileri i¢in
1 Eylil’de baslayabilir. Tarihler ne olursa olsun, medya plani ve akis ¢izelgesi biitce gergekliklerini
yansitmalidir. Medya planlamasina yonelik bir ¢ok akis ¢izelgesinde haftalar yayin takvimi anlaminda
sunulur. Yani bagka bir deyisle medya planlamasi haftalik bazda yapilir. Bu noktada, biit¢e biiyiikliigiiniin
belirlenmesinde kullanilan geleneksel ve geleneksel olmayan yontemler tanimlanacak ardindan biitgeleme
siirecinde diisiiniilmesi gereken 6nemli faktorler iizerinde durulacaktir (Sissors ve Baron, 2010, s. 379-
387).

Geleneksel Bltge Olusturma Yontemleri

Biitge olusturmak icin kullanilan bir ¢ok farkli yontemden bahsedilebilir. Bunlar satis yiizdesi, rakiplerin
harcamalari, hedef ve gorev yontemi, parga basina diisen harcama yontemi ve tarafli karar yontemleridir.
Cogunlukla kullanilan yontemler anlamasi ve hesaplamasi kolay ve hizli olan yontemlerdir.
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SatisYiizdesi

Satis ylizdesi metodunda belirlenecek biitge miktarina ulagmak igin, yillik satistan gelecek tahmini gelir
ile reklam harcamalarina ayrilacak yiizde carpilir. Buna bagli olarak, reklam hedeflerine yonelik
belirlenecek biitge miktari, direk olarak markanin satis basarisina bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Satiglarin azalmas1 durumunda, reklam biitcesi de otomatik olarak azalacaktir, yani satiglar diiserse
reklam biitgesi de diisecektir.

Bu yontemin kalbi carpandir (katsayidir). Bu da satis bazinin ¢arpildig: yiizdenin miktaridir. Hangi
ylizdenin kullanilacagini belirlemede iirlinlerin maliyeti ve her bir endiistrideki fiyatlandirma politikasi
diisiiniilmelidir. Eger bir markanin iiretim maliyeti 50 kurus, dagitim ve satis1 £2 ise reklam, tutundurma
ve kar icin oldukga yiiksek bir marj s6z konusu olmaktadir.

Satis ylizdesine dayali biitge belirlemede ilk adim, iiretim ve dagitimin yaratacagi giderleri
belirlemektir. Satig fiyat1 ve bu maliyet arasindaki fark reklam, promosyon ve kar marjinin uygunlugunu
tanimlamada yardimeci olur. Kii¢iik marj miktarlar1 reklam i¢in daha kiigiik bir yiizde olacagi anlamina
gelmektedir.

Biitce olusturmada bu yontemin en dnemli noktasi, en iyi ¢arpani (katsayry1) bulmaktir. Bu katsay1
genellikle rastgele belirlenir. Boyle belirlenmedigi zamanlarda ise o sektoriin standartlar1 temel alinarak
bir baz olusturulur.

Biitgelemede satis yilizdesi yontemi esnek degilmis gibi goriinse de bu dogru degildir. Cogunlukla
satis ylizdesi yontemi bir basglangictir. Briit satiglarla belirlenen yilizde carpildiktan sonra, 06zel pazar
kosullarina yonelik denge kurulmasi icin belirlenen rakam yeniden diizenlenebilir. Ozel pazarlama
ihtiyaglar1 oldugunda biitce miktarlar arttirilabilinir. Bazi sirketler, belirlenen rakama ekleme yapmak
yerine, yeni bir iiriin ¢ikardiklarinda ya da zorlu bir rekabet ortami ile karsilastiklarinda g¢arpanin
(katsayinin) miktarin1 yiikseltmektedirler. Baz1 durumlarda ise satiglar ne kadar degisirse degissin,
belirlenen yiizde seneler boyunca sabit kalir. Bu gerceklestiginde yiizdelik deger ¢cok ender sorgulanan
tarihi bir deger olma egilimi gosterir.

Yiizdelik garpan, iiriin fiyatlandirmasindan da etkilenir. Fiyat etiketi diisiik olan siipermarket tirtinleri
gibi hizli tiiketim mallar1 reklama daha fazla ihtiya¢ duyarken, beyaz esya, araba ve mobilya gibi yiiksek
fiyath iiriinler reklama daha az ihtiya¢ duyarlar. Yiizdelik ¢arpanin biiyilikligii ya da kiigiikliigiine karar
vermede kullanilan kural sudur; kisisel satis yerine reklam ne kadar ¢ok tercih ediliyorsa, yiizdelik ¢arpan
o kadar yiiksek olmali veya reklama o kadar fazla biitce ayrilmalidir. Bagka bir deyisle pazarlama
iletisimi unsurlar agisindan reklam diger araglara (halkla iligkiler, ylizylize satis vb.) gore ne kadar ¢ok
tercih ediliyorsa, yiizdelik ¢arpanin o kadar bilyiik olmasi gerekmektedir.

Biitcelemede satis ylizdesi metodunu yonetmek ve anlamak kolaydir. Satig seviyesi degisimleriyle
kendi kendini diizelten bir 6zellige sahiptir ve siirekli sabit bir kdr marjin1 gozetir. Ayn1 zamanda finans
ve pazarlama departmanlarinin ihtiyaglarina da uygundur.

Fakat, satig yiizdesi yontemi i¢in bir ¢ok elestiri getirilmektedir. Kimisi i¢in mantiksizdir ¢iinkii bu
yontemde reklam sadece satigi temel almaktadir. Yani reklam ile satis arasinda dogrusal ve orantili bir
iliski varsayilmaktadir. Satislar diigerse, sirket belki daha ¢ok reklam yatirimi yapmas: gerekirken
reklama daha az harcayacaktir. Ayni zamanda reklama kars1 satis oranlar1 bolgeye gore analiz edilmezse
daha iyi olan satis bolgeleri daha iyi olmaya devam ederken, satis oranlar1 zayif olan bdolgeler ¢cok az
iyilesme gosterecektir. Kisaca bu teknik her zaman dogru olmayan, satis ve reklam arasinda direk
dogrusal bir iligski oldugunu varsayar.

Bu yonteme iligkin bir diger elestiri ise sudur. Bu yontem sirketleri reklam ve satis arasindaki iligkiyi
bulmak i¢in ihtiya¢ duyulan arastirma biit¢esini saglama yoniinde cesaretlendirmez. Ciinkii bu yontem
satiglara gore kendini her zaman diizeltir ve bu anlamda alinan risk her zaman diisiiktiir. Satislar veya kar
diistigli zaman ilk kesilen biitce bu anlamda bakildiginda reklam biitcesi olmaktadir. Ama ekonomik
sikisiklik donemlerinde reklamini kesmeyen markalar bu krizleri basartyla atlatirken, reklam biit¢esinde
kesinti yapan markalar ekonominin yiikselmeye gectigi donemlerde yeterince farkindalik yaratmadig: ya
da unutulduklari i¢in sikintiya diismektedirler.
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Rekabetgi Harcama

Bu yontem biitceyi rekabet eden markalar tarafindan yapilan harcamanin miktariyla orantili olarak
hazirlamaya dayanir. Bu yontem dahilinde, bazi durumlarda bunun tersi de olsa, harcanan para
rakiplerinkiyle kesinlikle ayni olacaktir diye bir kural yoktur. Bazi durumlarda daha kiigiik bir pazar
paymna sahip bir marka payini biiylitmek i¢in rakibinden daha biiylikk ya da onunkine es bir biitce
ayirabilir.

Bu yaklasimin ana elestirisi, bu yontemi kullananlarin rakiplerinin ne yaptiklarimi bildigini ya da
onlarla ayni amaca sahip olundugunu varsaymasit durumudur. Ayni zamanda bu yontem yanlis bir
sekilde, reklam harcamalarinda basit bir artisin satis1 ya da pazar payini arttiracagini da varsaymaktadir.
Rakiplerin {irettigi iriinler farkli olabilir ya da en azindan tiiketiciler rakiplerin {iriinlerini farkli
algilayabilir. Bu nedenle boyle durumda bir sirketin reklami satis yapabilmek i¢in, rakip reklamdan daha
etkili olmalidir. Sirketlerin pazarlama hedefleri digerleri ile ayni1 degildir ve ayn1 zamanda reklamlarin
satig yaratma etkileri de ayn1 degildir.

Bir bagka rekabetci yaklasimsa, bir markanin reklama ayirdig: pay ile pazar payini birbirine baglamak
veya oranlamaktir. Bir marka miisterilerinin bir bolimiinii her zaman bagka markalara kaptirdig1 i¢in, bu
yontem reklama ayrilan harcama payini, pazar payimnin bir ka¢ puan lizerinde tutarak harcama yapmay1
énerir. Ornegin % 30'luk bir pazar payma sahip bir marka sektorde devamliigmi saglamak igin
kategoride gergeklesen tiim reklam harcamalarinin en % 35'ni kendi reklam biitgesi olarak belirlemelidir.
Yeni iirtinler ya da hizli bir bilylime amaciyla, reklama yonelik harcama paylari, tahmin edilen pazar
paylarinin iki kat1 kadar fazla olabilmektedir. Baska bir deyisle, kategoriye yeni bir marka girdiginde
veya sunuldugunda, bu markanin 2 yillik reklam biitcesi, bu yillar i¢in hedeflenen pazar payinin bir veya
bir buguk katr olmalidir. Ornegin eger firmanin 2 yillik satis hedefleri pazarin %10munu igeriyorsa,
marka ilk 2 senede kategoride yapilan toplam (tiim) reklam harcamalarinin en az %15'ni kendi reklam
biitgesi olarak belirlemeli ve bunu harcamalidir. Bu anlamda sadece hedef kitleyi yiiksek oranlarda
reklama maruz birakmak, arzu edilen sonuglarin bagarilacagi anlamina gelmemelidir. Mesela bir ¢ok hizli
tiketim markas1 reklamdan ¢ok tiiketici ve araciya yonelik satis tutundurma g¢abalarina agirhik
vermektedir. Firmalar rekabetcilerinin sadece reklam faaliyetlerinden degil uyguladiklar: tim pazarlama
aktivitelerinin farkinda olmalar1 gerekmektedir. Bu yontem, reklamverenlerin markanin gelecekteki pazar
paymi ve rakiplerin harcama diizeylerini tahmin edebilme yetenegine baglhdir. Ayrica, bazi durumlarda
rekabet manzarasinin nasil tanimlandigina da bagh olabilir.

Hedef ve Gorev

Bu yontem, birinin belirli pazarlama veya reklam hedeflerini belirlemesiyle baslar. Bu hedeflerin kalem
kalem maliyetleri ¢ikartilir ve toplam maliyette biitgeyi olusturur. Hedefler satis oranlari, beklenen
cirolar, gelir ve kar seviyeleri olabilir. Bu anlamda bu y6ntemin 3 agamasindan s6z edilebilinir:

e Hedeflerin tanimlanmasi,
e  Stratejinin belirlenmesi ve
e  Maliyetlerin tahmin edilmesi.

Belirgin veya miktarsal iletisim hedefleri belirlendikten sonra, reklamci bu hedefleri basarmak i¢in
programlar gelistirir. Eger hedef, Marka X'in farkindaligin1 % 40 arttirmak ise, reklamci hangi reklam
yaklagiminin en iyi sekilde ¢alisacagini belirlemeli, reklamin hangi siklikta gdsterilecegini hesaplamali ve
hangi medyanin kullanilacagina karar vermelidir. Belirlenen programin tahmini maliyeti reklam
biitgesinin temelini olusturmaktadir. Elbette firmanin mali durumu her zaman gz Oniindedir. eger
maliyetler ¢ok fazla cikarsa, hedefler azaltilmalidir. Kampanya yayinlandiktan sonra sonuglar tahmin
edilenden daha kotii veya daha iyiyse, bir sonraki belirlenecek biitce revizyonlara ihtiya¢ duyabilir. Bu
yontem firmalar1 hedefleri basarma anlaminda diisiinmeye ve hareket etmeye zorlar. Bu biitgeleme
yonteminin etkinligi kampanya sonuglari rahatlikla 6l¢iilebildigi durumlarda belirgin olarak ortaya ¢ikar.
Bu yontem degisen pazarlama kosullarina rahatlikla adapte olur ve kolaylikla revize edilebilinir.
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Bu yéntem igin iki elestiri noktas1 vardir. lki, pazarlamacilar her hangi bir hedefi gergeklestirmek
veya basarmak igin gerekli olan para miktarim genellikle bilmezler. Ikincisi ise, bu yéntem her hedefin
degerini ve bunu kazanmanin maliyetiyle iliskisini diislinmez. Amaglar1 basarabilmek i¢in harcanacak o
kadar paradan sonra marka hala kar getirebiliyor olacak m1? Bu anlamda sorulmasi gereken soru budur.

Birim Bagina Harcama (Kutu Basina)

Birim Bagina Harcama yontemi, satis ylizdesi yonteminin bir ¢esididir. Bu yontemde biitce satisin bir
sonucu olarak olusturulmaktadir. Yalniz tek fark, baz elde edilen satis geliri degil, satilan birimlerdir.
Satis ylizdesi yonteminin birgok avantaj ve dezavantaji bu yontem icinde gegerlidir Bunlarin diginda
belirtilmesi gereken iki dezavantaji daha oldugu sdylenebilir.

ilki, yontem uygun ve diizgiin bir sekilde ele almmmadigi takdirde sirket karlarmin kontroliinii
kaybedebilir. Ozellikle bu durum marka veya iiriin gesitlerini ve fiyatlarmin cesitli ve fazla oldugu
durumlarda gézlemlenmektedir.

Bu yontemin ikinci dezavantaji ise, birim ve sabit harcama oranlar ile ¢alisildigi zaman enflasyon
hesaba katilamamaktadir. Bu sorunu c¢ozmek i¢inde birim basina harcama diizeyleri her yil
diizeltilmelidir.

Tarafli Biitgceleme

Tarafli biitceleme yontemi tecriibe ve i¢ goriiyii temel alan karar alma siireglerine dayalidir. Bu yontemle
biitgeyi hazirlayan kisi ayn1 zamanda reklamin yerine getirmesi gereken is veya eldeki kar marjlar1 gibi
baz1 gercek tarafsiz faktorleri de diisiinmelidir. Fakat, bu tiir diislincelerden sonra biit¢enin son haline yine
taraflh bir sekilde karar verilecektir. Yani bir anlamda biitce, baz1 ger¢ek¢i durumlart degerlendirdikten
sonra nihai olarak kisinin kendi i¢ goriisii ve deneyimine gore belirlenecektir.

Tarafl1 biitceleme yontemlerinden bir tanesi verebilecegimizin tamami kadar (elde ne varsa) olarak
adlandirilmaktadir. Basta bu yaklasim mantiksiz ve 6zensiz gibi gériinmesine ragmen, tarafli karar dogru
ise, belirlenen biitce oldukg¢a gercekei olabilir. Bu yontem genellikle bir kar yiizdesi belirlemekle baglar
sonrasinda yapilacak isin maliyetinin sistematik analizi gerceklestirilir. Tiim maliyetler hesaplandiktan
ortaya ¢ikan biitce rakami pazarlama giderleri i¢in ayrilir. Dogal olarak bu rakamin bir kismi reklam
harcamalar1 igindir. Boyle bir yontemle belirlenen biit¢enin savunulmas: kolay degildir. Ozellikle bu
durum ‘daha ¢ok para harcansa daha yiiksek satis ya da kar elde edilebilinirdi’ inanci s6z konusu
oldugunda ortaya ¢ikar.

Butce Olusturmanin Deneysel Yontemleri

Bazi reklam ve pazarlama profesyonelleri bir reklam biitgesinin boyutuna karar vermenin en iyi yolunun,
en diisik maliyette en yiiksek satig1 iiretecek yontemi bulmak igin farkli seviyelerde test yapmak
gerektigini diistinmektedirler. Bu amaca yonelik deneysel tasarimlar tek bir pazarda gerceklestirilebilecek
basit once-sonra testlerinden baslayip bir ¢ok pazarin ayni anda test edildigi ve kontrol pazarlari ile
karsilastirildigi ¢ok daha detayli tasarimlara kadar uzanmaktadir.

Temelde deneysel testler farkli pazarlarda farkli reklam harcama seviyeleri denemeyi icermektedir.
Bazi deneysel durumlarda, reklamverenler satiglar iizerinde olumsuz bir etki olmadan reklam
harcamalarin1 diisiirebileceklerini fark ederlerken, diger durumlarda satiglar reklam artislariyla cesitli
derecelerde artmaktadir.

Deneysel yontem etkin goziikmesine karsin yogun sekilde kullanilmamaktadir. Bir ¢ok nedeni
mevcuttur ama burada iki tanesine deginilecektir. Ilk problem bdylesi deneylerin yiiksek drneklem
gruplar1 ile uygulanmasi zor ve oldukca pahali olmasidir. Ikinci problem ise, bu deneylerin
gergeklestirilmesi igin gerekli olan zamanin uzun olmasidir (belki bir yil veya daha uzun). Bu anlamda
deney tamamlandiginda gegen zamandan dolay1 pazarlama durumlar1 degigsmis olabilir ve belirlenecek
nihai biitge miktarlar1 anlamsiz olacaktir.
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Yukarda deginilen unsurlar geleneksel medya ve geleneksel kanallarda satilan iiriinler i¢in gecerli
olmasina ragmen, farkli satis yaklagimlari internet iizerinden satilanlar igin test edilebilir. Ornegin yaratict
yaklagimlar1 test etmek icin metinler ¢ok hizli bir sekilde degistirilebilinir veya en yiiksek satisi,
yonlendirmeyi veya tiklamay1 saglayan ¢evrimigi alanlar tespit edilebilinir.

W » Bl Biitce olusturmak igin bir deneysel yontem tasarlayin.

Reklam Butgesinin Boyutunu Belirleyen Faktorler

Bir biitce boyutunu bilimsel olarak belirlemek miimkiin olmamasina ragmen, biitce boyutunu
etkileyebilecek faktorleri agirliklandirarak meseleye yaklasmak miimkiindiir. Bu yontemde her bir faktor
ayr degerlendirilir ve sonunda bu faktorler nihai biitceyi belirlemek i¢in bir araya getirilir. (Sissors ve
Baron, 2010, s. 387).

Planlamacilar her bir faktorii agirliklandirirken yani degerlendirirken bazi faktérleri digerlerinden
istiin gorebilirler. Bu, markanin pazarlanmasma yonelik Onceliklerin her seyden once belirlenmesi
anlamina gelmektedir. Dahasi her faktor, bir 6nceki seneye gore daha az, ayni ya da daha fazla harcama
yapilip yapilmamasina gore degerlendirilmelidir. Bu tarafli bir karar olmasina ragmen, yoneticinin nihai
biitge miktarina varmasia yardimct olmaktadir. Bu faktorler asagida verilmektedir (Sissors ve Baron,
2010, s. 387-389).

Reklamin Gérevini Degerlendirme

Biitce miktarlarina karar vermeden 6nce, reklamin ne rol oynadigin: belirlemek mantiklidir. Reklam tek
basina satig gorevini mi yerine getirecektir yoksa fiyat indirimi ve satis tutundurma gibi diger pazarlama
karmasi unsurlarina m1 eklenecektir? Eger reklam satig isini tek basina iistlenecekse, biitce biiytlikliigiiniin
onemi artacaktir. Eger reklam pazarlama karmasimin bir parcasi olacaksa, biitgenin 6nemi ve miktar1 daha
az olacaktir.

Uzerinde diisiiniilmesi gereken 6nemli nokta reklamin markanin satigindaki giiciinii anlayabilmektir.
Bazi markalar reklama o kadar da duyarli degildir. Baz1 markalar digerlerine ¢ok benzeyebilir ve ayirt
edici ozellikleri olmayabilir ya da markaya yonelik mesaj1 yazili, sozlii ya da gorsel medyada yaratict bir
sekilde sunmak zor olabilir.

Uzun ve Kisa Vadeli Hedefler

Reklam i¢in uzun ve kisa vadeli hedefler konulmaktadir. Fakat, hedef imaj olusturmak i¢in kondugunda,
biitge kisa vadeli hedeflerde ele alindig1 gibi bir gider olarak degil bir yatirim olarak ele alinmalidir. Hem
kisa hem de uzun vadeli hedeflere ayni anda ihtiyag duyuluyorsa, bu durumda ¢ok daha fazla biitce
gerekmektedir. Bu durumdaki reklamin ikili fonksiyonu olacaktir. Ciinkii anlik satig yaratacak reklam
metni ile hedefi imaj yaratmak olan reklam metinleri birbirinden farklilagsmaktadir.

Bu anlamda, reklam biitgesini, anlik satiglara yonelik bir harcama veya uzun dénemli imaj
yapilandirmaya yénelik bir yatirim seklinde bolmek ¢ok anlamli degildir. Imaj olusturma reklamlari,
ozellikle bu amacg icin tasarlanmig 6zel reklamlar anlamina gelmemektedir. Eger marka imaji, ‘bir
markanin itibarina yonelik uzun vadeli bir yatirnm’ olarak diistiniiliirse veya tanimlanirsa, o zaman
yaymlanan her reklam ister anlik satiglara yonelik olsun ister gelecekteki imaja yonelik olsun uzun
donemli hedeflere hizmet edecektir. Sirketin hedefleri ve reklamin bu hedeflerle olan iliskisi harcanacak
para miktarini etkilemektedir.

Kar Marjlari

Sektordeki insanlar, biiyiikk kar marjlarinin oldugu yerlerde, reklam biitcelerinin biiylidiiglinii var
saymaktadir. Bunun tersinin de dogru oldugu durumlar varsayilmaktadir. Kar marjlari, pazar ve reklam
hedefleri olusturmada sinirlayic1 bir faktdr olabilmektedir. Bu anlamda bir seyin yapilamama sebebi
olarak basitge yeterli paraya veya biitceye sahip olunmamasi gosterilmektedir. Genel olarak bakildiginda
kar marjlar1 artti§1 zaman, ayn1 oranda reklam harcamalarinin da artmasi gerekmektedir, fakat pazarlar
incelendiginde bu dogrusal baglanti ger¢eklesmemektedir.
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Uriin Kullanim Orani

Ulusal ¢apta tiiketilen {iiriinler, daha kii¢iik ya da sinirli bir alanda satisa ¢ikan iirlinlerden daha fazla
reklam biitcesine ihtiya¢ duymaktadir. Fakat, bazi yerel ya da bolgesel reklam verenler, yogun rekabetci
harcamalarla bas edebilmek i¢in kendi dagitim alanlarina daha fazla yatirim yapmak zorunda kalabilirler.

Hedef Pazarlara Ulagsmanin Zorlugu

Bazi pazarlar kendilerine hastir bu yiizden tek bir mecra ile onlara ulagilamaz. Yat pazar1 bunun i¢in iyi
bir ornektir. Bu tiiketicilere ulagsmak, 6nemi ¢ok agik olan yat dergilerinin yan1 sira farkli mecralar
kullanmay1 gerektirir. Ayni sekilde, hedef kitleler cografik olarak ¢ok fazla alana dagilmis olabilir ve kitle
iletisim araclarindan yer ve zaman alinmasini gerektirir. Bu durum sayisiz mesaj kaybini beraberinde
getirir yani hedef kitlenize ulagmak i¢in bu kitle icerisinde yer almayan bir¢ok kisiye reklaminizi
gostermek ve bunun parasini 6demek zorunda kalirsiniz. Bu meydana geldiginde biitgenin daha yiiksek
belirlenmesi gerekmektedir.

Satin Alma Sikligi

Bir ¢ok planlamaci satin alinma siklif1 yiiksek olan {irlinlerin daha seyrek alinan {iriinlere oranla daha
fazla reklama ihtiya¢ duydugunu varsaymaktadir. Bunun tek istisnasi, seyrek satin alinan markalarin
reklam hedeflerinin, satin alma siklifindan baska nedenler yiiziinden harcama yapmay: gerektirmesidir.

Artan Satis Hacminin Uretim Maliyetine Etkisi

Reklamin giicii nedeniyle talebin arzdan yiiksek olmasi gibi bir tehlike mevcut olursa, sonug olarak
reklamveren yeni bir iiretim tesisi olusturma zorunda kalabilir. Boyle bir durumda, reklam giderlerinin
miktari, fabrika kurulana ya da bagka bir karar verilene kadar sinirlandirilmalidir. Reklamveren, var olan
talebi karsilayana kadar reklam harcamalarini1 azaltmak isteyebilir.

Yeni Uriin Sunumu

Piyasaya yeni iirlin sunuglarinda pazara girmek i¢in yiiksek miktarlarda paraya ihtiya¢ duyulmasi bilinen
bir gercektir. Bu duruma 06zel biitcenin boyutu pazarin boyutuna, rekabet diizeyine ve yeni markanin
istenen Ozelliklerine dayanir. Bu noktada gegerli olan kural sudur; yeni bir marka piyasaya sunuldugunda,
var olan bir marka i¢in harcanan paranin en azindan bir veya bir buguk kat1 kadar fazla biitgce belirlenmesi
gerekmektedir. Buna benzer baska bir kurala gore yeni bir iirtine yonelik harcama payinin, beklenen pazar
payinin en az iki kat1 olmasi1 gerekmektedir.

Rakip Faaliyetleri

Rakiplerin reklam ve satis tutundurma faaliyetlerinde aktif oldugu pazarlarda, reklam biitgesi belirlenmesi
gereken markanin pazarlama hedeflerine bagl olarak rakiplerin harcamalarmi yakalamak veya onlarin
biit¢elerini gegmek gerekmektedir. Bunlar da markanin pazarlama amagclarina bagl diizenlenmelidir.

Burada ortaya konan faktorler reklama ne kadar harcanmasi gerektigini net olarak sdyleyemese de
karar verirken rehberlik edebilirler.
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Ozet

En etkileyici medya plan1 bile satin alimlar etkili
sekilde  yapilmadig1  takdirde  hedeflerine
ulasamayacaktir. Yani zaman ve yer, planin
ortaya koydugu zamanlama, reklam boyutu,
medya aracindaki yerlestirme ya da konumlama
gibi kriterler dogrultusunda satin alimmalidir.
Dergi ve gazeteler icin editoryal (igerik)
yakinliklar anahtar olabilir. Boylelikle reklam
igerisinde bulundugu cevreye uygun
goziikecektir. Ornegin ekonomi sayfalarinda
kredi kart1 reklami yer alabilecek, kigisel bakim
sayfalarinda ise yiz  kremi reklami
goriilebilecektir. Basili reklam ig¢in, dergilerin
kendi kategorisi icerisindeki rekabet durumuna
gore pazarlik yapilabilmektedir.

Elektronik medyada zaman satin almirken
anlagmalar bir kanal agiyla ya da dogrudan
kanalin kendisiyle yapilabilmektedir. Televizyon
satin almalar1 uzun dénemli (6n 6demeli) ya da
kisa donemli (daginik) olarak
gergeklestirilebilmektedir. Bu satin  alimlar
arasindaki garantiler ve icretler farklilik
gosterebilecektir. Zamanlarin  ¢ogunun yerel
olarak satin alindigi radyolarda satin almacilar
radyolarin kendisiyle ya da buradaki yerleri
saglayan temsilcilerle goriiserek kendileri igin
gerekli olan pazarlara girebilirler. Anlagsmalar
¢ogunlukla saniye bagina maliyet iizerinden
yapilir. Agikhava reklamlart i¢in anahtar satin
alma kriteri ister poster ister reklam panosu olsun
lokasyondur.  Pazarmm  belli  bir oranina
ulasabilmek i¢in satin almacilar fiyat1 gosterimler
iizerinden belirler. Internet icin satin alimlar
sitelerin kendileri iizerinden ya da birden fazla
siteyi yOneten aglar iizerinden gergeklestirilir.
Satin alimlar yerlesim, dondirme ve Ol¢lim
birimleri iizerinden  yapilir. Geleneksel
mecralarin digina ¢ikildiginda uzmanin isi adil
pazar degerinin goriigiilmesi ve medya etkisinin
degerlendirilmesi  i¢in  dl¢iim  kriterlerinin
belirlenmesidir.
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Medya planlamacilari, plana baglamadan once
reklam biitcesinin neleri kapsadigini kesinlikle
bilmeleri gerekmektedir. Bir ¢ok pazarlama
yoneticisi tutundurmaya yonelik brosiirleri, satig
toplantilarini, indirim kuponlarint reklamin bir
parcasi olarak diisiinmektedirler. Bunlar aslinda
reklam filmlerinin iiretimi, oyuncu ddemeleri ve
basili malzemelerin iiretimi gibi reklamla
dogrudan ilgilim olan harcamalara eklenen
masraflardir. Sonugta, biitcenin nasil
tanimlandigima  bakilmaksizin, planlamacilar
reklama yonelik ¢esitli medyadan alinacak zaman
ve bosluk anlamina gelen ‘galisan medya’ya ne
kadar paranin uygun olup olmadigini bilmeye
ihtiyagc duymaktadirlar. Bu noktada, biitce
biiytikliigiiniin belirlenmesinde kullanilan
geleneksel ve geleneksel olmayan yodntemler
vardir. Geleneksel yoOntemler igersinde satig
ylizdesi, rekabetci harcama, hedef ve gorev, birim
bagina harcama, tarafli biitceleme yoOntemleri
goriilmektedir. Bu yontemler igersinde agirlikla
hedef ve gorev ve satis yiizdesi yontemi reklam

verenlerce tercih  edilmektedir.  Geleneksel
olmayan deneysel biit¢e belirleme yontemi pahali
ve zaman alict oldugundan ¢ok tercih
edilmemektedir.



Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi dergilerin reklam
verenlere sundugu faydalardan biri degildir?

a. Yazi isleri ile ilgili sunuslar
b. Ek basim taahhiitleri

c. Hediye bask1 sayilar1

d. Web sayfalari

e. Ticari anlagsmalar

2. Asagidakilerden  hangisi gazete satin
almasimi gercgeklestirecek olan satin almacinin
pazardaki olas1 tiim gazetelerde analiz etmesi
gerekenlerden biri degildir?

a. Gazetenin tiraj1

b. Gazetenin hedef kitlesinin niteligi

o

. Gazetelerin renk segenekleri

o

. Rakiplerin gazete tercihleri
e. Gazetede alinabilecek yer

3. Asagidakilerden hangisi televizyonda zaman

satin alma yontemlerinden “daginik pazarin”

ozelliklerinden biri degildir?

a. Bu zamanlarin satin almacilar tarafindan
genellikle {i¢ aylik donemlerle satin alinmasi

b. Bu aralik igerisindeki zamanlarin uzun
donemli ya da o6n Odemeli pazarlar1 da
etkilemesi

almacilarin  6n
dolayistyla

satin
yapmamasi

c. Kriz zamanlarinda
0demeli  alim
fiyatlarinin artmasi

d. Bu pazardaki yerlerin dnceden reklam satin
alamayan ya da satin almak istemeyen
reklamecilar tarafindan satin alinmasi

e. Bu pazarda alman reklamin on
O0demeliyapilan alimlara gore her zaman
dahaucuz olmasi

4. Yerel televizyon ve radyo satin alimi

gerceklestirilirken planlamacilar satin almacilara

asagidaki konularmm hangisinde bilgilendirme
saglamazlar?

a. Medya hedefleri

b. Hedef kitlenin demografik veya psikografik
tanimi

c. Gecmis yillarda alinan reklam yerlerinin
ozelliklerinin bilgisi

d. Alinmasi istenilen program ve giin boliimleri

e. Toplam biitge ve reklam uzunluklariin
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5. Asagidakilerden hangisi agikhava reklam
panolar1 i¢in yapilan goriismelerde odaklanilan
anahtar konulardan degildir?

a. Billboard boyutu

b. Billboard konumu

c. Gosterim

d. Rakiplerin billboard yerlesimi

e. Bin kisi bagina maliyetler

6. Geleneksel medya disindaki alimlarda
asagidakilerden hangisi en yiiksek Oneme
sahiptir?

a. Lokasyon

b. Geri doniis oranlari
c. Olgiimleme

d. Satig rakamlart

e. Uriin sunus bicimi

7. Asagidakilerden hangisi geleneksel biitge
olusturma yontemlerinden degildir?

a. Satig yilizdesi

b. Rakiplerin harcamalari

o

. Par¢a bagina diisen harcama
d. Gegmis 3 yilin satig ortalamasi
e. Tarafli karar

8.  Geleneksel biitge olusturma yontemlerinden
satis ylizdesi yonteminde belirlenecek biitge
miktarlarina ulagilabilmesi i¢in asagidakilerden
hangisinin yiizdeleri ¢arpilir?

a. Son bir yilin satig rakamlar1 ve gelecek yilin
reklam biitgesi

b. Son bes yilin satis rakamlari ve gegmis bir
yilin reklam biitgesi

c. Yillik satigtan gelecek tahmini gelir ve reklam
harcamalarina ayrilacak yiizde

d. Yillik satigtan gelecek tahmini gelir ve son bir
yilin reklam biitgesi

e. Yillik satistan gelecek tahmini

rakiplerin reklam biitgesi

gelir ve



9. Asagidakilerden hangisi biitce olusturmanin
deneysel yontemlerinin problemlerinden biridir?

a. Deneysel yontemlerin yiiksek Orneklem
gruplar1 ile uygulanmasinin zorlugu ve
pahalilig

b. Deneysel yontemlerin diger yontemlere gore
daha matematiksel modeller iizerine oturmasi

c. Deneysel yontemlerin piyasada daha az tercih
ediliyor olmasi

d. Deneysel yontemlerle elde edilen sonuglarin
glivenilir kabul edilmemesi

e. Deneysel yontemlerde daha fazlapersonelin
caligtirllmasinin gerekmesi

10. Asagidakilerden hangisi reklam biit¢esinin
boyutunu belirleyen faktorlerden degildir?

a. Uzun ve kisa vadeli hedefler

b. Uriin kullanim orani

c. Reklam veren kurumun genel yillik biitcesi
etkisi

d. Artan satis hacminin iiretim maliyetine

e. Rakip faaliyetleri
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Kendimizi Sinayalim Yanit
Anahtan

1. b Yanmitiniz yanls ise “Dergi” baslikli konuyu
yeniden gézden gegiriniz.

2. d Yanmtiiz yanls ise “Gazete” baglikli konuyu
yeniden gézden gegiriniz.

3. e Yanmtiniz yanlis ise “Televizyon” baglikli
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

4. ¢ Yanmtiniz yanlis ise “Yerel Televizyon ve
Radyo” Dbashkli konuyu yeniden gdzden
gegiriniz.

5.d Yanitiniz yanlis ise Agikhava Reklamlar1”
baslikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

6. ¢ Yanitiniz yanhs ise “Geleneksel Medya Di1-
sindaki Alimlar” baglikli konuyu yeniden gézden
geciriniz.

7.d Yanitiniz yanlhs ise “Geleneksel Biitge
Olusturma Yontemleri” baslikli konuyu yeniden
gbzden ge¢iriniz.

8. ¢ Yanmitiniz yanls ise “Satis Yiizdesi” baglikli
konuyu yeniden gozden geciriniz.

9.a Yanitimiz yanlis ise “Biitce Olusturmanin
Deneysel Yontemleri” baslikli konuyu yeniden
gbzden ge¢iriniz.

10. ¢ Yanitimiz yanlis ise “Reklam Biitgesinin
Boyutunu Belirleyen Faktorler” baslikli konuyu
yeniden gézden gegiriniz.



Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Reklam yerleri eger reklamin yerlestirelecegi
kusagin izlenme oranlar iizerinden belirlenecek
ise, bu  durumda televizyon @ izleyici
aragtirmalarnin  {irettigi raporlarina
ihitiyag vardir.

Sira Sizde 2

Reklamin bir saniyelik maliyeti genellikle satin
almmak istenilen programin hangi yaym
kusaginda yayimlandigina gore degisir. Prime
time denilen en ¢ok izleyicinin oldugu yaym
kusag1 pahali bir kusaktir. Televizyon igin bir
saniyelik reklamin maliyeti yayinlanacagi yere
bagli olarak 5008 ile 1500$ arasinda degisebilir.

Sira Sizde 3

Sozgelimi piyasa siiriilecek x marka bir deterjan
i¢in Bilecek ve Kiitayha illerinde farkli biitceleri
iceren reklam ve medya harcamalar1 yapilir.
Hangisinin etkisi daha fazla olursa Tiirkiye
¢apinda bu biit¢e uygulanir.

izlenme
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Sozliuk

A

AdEx: Reklam harcama raporlari.

Ara¢: Mecra igerinde yer alan tek bir mesaj
tagiyicisi.

Atlama  (Flight)  Stratejisii Zamanlama
stratejisidir. Bu stratejide belirli araliklarla
reklam yapilir.

B

Banner: Reklam amacghh kullanilan, marka,
hizmet veya iiriin tanitmak icin hazirlanmis
hareketli veya hareketsiz online reklam

ogeleri.

Bin Kisiye Erisim Maliyeti (Cost per
Thousand- CPT): Bir reklam
kampanyasinda hedeflenen  demografik
grupta bulunan her 1000 kisiye erisim
maliyeti.

Bir Rating Puamin Maliyeti (Cost Per Rating
Point -CPP): Bir reklam kampanyasinda
hedeflenen demografik grupta bir rating
puani elde etmenin maliyeti.

Biricik Ziyaretci: Belli bir zaman araliginda
online reklami en az bir kez goérme firsati
yakalayan farkl kisiler.

Briit izleme,(Gross Rating Points): Bir reklam
mesajimnin kampanya siiresince elde etmis
oldugu toplam briit izlenme, dinlenme veya
okunma orani.

C

CPP: Bkz. Bir rating puaninin maliyeti.

CPT: Bkz. Bin kisiye erisim maliyeti.

D

Demografik Degiskenler: Hedef kitlenin yas,
cinsiyet, egitim durumu, gelir durumu,
medeni durumu ve aile ile ilgili bilgileri vb.
demografik bilgileri.

Déniisiim: Herhangi bir internet reklami araciligi
ile reklamveren tarafindan belirlenen
aktivitenin (bu aktivite, site iiyeligi, satin
alma, abonelik olabilir) ger¢eklestirilmesi.
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E

Erisim (Reach): Bir televizyon ya da radyo
kanalinin belirli bir zaman dilimi ve
demografik grup dahilinde en az bir dakika
televizyon izleyen farkl: kisilerin orani.

Etkili Erisim (Effective Reach): Hedef Kkitle
icinden medya planlamacisinin kararma
gore etkili oldugu belirlenmis frekans
seviyesinde reklamla karsilasmis olanlarin
orani.

G

Geleneksel Medya: Gazete, dergi, televizyon,
radyo gibi haber, eglence ve egitsel igerigin
yaninda reklamlar1 da genis kitlelere
ulasgtiran mecralar.

Gelir-Gecer Okuyucu: Bagkalarinin aldigi
gazete veya dergileri okuyan okuyucular.

Gorme Firsati (OTS): Reklam mesajiyla
ulagilmasi hedeflenen kisilerin, reklam
kampanyasi siiresince bir reklam mesajini
ortalama olarak kag¢ kere izleme firsati
buldugudur.

Goriintiillenme: Herhangi bir internet
reklamiin, kullanicilar tarafindan kag kez
goriildiigiiniin 6l¢timd.

GRP: bkz. Biiriit izlenme.

H

Harcama Pay1 (Share Of Spending): Bir iiriin
ya da hizmet icin yapilan reklam
harcamasinin,  bulundugu  iirlin-hizmet
kategorisindeki toplam reklam yatirimindan
aldig1 pay.

Insert: Dergi ve gazetelerin arasina yerlestirilen

ekleri. Yaymmci ya da reklamveren
tarafindan, yaymdan ayri olarak bastirilir.

izlenme Oram (Rating): S6z konusu olan
programin ortalama bir dakikaya goére bu
programin izlenme yiizdesi.

izlenme Pay1 (Share): Belirli bir zaman dilimi
ve demografik grup dahilinde bir kanalin
toplam izlemeden aldig1 pay.



K

Kapsam: Bir cografi bolgede belirli bir iletisim
aracinin ulastig1 kisilerin ya da bir reklamin
ulastig1 olas1 alicilarin sayist ya da toplam
igindeki yiizdesi.

Kategori Gelisim Endeksi (CDI): Markanin
bulundugu iiriin kategorisinin satig giicliniin
degerlendirmede kullanilan katsay1.

Marka Gelisim Endeksi (BDI): Markanin
bolgelere ve sehirlere gore satig giiciini
6lgmek icin kullanilan katsay1.

Mecra: Televizyon, gazete, dergi gibi belli
ozelliklere sahip bir grup mesaj tasicilari.

Medya Amagclari: Frekans, maliyet, erigim,
agirlik, kapsam, siireklilik gibi 6zelliklerden
olusan, medya planlamasi  sonunda
ulasilmak istenileni tanimlayan ifadeler.

Medya Planlama: Igine bir reklam mesajinin
yerlestirilecegi  kitle iletisim  aracinin
secilme siireci, buna ydnelik zaman ya da
boslugun satin alinmasi ve reklam mesajin
bu bosluk igerisinde  yaymlanmasini
saglamak.

Medya Stratejileri: Medya amaclarina nasil
ulagilacagini belirten ifadeler.

Medya: Reklam mesajin1  hedef kitleye
ulagtirmada kullanilabilecek tiim
alternatifleri iceren, genel bir kavram.

N

Nabiz  (Pulsing)  Stratejisi: = Zamanlama

stratejisidir. Tiim y1l boyunca siirekli reklam
yapilir ancak satiglarin arttigit donemlerde
reklamlar daha da fazlalastirilir.

(0

Online Reklamcilik: Bir sirketin bir pazarlama
problemini ¢6zmek ig¢in {riin ile ilgili
bilgileri, logosunu 06deme yaparak bir
internet ortaminda yayimlamasi.

Ortak Birim (common currency): Arastirma ve
kiyaslamalar1 yapabilmek i¢in reklamecilik
ve medya sektoriinde gelistirilen kavramlar.

Ortalama izlenme Oram (Ortalama Rating):
Belirli bir zaman dilimi ve demografik grup
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dahilinde televizyonda veya radyoda bir
dakika basina diisen ortalama izleyici orani

Ortalama Sayr Okurlugu: Gazetelerin 1 giinde
ulasabildigi okur sayis1

Ortalama TV lzleme Siiresi (ATS): Analizi
yapilan zaman dilimini veya belirlenen
demografik grup dahilinde bir kisinin
ortalama olarak ka¢ dakika televizyon
izlemeye ayirdig1 zaman.

P

Para Tahsisi Teknigi: Iyi ve degerli pazarlara
daha ¢ok para yatirimi yapmak.

Prime Time: En ¢ok televizyon izlenen 19:00-
23:59 arasindaki saatleri arasini belirtmek
i¢in kullanilan kavram.

Psikografik  Degiskenler: Hedef kitlenin
psikolojik ozellikleri. Tiiketicilerin
diigiinceleri, duygulari, inanglari, deger
yargilari, ilgi alanlari, tepkileri,
kizginliklari, sevingleri, hobileri, yasam
tarzlari.

Pazar Payr: Uriin kategorisinde bulunan her

markanin, kategorinin toplam satislari
icindeki ytizdesi

R

Reklameiik:  Cesitli  medya  araclarinda
reklamverenler tarafindan {iirlinlere (mallar,
hizmetler ve fikirler) yonelik

gergeklestirilen, dogas1 geregi ikna edici ve
tiim masraflar1 s6z konusu reklamverenlerce
O0denen yapilandirilmis ve diizenlenmis
kisisel olmayan bir iletisim tiirii.

Reklamla Briit Karsilasma Teknigi: Degisen
medya maliyetleri g0z oniinde
bulundurularak, istenen briit karsilagma
oranina gore biitgenin tahsis edilmesi.

S

Seslenme Pay1 (Share Of Voice): Bir {iriin i¢in
elde edilen GRPs degerinin, bulundugu iiriin
kategorisindeki GRPs toplamindan aldig1

pay.

Siireklilik (Continuity) Stratejisi: Zamanlama
stratejisidir Bir y1l boyunca belirli bir diizen
icerisinde reklam yapilmasi.



T

Televizyon izleme Olgiimleri: Bir bolgeyi
temsil eden Orneklem dahilindeki kisilerin
glinlik televizyon izleme davraniglarimi
6l¢iimlemek amaciyla yapilan aragtirmalar.

TGI (Target Group Index): Tek kaynakli bir
pazar ve medya arastirmasi.

Y

Yiizen Reklamlar: Acik olan web sayfanin
ortasinda ortaya ¢ikan ve kullanici sayfay:
asag1 ya da yukar1 kaydirdiginda sayfa ile
hareket eden online reklam tiirii.

Y4

Ziyaret: Bir web sayfasmnin belli bir zaman
araliginda (genellikle 30 dakika) ka¢ kez
acildiginin dlgiimlenmesi.
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