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UZUN OZET MEDYA; GENEL CERCEVE

Giinlimiizde medya hayatin vazgecilmezleri arasindadir. Medya tarafindan génderilen mesajlar
bireylerin yasaminda etkiye ve degisime neden olmaktadir. Bu nedenle bireylerin hayatinda dnemli bir
noktada olan medyanin ne oldugunun, ne gibi islevleri ve etkilerinin oldugunun bilinmesi, medyay1 ve
neden oldugu sonuglar1 anlamada fayda saglayacaktir.

MEDYA KAVRAMI

Medya kavrami ¢esitli sekillerde siniflandirilmakla birlikte en genel haliyle basili ve elektronik
olarak siiflandirilabilmektedir. Basili medya, gazeteleri ve dergileri i¢ine alirken elektronik medya
ise televizyon, radyo ve interneti i¢ine almaktadir. Billboardlar ise genellikle basili medya i¢ginde
degerlendirilmektedir (Katz, 2007, s. 2). Basili medyanin i¢inde yer alan gazeteler, yillardan beri
kullanilan 6nemli kitle iletisim araglarindan biridir. Giinlimiizde diger kitle iletisim araglarina gore
etkinligi siklikla tartisilsa ve haber verme hizi agisindan diger elektronik medya ile karsilastirilsa da
hala daha giiniimiiz insaninin en 6nemli bilgi kaynaklarindandir. Gazete, memleket ve diinya olaylarini
genis bir okuyucu kitlesine bildiren ve bu kitlenin siyasi, sosyal ve ekonomik alanlarda ilerlemesini
saglama amacina yonelik giinliik olarak yayimlanan bir ara¢ seklinde tanimlanirken, diger bir tanima
gore gazete; gilinliik olarak yayimlanan, haberleri, fikirleri toplayip degerlendirerek isleyen ve bireylere
ileten ayrica kamuoyu olusturan bir kitle iletisim aracidir (Gezgin, 2008, s. 15). Gazeteler dagitim
alani, yayin siklig1 ve igeriklerine gore siniflandirilmaktadir. Dagitim alanlar1 dikkate alindiginda
uluslararasi, ulusal ve bolgesel olarak siniflandirilabilen gazeteler, yayin sikligina gore ise de giinliik,
haftalik, aylik vb. olarak ayrilmaktadir. Gazetelerin i¢inde yer alan konularda bir diger siniflandirma
konusudur. Icerigine gére gazeteler ekonomik, siyasi, magazin vb. sekilde ayrilmaktadir (Kocabas ve
Elden, 1997, s. 29). Gazeteler ayrica boyutlarina gore de siniflandirilmaktadir. Boyutlarina gore
siniflandirmada bazi gazeteler standart boyda yayinlanirken, bazi gazetelerde standart boyda bir
gazetenin ikiye katlanmis halinde basilarak tabloid olarak yayinlanmaktadir. Basili medyanin ig¢inde
yer alan diger kitle iletisim araci ise dergilerdir. Dergiler iceriklerine gore cesitlilik gdostermektedir.
Giinlimiizde hedef kitlesi farkli olan, farkli i¢erige sahip, ¢esitli konular1 inceleyen pek ¢ok dergi
bulunmaktadir. Modadan ekonomiye, otomobilden, alisverise, dekorasyona kadar pek ¢ok alanda
siralanabilecek farkli dergiler bulunmaktadir. Dergiler de yayinlandiklar siirelere gore haftalik, on bes
giinliik, aylik vb. olarak siniflandirilabilmektedir Elektronik medya s6z konusu oldugunda ise, bu alanin
bireyler arasinda en gbzde araci televizyondur. Ortalama bir izleyicinin giinde dort saat siireyle
televizyon izledigi diisiiniildiigiinde, televizyonun bireylerin yasamindaki 6nemi daha rahat
anlagilacaktir. Elektronik medya i¢inde yer alan bir diger kitle iletisim araci olan radyo ise, gegmis
donemlerden giiniimiize bireylerin hayatinda yer alan 6nemli bir kitle iletisim aracidir. Radyonun en
onemli 6zelligi dinleyen kitleye farkl isleri de yapabilme olanagi sunmasidir. Bu noktada
dinleyenlerin daha 6zgiir hareket etmelerini saglayan bir kitle iletisim aracidir Elektronik medya
icinde yer alan bir diger kitle iletisim araci ise internettir. Internet, diinyadaki bilgisayarlar1 birbirine
baglayan bir ara¢ ve ayn1 zamanda bu bilgisayarlarin birbirleri ile haberlesmesine olanak veren ortak
bir elektronik dil ve kurallar dizisi olarak tanimlamaktadir (Cakir, 2007, s. 127). Birbirine bagl
bilgisayarlarin olusturdugu biiyiik bir ag olan internet bireylerin ve kurumlarin yasaminda oldukga
etkilidir.

MEDYA VE iSLEVLERI

Medyanin islevlerine iligkin genis bir siniflandirma “MacBrideRaporu”nda yapilmistir. Bu raporda
medya kanaliyla gergeklestirilen kitle iletisiminin iglevleri 8 baslik altinda toplanmistir. Bu islevler
su sekilde siralanabilir (Kaya: 1985, s. 15 akt: Girgin, 2000, s. 34-36):

1. Haber ve bilgi saglama,

. Toplumsallastirma,

. Gudileme,

. Tartigma ortami hazirlama,

. Egitim,

. Kiiltiiriin gelismesine katki,

. Eglendirme,

. Biitiinlestirme. Kitle iletisim arag¢larinin islevleri ile ilgili farkli bir siniflandirmada bu araglarin
islevlerini dort temel baslikta toplamaktadir (Gokge,1993 akt. Ozkan, 2006, s. 20-21):
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* Toplumsallagtirma islevi,

* Siyasal islevi,

» Ekonomik islevi,

* Enformasyon islevi.

DEGISEN DUNYA VE MEDYA

Kiiresellesme siirecinin 6ne ¢ikan dnemli unsurlarindan biri de medyadir. Glinlimiizde medyanin
kiiresellesme siirecindeki yeri tartisiliyor olsa bile kiiresellesmenin taniminda da belirtildigi lizere
diinya toplumlarinin ekonomik siyasi ve kiiltiirel yonden siki bir iligki i¢ine girmesi, maddi ve manevi
degerlerle, birikimlerin sinirlar1 agmasinda medyanin 6nemli bir rol istlendigi tartiymasiz bir
gercektir. Medyanin yayginlasmasi, diinya {lizerindeki cografi sinirlarin siliklesmesi ile birlikte mekan
kavrami1 da 6nemini yitirmistir. Kitle iletisim araglar1 sayesinde diinyanin en uzak koseleri ile bile
iletisim saglanmis, uzaklar yakin hale gelmistir. Bu noktada iletisim teknolojisindeki yasanan gelisim
ve degisimleri goz ard1 etmemek gerekmektedir. Diinyanin herhangi yerinde olan bir olayla ilgili bilgi
goriintii vb. kolaylikla modern teknoloji sayesinde diger yerlere de aktarilabilmektedir.

MEDYA VE PAZARLAMA

Medya, topluma ve onu olusturan bireylere sadece olaylar hakkinda bilgi vermekle kalmayip, mallar ve
hizmetlerle de ilgili de bilgi vermektedir. Bu bilgiyi veren reklamlardaki mesajlardir. Medyada
yayinlanan reklamlarda yer alan mesajlar, iiriinleri satin alan tiiketiciler lizerinde etkili olmaktadir.
Giinlimiiz rekabet ortaminda isletmeler pazarda varliklarini siirdiirebilmek, iiriinlerini satabilmek ve
kar elde etmek i¢cin pazarlama faaliyetlerine 6nem vermektedir. Bu noktada mallarini ve hizmetlerini
tanitmanin yaninda rekabet avantaji elde edebilmek i¢in de reklamlardan yararlanmaktadir. Reklamin
farkl1 yapilis amagclar1 bulunmaktadir. Bu amaglar su sekilde siralanabilir (Ozkundake, 2012, s. 31-33)

» Uriin hakkinda bilgi vermek,

* Hedef kitlede iriin ile ilgili farkindalik saglamak,

* Reklami yapilan {iriin i¢in deneme istegi uyandirmak,

» Uriiniin hedef kitleye uygunlugunu gdstermek,

» Uriinde gerceklestirilen degisiklikleri gdstermek,

» Marka imajin1 olusturmak. Sonug olarak medya bireylerin yasaminda 6nemli bir yer tutmaktadir.
Medyanin olmadig1 bir yasam bi¢gimini devam ettirmek ¢ok zor hale gelmistir. Diisiincelerden, yasam
tarzina, tiiketim aligkanliklarindan vb. kadar bir¢ok alanda etkili olan medyanin dogru secilmesi
olduk¢a 6nemlidir. Bu se¢imin dogrulugu da ancak medya planlama sayesinde olacaktir.
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DERS ADI Medya Planlamasi

UNITE ADI Pazarlama ve Medya Plami

UNITE NO 2

YAZAR  Prof.Dr. EVRIM PELIN BAYTEKIN

PAZARLAMA KAVRAMI

Giintimiizde isletmeler agisindan anahtar bir role sahip olan pazarlama kavramui ile ilgili yapilmis olan
bir¢cok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlardan birkag¢ tanesine bakmak konunun anlasilabilirligine 151k
tutmas1 agisindan dnemlidir. Bir tanima gdre pazarlama, “isletme ile onun miisterileri arasinda olusan
birlikteligi yaratan eylemlere verilen isim” olarak tanimlanmaktadir. Yapilmis bagka bir tanima gore
pazarlama, “igletmenin amaclarini ger¢eklestirebilmek, mevcut ve potansiyel miisterilerin istek ve
arzularini takip edebilmek i¢in mal ve hizmetleri iireticiden tiiketiciye dogru yonlendiren faaliyetlerin
tiimii” olarak ifade edilmektedir. Pazarlama ¢alismalar1 ile ulasilmak istenen, mal veya hizmetlerin
satisinin gerceklestirilebilmesidir. Bu nedenle, odak nokta, olusturulan reklam mesajlari ile miimkiin
olan en fazla kigiye ulasilmasidir. Bu baglamda, medya planlama siirecinden dnce pazarlama plani ve
reklam plan1 olusturulmasi, planlarin birbirleri ile baglantili bir bicimde ele alinarak, sonuca
ulasilmas1 6nemlidir.

Pazarlama Plani1 ve Medya Plami iliskisi

Pazarlama plani, igletmelere ¢ok biiyiik yararlar saglar. Bu yararlar su sekilde siralanabilir:

* Girigimcinin amaglarina ulagmak icin gosterecegi ¢cabalari en iist diizeye getirebilecek bigimde tiim
pazarlama eylemlerini biitiinlestirmede isletme yetenegini gelistirir.

* Cevre degiskenlerinde olusabilecek ani degisikliklerden kaynaklanabilecek siirprizleri en aza
indirebilir.

» Isletmede her diizeyde kiyaslama yapmaya yonelik dlgiitler olusturarak, eylemleri gdzden gecirerek,
daha iyi kontrol saglayarak verimli ¢aligmalar1 ortaya ¢ikartir.

* Verimsiz ve anlamsiz olanlar1 diizeltmek, kaldirmak i¢in gerekli eylemleri belirler.

* Belirtileri ve yonelimleri agik bicimde ortaya koyarak her ¢alisanin bunlar1 anlamasini ve kabul
etmesini kolaylastirarak, daha iyi ve verimli yonetme olanagi saglar.

* Gelecekteki pazarlama islevlerine yol gostermek i¢in miisteri odakli pazarlama kavraminin
uygulanmasi ile iligkili olmasindan dolayi, ¢alisanlarin miisterilerin dnemini anlamasini saglar. Yeni
miisteriler bulmaya, var olan miisterileri siirekli kilmaya odaklanan eylemleri gergeklestirir.
Pazarlama Plani: Temel bir pazarlama plani, durum analizi, pazarlama amac ve hedefleri, pazarlama
stratejisi, pazarlama programi ve uygulama ve sonuglar ve degerlendirme gibi asamalardan
olusmaktadir.

Durum Analizi: Isletmenin amaglari, hedefleri ve stratejilerini temel alarak gerceklestirilecek olan
bir pazarlama planinin ilk adimi, durum analizi olarak adlandirilan asamadir. (Baz1 kaynaklar, durum
analizini pazarlama plani i¢inde degil, ayrica ele alabilmektedirler). Temel olarak bakildiginda “
medya plani pazarlama planinin bir alt unsurudur ve pazarlama planindan bagimsiz bir medya planin
gerceklestirilmesi miimkiin degildir. Pazarlama planinin durum analizi medya plan1 agisindan oldukca
onemlidi. medya plan1 bagslamadan dnce pazarlama durum analizinin kesinlikle gozden gegirilmesi
gerekmektedir Ayrica pazar stratejisi icerisindeki pazarlama karmasinda verilen tiim kararlar medya
planlama siirecini dogrudan etkilemektedir”. Bu noktada oncelikle isletmenin kendisini mercek altina
almas1 6nem tasir. Bu ¢ercevede oncelikle SWOT Analizi’nin ger¢eklestirilmesi gerekir. SWOT
Analizi, isletmenin i¢sel olarak gii¢lii ve zayif yonleri ile digsal etkenlerden kaynaklanan s6z konusu
olan firsatlar1 ve tehditleri i¢ine almaktadir. SWOT Analizi’nin ardindan, mikro ve makro olarak
ayrilan pazarlama dis ¢evresinin incelenmesi 6nem tasir. Mikro ¢evre faktorleri arasinda, rakipler,
iirliniin tiiketicisi, tedarikgiler, aracilar ve baski gruplari yer almaktadir. Makro ¢evre faktorleri
arasinda ise, demografik, politik ve yasal, teknolojik, ekolojik, sosyokiiltiirel ve ekonomik faktdrler yer
almaktadir. Durum analizinin gerceklestirilmesi, isletme, pazar paylari, marka ile ilgili bilgiler ve
genel olarak i¢ ve dis ¢cevre ile ilgili bircok stratejik bilginin edinilmesi temeline dayanmaktadir.
Pazarlama Amag ve Hedefleri: Durum analizi sonrasi pazarlama amag ve hedeflerinin net bir sekilde
ortaya konmasi gerekir. Isletmenin temel amag ve stratejileri cergevesinde ortaya konacak olan amag
ve hedeflerin net olmasina énem verilmelidir. Bu arada amag ve hedeflerin belirlenmesi noktasinda i¢
ve disg ¢evre degiskenlerinin dikkate alinmas1 gereklilik arz eder. Pazarlama amag ve hedefleri ile
medya planlama arasinda da siki bir bag bulunmaktadir. “Pazarlama hedefleri belli bir cografi bolgede
reklam yayinlanmasini gerektirdiginde, o zaman planlamaci o bolgelere erismek i¢in en iyi mecralari
secmelidir... Pazarlama hedefleri planlamaciya medya se¢iminde yon verir, ancak belirlenmis hedef
izleyici kitlesine ulagsmak i¢in en iyi mecralar1 bulmak planlamaciya baglidir. Pazarlama hedefleri,
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sadece potansiyel miisterilere yonlendirilen 6zel bir ¢aba ile pazar payinin artirilmasini istiyorsa,
medya planlamacidan bilinen potansiyel miisterilere gdnderilen mesajlarin sayisini artirmasi istenir”.
Pazarlama Stratejisi: Pazarlama stratejisi, pazarlama planinda yer alan bir diger asamadir. Pazarlama
stratejisi, pazar bolimlendirme, hedef pazar se¢imi, konumlandirma ve pazarlama karmasinin
gelistirilmesi konularini igine alir. Tiiketicilerin istek ve beklentilerinin farkli olmasi isletmeleri
pazar1 bolimlemeye yonlendirmektedir. Pazarin boliimlendirilmesi ile isletme, olanaklari ve
kaynaklar1 ¢ercevesinde kendisine uygun olan boliim veya boliimlere hitap etmektedir. Pazarin
boliimlenmesinin ardindan isletmenin hangi boliimiin hedeflenmesinin daha karli olacagina karar
vermesi gerekmektedir. Isletme hedef pazar1 secerken isletmenin kaynaklari, iiriiniin dzellikleri, iiriiniin
hayat egrisindeki yeri, pazarin yapisi ve rekabet durumu etkili olmaktadir. Ug temel hedef pazar
stratejisi bulunmaktadir. Hedef pazarin se¢iminin ardindan bir iiriin veya hizmetin nasil
konumlandirilacagi sorusu cevaplandirilmaya ¢aligilir. Pazarlama literatiiriine 1982 yilinda Al Ries ve
Jack Trout’un yaptiklar1 bir calisma ile kazandirilmis olan konumlandirma, tiiketicinin iiriinii algilay1s
bi¢imi olarak tanimlanabilir. Konumlandirma ile ilgili kararlar verilirken faaliyet gosterilen pazar
boliimi, bu pazar boliimiindeki rakipler ve rakiplerin {iriin ve hizmetleri ile ilgili nasil bir imaj
cizmeye ¢alistiklar1 dikkate alinmalidir. Pazarlama karmasinin olusturulmasi pazarlama stratejisi
acisindan degerlendirildiginde oldukca 6nemli bir karar alanidir. “Isletmelerin pazarda rekabet
istiinliigli agisindan en biiyiik silah olarak kullandiklar1 pazarlama karmasi kavramy, ilk olarak 1948
yilinda James Culliton tarafindan pazarlama maliyetlerini ortaya koyan girdilerin karistiricist
anlaminda gelistirilmis... 1964 yilinda ise, pazarlama karmas1 Jerome McCarthy tarafindan formiile
edilmistir. Pazarlama karmasinda yer alan dort ana elemani ifade eden Ingilizce sdzciiklerin (product,
place, price, promotion) bas harflerinden yola ¢ikarak, McCarthy tarafindan ‘4P’ seklinde
sembollestirilmistir”. Medya planlarinin pazarlama karmasi ¢ercevesinde alinan biitiin kararlardan
etkilenmesi s6z konusudur. Dolayisi ile isletmenin pazarlama karmasinin ayrintili olarak incelenmesi
Onem tasir. Bu baglamda, mal, fiyat, dagitim ve tutundurma g¢ergevesinde alinmis olan kararlar
titizlikle gbzden gecirilmelidir. “Medya planlama okuyan herkes medya planlama ve pazarlama
karmas1 arasindaki iliskiyi anlamalidir... Medya her zaman pazarlama karmasinin temel 6gesi olarak
diigliniilmese de, mecralar reklam talep edildiginde satis siirecinde 6nemli bir rol iistlenir. Medya ve
pazarlama karmasi arasindaki iliskiyi anlamak i¢in gereken ana unsur, mecralarin tek baslarina
calismadiklaridir, tersine ¢esitli lirlinler satan bir ekibin-takimin- parcasidirlar... Dolayisi ile
potansiyel miisterinin dogru sekilde hedeflenmesi pazarlamay1 gergeklestirmenin bir yoludur ve bu
medya ekibinin ¢abalar1 ile hayata geger. Potansiyel miisterinin yeterli sekilde hedeflenememesi
cabanin ve paranin bosa gitmesi demektir”. Mal, fiyat, dagitim ve tutundurma olarak Tiirkgelestirilen
pazarlama karmasi elemanlari ile ilgili bilgi vermek konunun anlagilabilirligine 151k tutmasi
acisindan yerinde olacaktir. Mal: “Bir ya da birden ¢ok ihtiyaci kargilayan fiziksel, kimyasal,
psikolojik, estetik, sembolik ve 6teki somut-soyut faktorlerin bir bileskesi” olarak tanimlanabilir.
Mallar, kolayda mallar, begenmeli mallar ve 6zellikli mallar olmak iizere iice ayrilir. Kolayda
mallar, satin almak i¢in tiiketicinin ¢ok fazla zaman ve emek harcamadigi mallardir, begenmeli
mallar, tiikketicinin kalite, fiyat vb. noktalar ¢ergevesinde karsilastirma siirecine girdigi mallardir son
olarak 6zelligi olan mallar ise, birim fiyat1 yiliksek olan her yerde satilmayan ve tiiketicinin yasami
boyunca ¢ok sik satin almadig1 mallardir. Pazarlama karmasi elemanlarindan mal konusu igerisine
mallarin yasam siireci, yeni mal diiglincesi, markalama, etiketleme, kalite, ambalaj ve mala baglh
hizmetler gibi konular girer. Mal ¢ergevesinde alinan her kararin medya planin1 etkiledigi goriiliir.
Ozellikle, tiiketicilerin mala iliskin algilari, malla ilgili nasil bir kalite anlayis1 yaratildig1 ve malin
fiziksel 6zelikleri olduk¢a 6nemlidir. Belirtilenler mecra se¢imini direkt olarak etkiler. “Yasam
egrisinin baslangicindaki bir iiriin i¢in hedef kitlenin miimkiin oldugu kadar fazla béliimiine ulagsmak
gerekir. Bunun i¢in medya planinda ulasilabilirlik oranina agirlik vermek lazimdir. Ancak piyasaya
yeni giren mal pazarin kii¢iik bir kismini ele gegirmeye ¢aligtyorsa bu takdirde frekans miktarinin
artirilmasi yararl olacaktir”. Mallarin satin alinma sikliklart medya planlama siirecini etkiler. “
Uriinlerin satin alma sikliklari, ulasilabilirlik oranlar1 ve frekanslarin belirlenmesinde énemli rol
oynar. Sik satin alinan iirlinler i¢in frekansa agirlik vermek gerekir. Satin alma periyodlar1 arasinda
uzun zaman bulunan iriinler i¢in ulasilabilirlik oranlar1 daha 6nemlidir”. Fiyat: Pazarlama karmasinda
yer alan 6nemli 6gelerden biri de fiyattir. Fiyat, pazarlama karmasi elemanlari igerisinde en kolay
degistirilebilecek olan ve gelir getiren tek 6gedir. Fiyatlamayi etkileyen farkli etkenler bulunmaktadir.
Bu etkenler arasinda, arz ve talep dengesi, rekabet, dagitim sistemi, yasal faktorler, tiiketici
davranislar1 ve malin nitelikleri yer almaktadir. Isletmeler agirlikli olarak, talebe, maliyete ve
rekabete gore fiyatlama kararlarin1 vermeye ¢aligmaktadirlar. “Pazarlama unsurlarindan olan fiyat
politikasi, medya planini ii¢ sekilde etkilemektedir. Birincisi fiyatlama direkt olarak kar marjini
dolayl1 olarak da reklam i¢in ayrilacak biitce miktarini etkilemektedir. Dolayisiyla reklam biitgesi
iizerindeki bu etki medya satin alimlarinin kalitesi ve miktarin1 etkileyecektir. ikinci olarak, dagitim
kanali i¢indeki toptanci ve perakendecilerin kar marjlari reklam verenin kanaldaki bu iiyelerden
bekleyebilecegi aract destegi miktarini etkileyebilir. Toptancilara ve perakendecilere taninan yiiksek
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kar marjlar1 daha ¢ok satis tutundurma destegi demektir. Aracilara verilecek diisiik kar marjlari, bu
aracilarin iireticiye satis tutundurma faaliyetleri adina daha az destek verecegi anlamina gelmektedir.
Aracilara yiiksek kar marjlar1 tanindiginda iiretici aracilardan destek goriir ve iireticinin medya
harcamalarini azaltir. Toptancilarin iirlinii perakendeci saticilara sunmak i¢in yaptiklar: faaliyetler
iireticinin omuzlarindaki reklam yiikiinii hafifletir. Medya plani {izerindeki {i¢iincii fiyatlandirma etkisi,
fiyat stratejisi ve iirlin 6zellikleri arasindaki etkilesimin bir sonucudur. Ciinkii tiiketiciler tarafindan
fiyat genellikle kalitenin bir gostergesi olarak algilanmaktadir. Birgok yiiksek kalitede prestijli iiriin
buna uygun fiyatlarda satilmaktadir. Bu tiir bir iiriin, kaliteli ve prestijli imaj1 yaratabilecek uygun bir
medya aracinda s6z konusu yiiksek fiyat ve kaliteyi hak edecek sekilde sunulmalidir”.

Dagitim: Dagitim, mallarin veya hizmetlerin {ireten isletmelerden tiiketicilere dogru iletilmesini
iceren faaliyetler biitiiniidiir. Dagitim kanallarinda toptanci, perakendeci gibi degisik aracilar, farkl
roller iistlenerek gorevlerini yerine getirmeye calisir. Araya sozii edilen aracilarin girmesi ile
gerceklestirilen dagitim sistemi, dolayli dagitim sistemi olarak adlandirilir. Dogrudan dagitim ise,
arada araci olmadan gerceklesen dagitim sistemidir. Temel olarak bakildiginda ii¢ tiir dagitim
politikas1 bulunmaktadir. Yogun dagitim, segici dagitim ve 6zel dagitim bu noktada sayilabilecek olan
politikalardandir. “Dagitim kararlar1 da medya planlama ag¢isindan etkilidir. Dagitim unsuru agisindan
iirlin nerelerde satiliyorsa o bolgelerde reklam yapmak ve o bolgelerinin medyasini kullanarak
planlama yapmak en dogrusudur. Dogal olarak bu daha savunmaci bir yaklagimdir. Bu yaklasimin tersi
olan saldirgan bir yaklasim sergilenerek dagitim olmayan pazarlara reklam ve medya planlamasi
yapilarak risklere karsin bu pazarlara da niifuz edilebilinir”.

Tutundurma: Pazarlama karmasi elemanlarindan sonuncusu olan tutundurma “igletme tarafindan hedef
pazar gonderilen ve alicilarla iletisim kurmak, mal ve ilgili bilgi vererek, isletme yararina gerekli
diger degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama ¢abalar1” olarak
tanimlanmaktadir. Medya planlamaci, tutundurma karmasinin her bir 6gesini incelemelidir.
Tutundurma karmasi igerisinde reklam, satis promosyonu, halkla iliskiler ve kisisel satig yer alir.
Tutundurma karmasinin bir alt 6gesi olan reklam plani ile medya plani arasinda ¢ok siki bir iliski
oldugu unutulmamalidir. Satis promosyonunun da medya planlama ¢aligmalari acisindan farkli bir yere
sahip oldugu soylenebilir. Pek ¢ok promosyonda kupon, brosiir ya da 6rnek CD’ler gibi ¢esitli eklerin
gazete veya dergilerin i¢inde verilmesi gerekebilir. Bu eklerin hepsi ile ilgili maliyet ve zaman
acisindan titizlikle ¢alisilmasi ve bu baglamda planlama yapilmasi 6nem tasir. Bunlarin disinda
planlamaci, duyuru ve tiiketiciler i¢in bazi 6zel promosyonlar yapmak amaci ile de medya se¢mek
durumunda kalabilir. Yarigma, indirim ve verilen ¢esitli hediyelerin tiiketiciler tarafindan fark
edilmesi i¢in genel medya stratejisinin en genis erisime ulagabilmek i¢in uygun medyay1 satin almak
lizerine insa edilmesi gerekir. Halkla iliskiler ve kisisel satis medya planlamada diger tutundurma
karmasi 6gelerine gore daha az 6nem teskil ederler. Fakat pazarlama plani ile medya plan1 arasindaki
sik1 iligki nedeni ile her bir tutundurma karmasi 6gesi titizlikle gdozden gecirilmeli, her bir 6ge ile
ilgili stratejiler dikkate alinmalidir.

Pazarlama programi ve uygulama: Pazarlama stratejisi ile ilgili kararlarin alinmasindan sonra
isletmenin pazarlama programini hayata gec¢irmesi gerekmektedir. Sonuglar ve Degerlendirme:
Pazarlama programinin hayata gegirilmesi ve uygulanmasinin ardindan elde edilen sonuglarin yeni
karar ve stratejilere yon vermesi agisindan degerlendirilmesi 6nem tasir.
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DERS ADI Medya Planlamasi

UNITE ADI Pazarlama fletisimi ve Medya

UNITE NO 3

YAZAR  Do¢.Dr. EBRU BELKIS GUZELOGLU

UZUN OZET PAZARLAMA iLETiSIMINDE MEDYANIN YERI

Etkili iletisim i¢in biitiinlesik pazarlama iletisimi karmasini olusturmaya yonelik kararlarda medya
planinin olusturulmasina iligkin kararlar da yer alir. Medya planlama biitiinlestirilmis pazarlama
iletisimi elemanlarinin ne dl¢lide, hangi hedef gruplara ve hangi zamanlama ile devreye girecegine
yonelik stratejik kararlar1 kapsar. Pazarlama iletisimi elemanlar1 i¢in medya plani kararlari alirken
bazi temel ilkeler géz 6niinde bulundurulmalidir. Bunlardan ilki, medya planinin pazarlama iletisimi
i¢in olusturulan karma ile uyumlu olmasidir. ikinci olarak her medya plan1 her yeni pazarlama
iletisimi karmasinda en bastan yaratilmalidir. Buna sifir tabanli medya planlama anlayis1 denir.
Ucgiinciisii, mesaj ile yayilacak bilginin diizeyini veya kontroliinii kaybetmeyecek 6l¢iide ve gesitte
medya ortam ve araglarini kullanmak gerekir. Son olarak, iletisim karmasinin i¢indeki yogunlugu ve
islevi gozetilerek her bir eleman i¢in uygun yogunlukta ve sayida medya ortam ve araci devreye
sokulmalidir.

Reklam ve Medya

Reklam, tutundurma elemanlari i¢inde medya ile en ¢ok birlikte anilan elemandir. Reklamin yapisi
geregi medyadan alan ve siire satin alinarak yapilabildigi icin medya olmaksizin reklam1 diistinmek
miimkiin degildir. Reklam icin yapilan medya planinda erisim, siklik ve etki faktorleri 6nem tasir.
Erisim, belirli bir zaman dilimine gore ayrintilanmis medya takviminde farkli insanlar veya hane
halkina ulagmay1 ifade eder. Siklik, hedef kitleye belirli bir zaman dilimindeki erisim zamanlama
sayisidir. Etki ise secilen medyanin hedef kitlelere yayilimin yarattigi niteliksel degeri temsil
etmektedir. Bu faktorlerin yaninda planin olusumunda hedef kitlenin medya aligkanliklari, mesaj,
maliyet, triinlin-hizmetin 6zellikleri ve medya tipleri de 6nemlidir. Reklam agisindan medya plani
olustururken dne ¢ikan bir diger konu zamanlamadir. Iki tiir takvimlemeden séz edilmektedir: Mikro
takvimleme ve makro takvimleme. Buna gore mikro takvimleme, reklamin kisa bir periyod i¢inde
maksimum etkiyi almas1 amaciyla tasarlanir. Makro takvimleme ise reklam yayinlarini bir sezona
veya iirlin/hizmet satis donemlerine isaret eden uzun soluklu bir siirece yaymayi ifade eder.

Halkla iliskiler ve Medya

Halkla iligkiler diger pazarlama iletisimi elemanlarina gore daha spesifik ve ¢esitli hedef kitlelere
ulasabilen, daha az maliyetli, mesaj iletimi gii¢li tutundurma ¢abasidir. Halkla iligkiler i¢in medya
planlamada 6ne ¢ikan en dnemli husus i¢ ve dis hedef kitlelere ulasmada kullanilacak ortam ve
araglarin farklilasmasindan kaynaklanir. I¢ hedef kitlelere ulasmada kurum ici siireli yayinlar, resmi
ve resmi olmayan yazigma ortamlari, intranet ve ekstranet aglar1 gibi medya araglar1 6ne ¢gikmaktadir.
Dis hedef kitlelere ise ¢ogunlukla televizyon, radyo, dergi, gazete gibi gorsel, igitsel ve basili kitle
iletisim araglarinin yardimiyla ulagilmaktadir. Sosyal medya ortamlari, dijital ve mobil iletigim
aracglari ise hem i¢ hem de dis hedef kitle i¢in kullanilabilmektedir.

Satis Gelistirme ve Medya

Satis gelistirmede medya planlama agisindan 6ne ¢ikan en 6nemli karar, fiyat esasli veya fiyat dis1
esasl araclar ve medya olanaklarindan hangilerinin tercih edilecegidir. Tkramiye ve tesvik diilleri,
kuponlar, 6diillii yarigmalar ve donemsel veya 6zel indirimler gibi fiyat esasli araglar ve ortamlar,
satis1 6zendirme ve tesvik etme amaciyla kullanilir. Numune, ¢oklu iiriin paketi, tadim panelleri gibi
fiyat dig1 ara¢ ve olanaklar ise iiriin ¢ekiciligini 6ne ¢ikarma ve hatirlatma amaciyla kullanilir.
Zamanlama agisindan ise amaca gore saldirgan-yogun veya sakin-seyrek bir medya planlama
takvimlendirmesi benimsenir.

Kisisel Satis ve Medya

Kisisel satig, diger tutundurma elemanlari olan reklam ve halkla iligkilerden farkli olarak kisa vadeli
satigla sonuglanmasi hedeflenen bir ¢gabadir. Satis gelistirme ¢abalariyla ise satig hedefine kisa vadede
ulagsmak acisindan benzerlik gosterir ancak farkli olarak kitlesel degildir. Satig elemanlar1 hedef
kitleler ile ilk iletisimi ¢ogunlukla randevu alarak veya goriisme giinii-saati belirleyerek
baglatmaktadir. Bu siirecte telefon, bilgisayar, e-posta, posta (dogrudan pazarlama, kargo, tele
pazarlama, dijital pazarlama) vb. medya araglar1 kullanilmaktadir. Ilk temasin ardindan {iriin-hizmetin
ozelliklerini etkili bigimde aktarmayi1 saglayacak dergiler, kataloglar ve genis igerikli brosiir gibi
medya ortam ve araglar1 devreye girer. Bayiler de kisisel satigin bir parcasi oldugundan bayilerin ve
dolayisiyla da temas ettigi hedef kitleye ulasabilecek yerel medya ara¢ ve ortamlarindan
faydalanilmaktadir. Giinlimiizde dijital medya ortam ve araclari da kisisel satigta hem tiiketici hem de

3. Unite - Pazarlama iletisimi ve Medya 6



satig takimlarinin etkilesimi i¢in kullanilabilmektedir. Kisisel satis elemaniyla online video konferans
ve telekonferans goriisme ve online yazigma sonrasinda elektronik satin alma islemini gerceklestiren
tiikketici sayis1 giderek artmaktadir. Internette miisterilerden satis takimlar1 yaratma ve koordine
edebilme potansiyeli de 6nem tagir. Zamanlama agisindan kigisel satista medya ara¢ ve ortamlarinin
kullanim1 diger pazarlama iletisimi elemanlarinin medya planlamalariyla es glidiimlii olmak
kosuluyla satis temsilcisinin ihtiya¢ duydugu her an kullanilabilir.

Dogrudan Pazarlama ve Medya

Dogrudan pazarlama tutundurma elemanlar1 i¢inde bir¢ok yonden kigisel satisa benzer. Satig
promosyonuna benzer sekilde aninda yanit alma amaci bulunur. Ancak dogrudan pazarlama bireysel
yayilim, genis 6l¢ekli hedef kitle ve 6zel teslimat sistemleri gibi farklar1 nedeniyle diger tutundurma
elemanlarindan ayrilir. Dogrudan pazarlama i¢in kullanilan dort medya; televizyon, radyo, gazete ve
dergilerdir. Bu medyalar geri doniisler paralelinde veri tabani olugturmada kullanilabildigi gibi son
donemde internet ve sosyal medya da gelisen teknolojilerin mecralar1 olarak dijital veri tabani
olusturma, interaktiflik, hizli doniis alma ve diisiik maliyetli olma gibi avantajlar1 nedeniyle dogrudan
pazarlama i¢in tercih edilir olmustur. Zamanlama agisindan s6z konusu medya araglarindaki dogrudan
pazarlamaya uygun programlar ve siireler kararlarda etkilidir. S6z gelimi aligveris kanallarindaki 6zel
programlar zamanlamayi belirleyen degiskenlerdendir. Bununla birlikte hedef kitlelere ulagilabilecek,
insert ve eklerin dagitimina olanak taniyan dergi veya gazetelerin icerigi, yayilim dlgegi ve siiresi de
medya planlamada zamanlamayi etkiler.

PAZARLAMA ILETiSIMININ DIGER BIiLESENLERi VE MEDYA

Tutundurma bilegenlerinin medya planlamadaki konumlari, her gegen giin degisebilmektedir. Gegmiste
kitle iletisim araglariyla son derece sinirli ilgisi bulunan tutundurma bilegenlerinin bugiin ¢ok daha
onemli rollerinin bulunmas1 veya medya ile daha yiiksek etkilesimi s6z konusu olabilmektedir.
Trendler, tiikketici davranig ve ilgilerinin degisimi, teknolojik gelismeler gibi her yeni durum, iletisim
karmasindaki her eleman i¢in yeni medya olanaklar1 yaratmaktadir. Sponsorluk veya yer bazl iletisim
uygulamalari tiiketicilere mesajlari ulastirmada énemli bir noktaya ulagsmistir. Bununla birlikte dijital
medya ortam ve aracglari da pazarlama iletisimi planlarina dahil edilen medya ortam ve araglari
arasinda sayilmaktadir. Kablolu yayinlar, internet tabanl bilgi sistemleri, web destekli kisisel dijital
asistanlar, makine araytiizleri, akilli telefon uygulamalar1 gibi sayisiz yeni alan birer medya hélini
almistir. Bununla birlikte sosyal medya, bir medya ortami olmanin 6tesinde bazi uzmanlar tarafindan
pazarlama iletisiminin hibrit bir eleman1 olarak kabul edilmistir. Dijital teknolojiler gelistikce
pazarlama iletisimi planlarina yeni medya ortam ve araglarinin dahil edilecegi sdylenebilir.
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DERS ADI Medya Planlamasi

UNITE ADI Medyanin Siniflandirilmasi 1: Geleneksel Medya
UNITE NO 4

YAZAR  Do¢.Dr. 0OZGUR KOSEOGLU

MEDYA PLANLAMA

Giinlimiizde bireyler, diinyay1 anlama ve anlamlandirma siireglerinde gereksinim duyduklari
enformasyonun biiyiik bir boliimiinii kisisel deneyimlerinden ¢ok medyadan elde etmektedirler.
Tiiketiciler de satin alma karar1 verirken, kisisel deneyimlerinin, es, dost ve arkadas dnerilerinin yan1
sira, medyadan elde ettikleri enformasyondan da yararlanmaktadirlar. Tiiketiciler i¢in dnemli bir
kaynak islevi goren medya, bu nedenle markalarin 6zellikle reklamlar yoluyla ikna edici mesajlar
verdikleri mecralarin toplamidir. Ancak reklam mesajlarinin medyaya yerlestirilmesi gelisigiizel
degil, planl bir bigimde yapilir. Medya planlamasi, bir markaya iliskin mesaji, nceden belirlenmis
hedef kitlelere en etkin bicimde ulastirmaya yonelik bir dizi karar alma siirecini ifade eder. Reklam ve
medya amagclari, pazarlama stratejisinin bir parcasidir. Bu nedenle, medya planlamasi rastgele
olmadig: gibi, marka ile iligkili pazarlama problemlerinin ¢éziimiine katkida bulunur. Etkili bir medya
plani, genellikle 6nceden belirlenmis bir biit¢e i¢inde, istenilen mesaj1 en diisiikk maliyetle, miimkiin
oldugunca ¢ok sayida hedeflenmis kitleye, dogru zamanda ve siklikta, dogru iletisim mecralarinin bir
karmasi iizerinden iletmeyi amaglar. Iyi bir medya planlamasi igin, medyanin yapisinin, medyayi
olusturan mecralarin 6zelliklerinin ve hedef kitlelerce nasil tiiketildiginin iyi bilinmesi gerekir.
GELENEKSEL MEDYA VE YENIi MEDYA AYRIMI

Etkili bir medya planlamasi i¢in, medyanin dogru bir bicimde siniflandirilmasi, her bir mecranin
Ozellikleri dikkate alinarak planlamaya dahil edilmesi gerekir ¢linkii medya plani ¢ogunlukla tek bir
mecra ile degil, bir medya karmasi lizerinden yapilir. Medya, geleneksel ve yeni olmak iizere iki ana
grupta siniflanabilir. Geleneksel medya, gazete, dergi, radyo, televizyon gibi ana mecralar ile sinema,
ev dis1t mecralar ve dogrudan postalama gibi destek mecralarini igermektedir. Geleneksel medya biiyiik
Olciide tek yonlii kitle iletisimine dayanir. Yeni medya ise dijital medya olarak da ifade edilebilir.
DVD, CD, bellek ¢ubugu gibi depolama teknolojilerinden Web 2.0 gibi etkilesimli teknolojilere kadar
dijital altyapisi olan mecralar bu kapsamda degerlendirilebilir. Giiniimiizde basil1 gazetelerin, karasal
yay yapan radyo ve televizyonlarin da internet ortaminda dijital yayin yaparak faaliyet gosterdigini,
sosyal medyada hesaplari yoluyla izleyicileri/dinleyicileri ile etkilesime girdiklerini gozlemlemek
miimkiindiir. Geleneksel medyayi, alt siniflarina ayirmak istersek, yazili medya ( gazete ve dergi),
yayin medyasi (radyo ve televizyon) ve destek medyasi (sinema, ev dis1 mecralar-agik hava ve transit-
ve dogrudan postalama) seklinde bir siniflama yapilabiliriz. Yazili Medya Yazili medya igerisinde,
gazete ve dergiler bulunur. Gazeteler genellikle giinliik basilirken, dergiler ¢ogunlukla haftalik, iki
haftalik ya da aylik basilir. Bu iki mecra arasindaki en temel fark, yayin sikligindan da anlasilacagi
izere, haber igerigidir. Dergilerdeki habercilik, yayin araliginin uzun olmasi nedeniyle biiyiik 6l¢iide
aragtirma haberciligine dayanir. Gazeteler ise daha ¢ok olaylara dayanan sicak haberleri igerirler.
Dergilere gore daha ucuz olan gazeteler, daha genis okuyucu kitlelerine ulagir. Bélgesel baski1
yapmalari, spor ve ekonomi gibi sayfalara sahip olmalari nedeniyle hedefleme yapabilen mecralardir.
Ancak dergiler daha uzmanlasmis oldugundan ve tamamen tematik olabildiklerinden dolay1 nis
pazarlara hitap edebilir. Kagit ve baski kalitesi de gazetelerden yiiksektir ki bu durum dergilerde
reklamin sunumu konusunda avantaj saglar, gazetelere gore ¢ok daha uzun siire okunur. Boylelikle,
reklamlara tekrar maruz kalma sayisi artabilir. Ancak, yiiksek fiyat, giincelik yakalamada zorluk ve
agir1 reklam yigilmasi gibi konular agisindan gazetelerden daha zayiftirlar.

Yayimn Medyasi

Mesajlarini kitlelere goriintiilii ve/veya sesli sekilde aktaran yayin medyasinin en temel iki mecrasi
radyo ve televizyondur. Televizyon, yayin medyasinin ve hatta geleneksel medyanin en etkili
mecrasidir diyebiliriz. Biitgenin yeterli oldugu reklam kampanyalarinda TV, genellikle medya
karmasindan en biiyiik pay1 alir ve diger mecralar onu biitiinlesik bir bigimde destekleyen reklamlari
igerir. Enformasyonu hem ses hem goriintii ile aktaran TV, internetin geligiyle gii¢ kaybetmeye baslasa
da hala etkili bir medyadir. TV, farkli hedef kitleler i¢in hazirlanmis programlari ile hedefleme
yapabilir ve ¢ok fazla sayida kisiye ulasabilir. Radyo ise sadece sesli yayin yaptigi i¢in, TV kadar
etkileyici olmasa da dinlerken bagska isler yapmaya olanak verdigi i¢in tiiketilmesi kolay bir medyadir.
Radyo, ise gidis ve ¢ikis saatlerinde araba siiriiciileri tarafindan siklikla dinlenen bir mecradir.
Destek Medyasi

Destek medyasi, genellikle tek bagina kullanilmaktan ¢ok ana medyaya destek i¢in kullanilan
mecralardan olugur. Ana medya (6zellikle TV) yoluyla verilen mesajlari pekistirip giiclendirmek,
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ayrica bu mecralar ile ulagilamayan gruplara ulasabilmek ve belirli bir sinerji yaratmak amaciyla
kampanyaya biitlinlesik bir bicimde eklenirler. Destek medyasinin tek basina kitlelere ulagsmasi, yayin
medyasi kadar kolay degildir. Bu nedenle ana medyanin mesajlarini biitiinleyici bir islev goriiriiler.
Destek medyasi icinde, sinema, agik hava reklam mecralari, dogrudan postalama uygulamasi
sayilabilir.

Sinema

Hem gorsel ve hem de isitsel bir mecra olan sinema esasen hem radyodan hem de televizyondan 6nce
ortaya ¢ikmistir. Giinimiizde sinema salonlari, teknik agidan oldukga geligsmistir. Bu teknik iistiinliik,
gosterilen reklam filminin yliksek ses ve goriintii kalitesiyle biiyiik bir ekranda izleyici ile bulusmasini
saglar. Reklama odaklanma daha fazladir. Reklami kag kiginin izledigini saptamak daha kolaydir.
Ancak sinemada gosterilen filmlerin maliyeti yiiksek olabilir. Ayrica son dénemde yayginlasan akilli
telefonlari, izleyicinin reklam filmini izlemek yerine, telefonunla mesgul olmasina neden
olabilmektedir

. Ev D1s1 Reklam Mecralari

Ev dis1 reklam mecralari, tiiketicilerin evleri disinda karsilasabilecekleri reklam ortamlarini ifade
eden kapsayici bir terimdir. Otobiis terminalleri, havaalanlari, tren garlari, stadyumlar, aligveris
merkezleri, kiosklar, para gekme makineleri, posterler, billboardlar (afig-pano), sicak hava balonlari,
dis ve/veya i¢ giydirmesi yapilmais tirlar, otobiisler, taksiler, dolmuslar, vapurlar, metro araglari,
binalar vb. ev dig1 reklam mecralari olarak degerlendirilebilir. Bu mecralari, genel olarak agik hava
reklam ortamlari (billboardlar, led ekranlar, totemler, bina giydirmeleri vb.) ve transit ortamlar (arag
ici, ara¢ dis1 uygulamalar, istasyon ve terminaller vb.) seklinde siniflandirmak miimkiindiir. A¢ik hava
reklam ortamlar, tiiketicilerin dikkatini birka¢ saniye igerisinde ¢ekmesi gereken daha az metin daha
cok gorsel iceren reklamlara ev sahipligi yapar. Cografi se¢iciligi yiiksektir ve yaraticilik i¢cerdiginde
etkisi artar ancak zor 6l¢limlenmesi ve reklam yigilmasi nedeniyle etkileri azalabilir. Transit reklam
mecralari, metro istasyonlari, otobiis terminalleri, havaalanlar1 gibi yolcu trafiginin yogun oldugu
mekanlarda, metro, otobiis, dolmus, vapur, ticari taksi gibi tagitlarin dis yiizeylerinde ve i¢
ylizeylerinde olmak tizere ii¢ kategoride incelenebilir. Belirli hatlarda calisan araclar cografi ve
demografik secicilik sunabilir. S6z gelimi liniversite kampiisiinde duragi olan bir metro aracinda
iiniversite gencligine hitap eden reklamlar yer alabilir. Uzun yolculuklarda, ara¢ i¢indeki tiiketicilerin
reklamlara maruz kalma siiresi de artacaktir ancak aracin kalabalik yolcularin yorgun ve telaslt oldugu
durumlarda bu etki azalir.

Dogrudan Postalama

Belirlenmis hedef kitlelere posta yoluyla gonderilmis mesajlardir. Bu mesajlar, mektup, kart, brosiir,
kitapcik, katalog, dosya ve benzeri materyaller yoluyla iletilebilir. Bu mecranin en 6nemli 6zelligi
kisisellestirilebilmesidir. Bu nedenle dogrudan postalama uygulamasinda en 6nemli konu, adres ve kisi
listeleri yoluyla giincel bir veri tabanina sahibi olmaktir. Bu yolla, yiiksek diizeyde demografik ve
cografi se¢icilik miimkiindiir ve hatta kisiye 6zel mesaj tasarimlari ile mesajin etkisi artirilabilir.
Ancak posta kutularina birakilan ve kisisellestirilmemis, tiiketicilerin ilgi alanlarina hitap etmeyen
yetersiz tasarima sahip postalar olduke¢a etkisizdir.
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DERS ADI Medya Planlamasi

UNITE ADI Medyanin Siniflandirilmasi 2: Yeni Medya
UNITE NO 5

YAZAR  Do¢.Dr. OZGUR KOSEOGLU

UZUN OZET YENI MEDYA: TANIM, KAPSAM VE NITELIKLER

Yeni medya terimi, genis kapsamli bir terim olmakla birlikte, bu kategori i¢inde yer alan mecralarin
ortak 6zelligi dijital olmalaridir. Yeni medya, saklama teknolojilerinden (hard diskler, CDler, bellek
cubuklari, bulut depolama vb.) internet temelli ag yapilarina (Web 1.0, 2.0), bilgisayar oyunlarindan,
¢evrim i¢i sanal alemlere kadar genis bir yelpazeye sahiptir. Yeni medyanin merkezinde dijitallesme
kavrami yer alir.

Dijitallesme

Dijitallesme, enformasyonun ki bunlar ses, metin veya goriintii olabilir, elektronik bilgisayarin alfabesi
olan sayisal ikili dile (1 dogru/akim var, 0 yanlis/akim yok) doniistiiriilmesi siirecidir. Bilgisayarda
iiretilen enformasyon ya da nesneler zaten dijital iken, 6rnegin kagida basilmis bir fotograf da bir
tarayici ile taranarak bilgisayar ortamina aktarildiginda aslinda dijitallestirilmis yani bilgisayarin
anlayacagi iki kod sistemine doniistiiriilmiis sayilir. Dijitale doniisen enformasyon, pek ¢ok avantaja
sahiptir. SOz gelimi, daha az yer tutar, kopyalama islemi cabuk ve diisiik maliyetlidir, dagitim1
hizlidir. Ornegin yiizlerce kitabin oldugu bir kitaplik fiziksel diinyada belirli bir yer kaplarken, tiim bu
kitaplar, bir “e-okuyucu” igerisine dijitizasyon sayesinde sikistirilabilir. Dijitallesme, reklamcilik ve
medya planlama agisindan maliyet, esneklik, hiz, yiiksek hedefleme, 6l¢iilebilirlik gibi baz1 avantajlar
sunmaktadir.

Yondesme/Yakinsama

Enformasyon dijital hale geldiginde, farkli kaynaklardan gelen enformasyonun bir kanal iizerinden
aktarilmasi1 miimkiin hale gelir. Bunlar 6ziinde farkli yapilar olsa da (ses, goriintii, metin vb.) teknik
agidan aynidirlar. Ornegin, akilli bir telefondan, televizyon izlemek, radyo dinlemek, dergi ve gazete
okumak miimkiindiir. Bir akilli telefonun birtakim eksikleri olsa da dijital fotograf makinesi, kamera,
navigasyon cihazi, pusula, oyun konsolu ve hatta tansiyon dlger gibi fiziksel diinyada farkli yapilar olan
cihazlarin islevlerini yerine getirebilmesinin temelinde de dijitallesme vardir. Yondesme ya da
yakinsama, iste bu farkli yapilarin dijitalleserek ayn1 yone dogru ilerlemesi ya da birbirine
yakinlagmasi durumunu anlatir. Dijitallesme olmasaydi, birbirinden farkli formlarin birbiri ile
biitiinlesmesi miimkiin olmazdi.

Uzerinde Oynanabilirlik

Yeni medya nesneleri iizerinde oynamak, onlar1 degistirmek gorece daha kolaydir. S6z gelimi kdgida
basilmis bir fotograf {izerinde oynamak zor iken, cep telefonuyla ¢ekilmis bir fotografi farkl
uygulamalar (aplikasyonlar) yoluyla hizli ve kolay bigimde degistirmek miimkiindiir.
GELENEKSEL MEDYA VE YENi MEDYA ETKILESIiMi

Bir iletisim mecrasi kendiliginden ve birdenbire ortaya ¢ikmaz. Var olan diger iletisim mecralariyla
etkilesim igerisinde gelisir ve belirli agamalardan gegerek bir yasam dongiisiinii takip eder. Yeni
mecralar eski mecralarin oldugu bir temsili havuza girerler. Yeni gelen mecralar ile var olanlar (eski)
arasinda bir etkilesim s6z konusu olur. Eski mecralar bu durum karsisinda farkl bir iglev edinerek ya
da yeni bir gérev benimseyerek uyum saglar ya da yeni mecra ile is birligi yaparak
yakinsama/ydndesmeye dahil olur. Bunlardan ikisini de yapamiyorsa, islevini yitirerek havuzu terk
eder. Yeni mecralar da bir siire sonra eskimeye baslayip yeni gelenlerle etkilesime girer. Siire¢ bu
sekilde devam eder. Yeni medyanin benimsenip toplumla yaygin kullanip kalict olmasi ve ticari bir
basar1 elde etmesinin kesinlesmesi i¢in en az 20-30 y1l beklemek gerekir.

YENi MEDYA VE REKLAM

Yeni medya kapsamindaki mecralarin ¢ogu, bilgisayar (masaiistii, diziistli veya tablet), akill
televizyon, giyilebilir teknolojiler (akilli kol saatleri, gozliikler, giyilebilir bilgisayarlar) ve akilli cep
telefonlar1 iizerinden erisilebilen internet temelli mecralardir. Internet ortamindaki reklameilik,
geleneksel mecralardaki reklamciligin aksine kitlelerle iletisim kurmak yerine, bireylerle iletisim
kurabilecek kadar yiiksek secicilige olanak verir. Sonug olarak, geleneksel medya ile
karsilastirildiginda yeni medyadaki reklamcilik, mesaji ulastirma/iletme olanagi, esneklik, hiz, takip
olanagi, etkilesimlilik ve hedefleme olanaklar1 gibi dlgiitler agisindan medya planlamaciya 6nemli
olanaklar saglar. WWW ve Ileri Siiriimleri Internetteki reklam ortamlarinin biiyiik bir kismi web
tabanlhidir. Web 2.0’1n reklamcilik agisindan 6nemi, igerik {iretmeye olanak tanimasi nedeniyle,
tiikketiciler hakkinda miimkiin oldugunca veri saglamasidir. Pek ¢ok sosyal medya platformu,
kullanicilarini profil olusturma konusunda 6zendirir. Boylelikle, tiiketicileri bireysel diizeyde tanimak
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ve onlara uygun reklam icerikleri iiretmek miimkiin olur. Internette Hedefleme Y aklasimlar:
Internetteki reklamcilik, Web 2.0 teknolojisine dayali olan sosyal medyanin ortaya ¢ikmasindan sonra
daha etkili hale gelmistir denebilir. Ozellikle sosyal aglarda kullanicilar, cinsiyet, yas, egitim durumu,
medeni durum, yasanilan yer gibi temel demografik verileri sunmalarinin yaninda, ad soyad, dogum
giinii, sevdigi miizik tarzi, gittigi yerler, begendigi markalar, hobiler ve ilgi alanlar1 gibi kisisel
bilgiler de verebilmektedirler. Bu ayrintili tanimlamalar sayesinde, sosyal ag markasi, medya
planlamacilarina yiiksek diizeyde hedefleme olanagi sunmaktadir. Ayrica, akilli cep telefonu gibi
gezgin teknolojilerin ortaya ¢ikmasiyla, internet yalnizca ev ya da is ortaminda bilgisayarlar lizerinden
baglanilan bir ortam olmaktan ¢gikmis, 7/24 bagl kalman bir ortama déniismiistiir. Internet artik her
yerdedir. Bu durum reklamcilara, gezgin teknolojiler yoluyla reklam yapma olanagi vermektedir.
Lokasyon temelli uygulamalar buna 6rnek verilebilir. Tiiketiciler digsaridayken bu uygulamay1 kullanan
magazalarin yakinlarina geldiklerinde, akilli cep telefonlarina bir takim reklam mesajlar1 génderilir.
Igerik genellikle bedava iiriinler ya da dijital indirim kuponlar: gibi firsat dnerilerinden olusur. Bu tiir
uygulamalar, tiiketicileri s6z konusu magaza markasinin varligindan ve adresinden haberdar etmek,
iirtin/hizmetlerini denetmek ve bu yolla bir aligveris deneyimi baslatmak gibi amaglara sahiptir.

YENI MECRALAR VE OZELLIKLERI

Yeni medya kapsaminda pek ¢ok farkli mecra bulunmaktadir. Bunlarin ¢ogu, sosyal medya olarak
tanimlanan mecralardan olusur ancak her yeni mecra, sosyal medya kapsamina girmez. Ornegin, DVD,
CD gibi dijital depolama teknolojileri, bilgisayar ¢oklu medyasi, elektronik posta, bazi video oyunlari
ve hatta igerik iiretmek {izere yalnizca yayinciy1 yetkilendiren, tek yonlii iletisime dayalt Web 1.0
ortamlari sosyal medya 6zelligi gdstermezler. Sosyal mecralar, igerik iiretimine izin veren, yayinci-
kullanict ve kullanici-kullanici arasinda sosyal baglantilar kurmaya olanak taniyan etkilesimli
ortamlardir. Buradan yola ¢ikarak, sosyal medyay1, yeni medyanin bir alt kolu olarak gérmek
mimkiindiir. Asagida, yeni medya kapsaminda degerlendirilen belli basli baz1 mecralar incelenecektir.
Bu mecralarin bazilari, yeni medyanin bir alt kolu olan sosyal medya 6zeligi de gosterirler. Bloglar
Reklamcilik agisindan bloglarin giicii, blog yazarinin okuyuculari ile kurduklar1 samimi, giivene
dayali, uzun dénemli iliskiden ve de ele alinan konular hakkinda dogru ve tarafsiz bilgi saglamasindan
kaynaklanir. Reklamlardan ya da diger yollardan elde edilen gelirlerin, triin/hizmetlerle iliskili
degerlendirmelerdeki nesnelligi zedelememesi gerekir. Bu durum, kaynagin inanilirlig1 agisindan
olduk¢a 6nemlidir. Baz1 blog yazarlari, bu gerekceyle bloglarina reklam almazken, bazi1 bloglar da
ziyaretgi sayisi, sunulan igerigin niteligi bakimindan zayif olduklarindan reklam alacak standartlara
ulasamazlar. Mikrobloglar Mikrobloglardaki, reklam modelleri heniiz tam olarak olgunlagsmamaistir.
Ticari mesajlar, genellikle sponsorlu hesaplar ve sponsorlu ‘hastag’ler (#) yoluyla iletilir. Ancak,
mikrobloglarda bu tiir ticari mesajlar, her tiirlii kullanic1 yorumuna ve tepkisine acik hale
gelebilmektedir. S6z gelimi, sponsorlu bir ‘trend’ olusturarak kullanicilara bir konusma temasi
saglansa da o kanalda nelerin konusulacagina iliskin bir kontrol olanag1 yoktur. Dolayisi ile
mikrobloglar, simdilik reklamlar ortamlarindan ¢ok kurumlarin Twitter hesaplart yoluyla tiiketicilerle
birebir iletisime gectigi diyalog alanlar1 olarak daha etkin kullanilmaktadir. Forumlar Forumlar,
cogunlukla tematiktir. Bilgisayar oyunlari, elektronik iirlinler, saglk ya da bahcecilik gibi pek ¢ok
farkli konuda uzmanlagmis forumlara rastlanabilir. Forumlarda, alt forum ya da alt konu bagliklarina
mevcuttur. Bahgecilik forumunda, tohum, fide, ¢icek diizenlemesi, ekim zamanlari, saks1 degistirme ve
bitki hastaliklar1 gibi pek ¢ok tartisma konusu goriilebilir. Tiiketicilerin tartisilan konularla ilgili
markalara ilgi gosterecegi varsayimindan hareketle, forumlarda temaya uygun reklamlar verilebilir.
Bazi forumlarda, génderi formatinda iretilmis reklamlar da vardir. Génderi, ‘reklam’ ibaresi ile
birlikte, genellikle tartisma akisinin {izerinde bir gonderi formatinda yer alir. Vikiler Giinlimiiziin en
popiler viki ortamlarindan biri Wikipedia’dir. Ancak, internette, farkli alanlar1 konu edinmis pek ¢cok
viki vardir. Seyahat, ¢evresel siirdiiriilebilirlik ve alternatif yagam teknikleri, yemek tarifleri,
bahcecilik, ziraat, evcil hayvan, bilgisayar oyunlari, yabanci dil ve hatta matematik alaninda vikilere
rastlamak mimkiindiir. Pek ¢ok viki ortami, bagimsizliklarina ve iiretilen enformasyonun tarafsizligina
gblge diisiirecegi gerekgesiyle, reklam kabul etmemektedir. Ornegin, en etkili viki olan Wikipedia
reklam almamakta, bagis yoluyla gelir elde etmektedir. Ancak reklam alan baz1 vikilere de rastlamak
miimkiindiir.

Sosyal Aglar

Giiniimiizde Facebook, Google+ ve MySpace gibi genel amacli sosyal aglar olabilecegi gibi
Academia.edu ve LinkedIn gibi akademisyenlere, arastirmacilara ve profesyonellere hitap eden sosyal
aglar da vardir. Belirli konularda uzmanlagmis aglar, medya planlama agisindan hedefleme
olanaklarini bir kat daha artirmaktadir. Sosyal aglarin reklamcilik agicisindan dnemi, yiiksek diizeyde
hedefleme yapabilmesidir. S6z gelimi Facebook sosyal aginda, reklamlar, yer (iilke ve sehir
diizeyinde), dogum giinii, yas (genis yas eslesmesi, tam yas eslesmesi), ilgi alanlar1 (konu se¢imi,
hobiler, egitim ve is unvanlari, begenilen sayfalar, iiye olunan gruplar) egitim ({iniversite 6grencileri ve
mezunlar), baglantilar (reklam veren sayfasinin hayranlari, yarattigi grubun iiyeleri, olusturulan
etkinlige katilacagini ifaden edenler, yazilim uygulamalarini kullananlar) ve baglantilar1 kullananlarin
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arkadaglar1 gibi degiskenleri dikkate alarak hedeflenebilir (Facebook Yardim Merkezi, 2011).

Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri, genellikle {iyelerin sisteme video, fotograf, ses dosyasi ve/veya resim
yikledigi, paylasilan igerikleri oylayip yorumladiklari ve ilgi alanlarina uygun igerik aradiklari
sitelerdir. S0z gelimi, Youtube gibi video paylasim sitelerinde, reklamlar genellikle kullanicilarin site
icinde yaptiklar1 aramalar, izlemeyi ve/veya yiiklemeyi tercih ettikleri videolara gore, baglamsal
hedefleme esas alinarak yerlestirilir. Lokasyon, yas, cinsiyet gibi demografik degiskenleri esas alarak
reklam vermekte de miimkiindiir.

Sosyal iImleme Siteleri

Sosyal imleme siteleri, esasen markalara ait web sitelerinin, sosyal medya biiltenlerinin,
degerlendirme makalelerinin yer aldig1 web adreslerinin imlendigi ortamlardir. Dolayis1 ile bu ortam,
bir reklam ortami olmaktan ¢ok, iirlin/hizmet markalarina iliskin haberlerin, degerlendirme yazilarinin
imlendigi yerler olarak daha ¢ok bir halkla iliskiler ve bir agizdan agiza iletisim ortami1 olarak islev
goriirler. Digital Oyunlar

Dijital oyunlar, 6zellikle, geng yastaki erkek kullanicilar arasinda gézde olsa da zaman iginde
cesitlenmeleri, farki cihazlarda oynanabilir hale gelmeleri (6zellikle gezgin cihazlar) dijital oyunlar
toplumun hemen her kesimine hitap edecek sekilde yayginlagtirmistir. Oyunlardaki reklamcilik
anlayis1, oyun igine yerlestirilmis duragan billboard reklamciligindan, ger¢cek zamanli dinamik reklam
anlayisina dogru evrilmektedir. Oyunlarda, demografik, cografi ve baglamsal hedeflemeler
yapilabilmektedir.

Sanal Diinyalar

Bir yeni medya mecrasi olarak kabul edilebilecek sanal diinyalar, siirekli gelismekte ve
yenilenmektedir. Teknolojik altyap1 ve yazilim olanaklar1 gelistikge, bu tiir sanal diinyalarin olanaklari
da artacak, triin/hizmetlerin her tiirlii sunum olanagi1 daha kaliteli ve ¢ekici hale gelecektir.
Elektronik Medya

Elektronik posta uygulamasinda, demografik degiskenlere, lokasyona ve giin i¢indeki zaman
araliklarina gore hedefleme yapmak miimkiindiir. Ancak internetteki posta uygulamalar1 genellikle bu
tiir hedeflemelerden uzaktir. E-posta adresleri gelisigiizel toplanmis pek ¢ok tiiketiciye, ilgi alanlarina,
demografik 6zelliklerine uymayan gelisi giizel ticari mesajlar gonderilmektedir. Elektronik posta
kutulari, tiiketicilerin pek ¢ogu i¢in cep telefonu gibi 6zel bir alandir. Bu alanin istenmeyen postalarla
dolmasi oldukea rahatsiz edici olabilir. izinsiz, ilgisiz ve asir1 sik génderilen elektronik postalar,
marka imajina zarar vermektedir. Bu nedenle, elektronik posta uygulamalarinin izinli pazarlama
temeline oturtulmasi gerekir.
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DERS ADI Medya Planlamasi

UNITE ADI Medya Planlamanin Temel Kavramlari
UNITE NO 6

YAZAR  Prof.Dr. MINE YENICERi ALEMDAR

UZUN OZET MEDYA PLANLAMANIN TEMEL KAVRAMLARI

Medya planlamasinda kullanilan temel kavramlar ve bunlarin hesaplama yontemleri; medya planlama
uzmanlarina, belirlenmis biitce dahilinde hangi karmanin daha etkili sonug verecegi bilgisini
sunmaktadir. Tahminlerin dtesinde, matematige dayali sonuglarla hareket etmeyi saglar. Bu nedenle
medya plan1 gelistirmede bu kavramlarin anlagilmasi gerekmektedir. Bu boliimde medya planlamaya
iliskin kavramlardan Evren, Rating, Briit Izlenimler (Gross Rating Point GRP), izlenme Pay1 (Share
SHR), Erisim (Reach) , Frekans, Ortalama Frekans (O.T.S.), Ortalama TV Izleme Siiresi (Average
Time Spent A.T.S.), Efektif Frekans, Bin Kisiye Ulasim Maliyeti (Cost Per Thousand CPT), Bir Rating
Puani Bagina Diisen Maliyet (Cost Per Rating Point CPP), Bir Saniyede GRP Puani Basina Diigsen
Maliyet (CPS), Share of Voice (SOV), kavramlarina iligskin agiklamalara ve 6rneklere yer
verilmektedir.

Evren

Medya planlamaya iliskin temel kavramlarin agiklanmasinda bir izleyici evreninden bahsedilir.
Medya planlamada evrenin reklam veren agisindan ifadesi, markanin hedef kitlesini olusturan
kisilerdir. Evrenin biiyiikliigiinii bagl olarak, evrene ulagsmay1 saglayacak medya planlamasi
gerceklestirilir. Evrenin tamamina ulasmayi saglayacak bir medya planlamasi yapmak reklam verenin
buna ayirabilecegi biitgeye bagli olarak degiskenlik gostermekle birlikte, izleyicinin medya tiiketim
aligkanliklar1 nedeniyle her zaman miimkiin olmayabilir. Evren 6zellikleri belirginlestirildikce, evrene
ulagsmay1 saglayacak etkili medya planlamasi gergeklestirilir. Evrenin demografik, sosyoekonomik
ozellikleri ve yasam tarzi bilgilerine gore izleyici evrenini daraltarak daha belirgin hale getirmek
miimkiin olur. Rating Hangi televizyon programinin en popiiler oldugu, yani en fazla izlenme oranina
sahip oldugu haftalik rating sonuglarina gore belirlenmektedir. Rating tanimlanmis bir donem i¢inde
izleyicinin niifus i¢indeki yiizdesi olarak ifade edilebilir (Hayri Cem, Medya Planlama ve Satin Alma
Semineri Notlar1, Yer: Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi, 2010). Rating belirli bir bélgeden ya da
yayin alanindan alinip hesaplanabilecegi gibi, tiim iilkeye yonelik de hesaplanabilir. Rating, Rtg.
kisaltmasi ile ifade edilir (Kelley ve Jugenheimer, 2008: 17). Tanimlanmis dénem i¢inde (6rnegin
hafta i¢i, sabah 09.00-11.00 saatleri arasinda), evren i¢inde bulunan kag kisinin ya da hanenin ilgili TV
kanalini ya da programini izledigidir. Rating % ile ifade edilebilecegi gibi, % ifadesi kaldirilarak da
kullanilabilir.

Briit izlenme Oran1 (GRP)

Programin ratingi ile markanin o programdaki reklam spotu sayisinin ¢arpimi programa iliskin briit
izlenimi vermektedir. Haftalik olarak reklam mesaj1 hangi programlarda yer aliyorsa bdyle bir
hesaplama yapilir. Sonug olarak her programin GRP’si toplanarak haftalik GRP puani elde
edilmektedir. Haftalik olarak 100 GRP puanina ulasilmasi hedeflenir. izlenme Pay1 (Share) Izlenme
pay1 hesaplamasi yapabilmek i¢in dnce Rating hesaplamasina ihtiya¢ duyulmaktadir. izlenme pay1
(Share), Rating’in toplam izlenmeye boliinmesi ile elde edilir.

Erisim (Reach)

Erisim (Reach) kavraminin diger medya planlama kavramlarindan temel ayrimi mesaja maruz kalan “
kag farkli kisi”ya da “kag farkli hane” oldugudur. Burada izleyici tekrar1 ve briit hesaplama yoktur.
Frekans ve Tekrar

Medya planlamada frekans ve tekrar kavramlarinin ayni seyler olmadigini belirtmek gerekmektedir.
Frekans reklam spotunun medyadaki yayin sayisidir. Reklam mesajinin igerigi farkli olabilir. Haftada
25 frekans demek, hedef kitlenin 25 kez ayn1 reklam mesajina maruz kaldig: anlamina gelmez.
Frekans, reklam mesaj iceriginden bagimsiz olarak, yayin sayini ifade eder.

Efektif Frekans

Reklam amaglarina, reklam verenin ayirdigi biit¢eye, reklam ortaminin 6zellikleri vb. faktorler géz
Oniine alinarak etkin frekans seviyesi belirlenir. Bu faktdrler dogrultusunda etkin frekans seviyesi
asagidaki sekilde belirtilebilir:

* Etkin Frekans Band1 3+ (Reklam amacina bagli olarak, hedef kitlede istenen etkiyi yaratacak frekans
3 ve daha fazlasidir) vb. Etkin Frekans Bandi i¢in aralik da verilebilir.

* Etkin Frekans Bandi aralig1 7-9 (Reklam amacina bagli olarak, hedef kitlede istenen etkiyi yaratacak
frekans 7 ve 9 arasindadir) vb. Ortalama Frekans (O.T.S.) Tekrarlanan briit izleyici sayisinin, reklam
mesajini en az bir kez goéren farkl kisilerin sayisina boliinmesi ile ortalama frekans hesabi1 yapilir.
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Ortalama izleme Siiresi (Average Time Spent A.T.S.)

Ortalama TV izleme siiresi hesaplanirken, toplam izlenme siiresi, izleyen kisi sayisina boliiniir.
Ortalama TV izleme siiresi, belirlenen zaman dilimi i¢inde, belirlenen demografik grup dahilinde ve
belirlenen TV kanal1 ya da programi i¢in yapilir.

Bin Kisiye Ulasim Maliyeti (Cost Per Thousand CPT)

Medya planlamasi yaparken, reklam ortamlar1 arasinda maliyet agisindan karsilagtirma yapmak i¢in
kullanilan bir hesaplama yontemidir Bir reklam spotu i¢in belirlenmis zaman diliminde 50.000 TL
harcanmig ve hedef kitle i¢cinde yer alan 200.000 kisiye ulasilmis olabilir. Bu harcama ile bin kigiye
ulasim maliyeti su sekilde hesaplanir: a) 50.000/200.000=0,25 b) 0,25x1000=250. Televizyon, radyo,
sinema, ac¢ik hava, basili araclar ve dijital teknolojiye dayanan yeni medyada reklam mesajinin iletim
maliyeti ve biitcelemeye etki eden kriterleri birbirinden farklidir. CPT hesabi ile bu reklam ortamlari
mesaj1 iletme maliyeti agisindan kiyaslanabilir. Reklam kampanyasinda;

* 20 saniyelik bir TV reklam filmi,

* Yarim sayfa gazete ilani,

» Tam sayfa dergi ilani,

* 10 saniyelik radyo reklam spotu,

* 100 otobiis duragi, reklam panosu kullanilmasi planlaniyorsa, bu reklam ortamlari arasinda mesaj
iletim maliyeti agisindan bir karsilagtirma yapmak i¢in, reklam ortaminin 1000 kisiye ulagim maliyeti
hesaplanmalidir. Bu yontem, en baginda mesaj iletim maliyeti en yiiksek goziiken reklam ortaminin
aslinda ekonomik bir ara¢ oldugunu ya da baglangigta maliyeti en diisiik olan reklam ortaminin aslinda
1000 kisiye ulasimi1 hesaplandiginda pahali bir ara¢ oldugunu ortaya ¢ikarabilir.

Bir Rating Puani Basina Diisen Maliyet (Cost Per Rating Point CPP)

Bir reklam kampanyasinda, belirlenmis zaman dilimleri i¢inde 6nceden tanimlanmis demografik
Ozellikteki gruplara ulasmak ig¢in, bir rating puan1 basina diisen maliyeti ifade eder. CPP seklinde
kisaltilarak kullanilir.

Bir Saniyede GRP Puani Basina Diisen Maliyet (CPS)

Medya planlamada maliyet hesabinda kullanilan bir kavramdir. CPS olarak kisaltilir. Bir saniyede
elde edilecek, bir GRP puaninin maliyetidir.

Share Of Voice (SOV)

Bir iirlin kategorisi ya da markayla ilgili yapilan reklam harcamalarini, sektordeki diger markalar i¢in
yapilan harcamalarla karsilagtirmada kullanilan bir hesaplama yontemidir. SOV seklinde kisaltilir.
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DERS ADI Medya Planlamasi

UNITE ADI Medya Planlamada Asamalar
UNITE NO 7

YAZAR  Prof.Dr. EVRIM PELIN BAYTEKIN

UZUN OZET MEDYA PLANLAMADA ASAMALAR

Medya hayatimizda ¢ok 6nemli bir rol iistlenmistir. Dolayisi ile isletmeler de iiriin veya hizmetleri ile
ilgili reklam mesajlarini medya yolu ile hedef kitlelerine ulastirmaya ¢alismaktadirlar. Fakat bu
noktada mesajlarin aktarimi esnasinda medya ile ilgili bir bazi kararlarin verilmesi gerekir. Bu siireg
medya planlama kavramini karsimiza ¢ikarir. Medya planlama, igine bir reklam mesajinin
yerlestirilecegi kitle iletisim aracinin se¢ilme siireci, buna yonelik zaman ya da boslugun satin
alinmasi ve reklam mesajinin bu bosluk igerisinde 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
tilketicisine reklami ulagtirmanin 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
acik bir sekilde ortaya koymaktadir. Medya plani, pazarlama plani ve reklam planindan beslenen bir
plandir. Dolayisi ile ilk olarak ortada bir pazarlama probleminin olmasi, bu pazarlama problemi
cergevesinde bir pazarlama planinin olusturulmasi sonrasinda reklam plani ile siirecin devam etmesi
gerekir. Medya plancinin yapmasi gereken, ilk olarak pazarlama planini incelemek akabinde ise
harekete gegmektir. Pazarlama ve reklam plani ile biitiinliik i¢erisinde yilirimeyen bir medya planinin
basarili olmasini1 beklemek yanlistir. Medya planlama asamalar1 7 temel adim g¢ergevesinde ele
alinabilir. Bu adimlar:

1. Rekabet Analizi(Durum Analizi),

. Hedef Kitle Analizi,

. Reklamin Bolgeselligi,

. Reklamin Zamanlamasi,

. Reklam Kampanyasinin Uzunlugu,

. Mecra Se¢imi,

. Satin Alma ve Satin Alma Sonrast Degerlendirme seklinde siralanmaktadir.

Rekabet Analizi (Durum Analizi): Durum analizi, medya planlamaci agisindan stratejik 6neme sahip
olan igletme, Uiriinler, dagitim kanallari, tiiketiciler ve rakip medya harcamalari konusunda fikir
edinilmesini saglayan bir analizdir. Durum analizinin 6nemli bdliimleri su sekilde siralanabilir:
Pazarin ge¢cmisi, Dagitim kanallari, Uriiniin tiiketicisi, Uriin, Reklam ve medya analizi, Hedef Kitle
Analizi Hedef kitle, birincil ya da en 6nemli grup, iletisimin yollandig1 yer olarak tanimlanmaktadir.
Giinlimiizde basar1 kazanmak isteyen isletmeler hedef kitlelerini tanimak, analiz etmek
mecburiyetindedirler. Hedef kitlenin analizi asagida belirtilen basliklar ¢ercevesinde
gergeklestirilmeye ¢aligilir.

* Cografi: Politik sinirlar, iklim bolgeleri, niifus.

* Demografik: Yas, cinsiyet, medeni durum, aile yasami, aile yagsam dongiisii.

* Sosyoekonomik: Meslek, egitim, gelir, sosyal sinif.

* Yasama bicgimi: Ilgi alanlar, hobi ve aktiviteler, diisiince, deger, dini inang.

* Davranis kaliplari: Aligverise iligskin davraniglar, internet lizerinden aligveris yapma durumlarsi,
tikketime ayrilan zaman ve biitge, tiiketim siklig1, medya tiiketim aligkanliklari

* Tiiketim kaliplar1: Tiiketim sebebi (y1l donlimii, dogum giinii vb. gibi 6zel giinler) kullanim siklig1,
marka bagliligi

» Tiiketim Yatkimliklari: Uriin bilgisi, satin alma nedenleri, markaya iliskin inanglar.

Reklamin Bolgeselligi: Medya planinda yer alan bir diger 6nemli adim ise, reklamin nerede
yapilacagmin belirlenmesidir. Ideali, satiglarin iyi gittigi yerlerde reklam faaliyetlerini
gerceklestirmektir. Fakat iirliniin dagitiminin yapilmadigi bir cografi bolgede reklam yapilmasi da s6z
konusudur. Bu savunmaci m1 yoksa saldirgan bir strateji mi izlendigine bagh olarak degisecektir.
Reklamin Zamanlamasi: Medya planinda yer alan bir bagka 6nemli adim ise reklamin ne zaman
yapilacagi ile ilgili kararlarin verilmesidir. Medya uzmanlari, birgok degiskenin gosterdigi yol
dogrultusunda reklamin zamanlamasina karar verirler. Bunlardan bazilari, {irliniin hangi siklikta satin
alindig1, diger aylara nazaran daha fazla mi tiiketildigi ve hangi aylarda rakiplerin reklam
kampanyalarinin yogunluk kazandigidir. Bircok {iriin ve hizmet icin talep mevsimseldir. Goriildiigii gibi
reklamin zamanlamas1 agisindan bakildiginda, belli donemler yogun olarak tercih edilebilmektedir. Bu
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noktada dikkat edilmesi gereken husus, belli zamanlarda yapilan reklamlarin maliyetinin diger
zamanlara oranla ne 6l¢lide degistigidir. Biitgenin efektif kullanim1 agisindan fayda maliyet analizi
tiirlinde bir degerlendirmenin yapilmasi yerinde olacaktir.

Reklam Kampanyasinin Uzunlugu

Reklam kampanyalarinin uzunlugunu etkileyen birgok faktor vardir. Bu faktorler; biitge, satin alma
cevrimi, rakiplerin reklamlari, marka sadakati, reklamin yaraticilig1, medyanin durumu seklinde
siralanabilir. Ayrica, satin alanlarin doniisiimii ve satin alanlarin unutma oranlar1 da reklam
kampanyasimin uzunlugunu etkilemektedir. Satin alanlarin doniisiimil ile pazara giren yeni alicilarin
orani ifade edilmeye ¢alisilmaktadir. Unutma orani ise satin alicinin markay1 unutma oranidir, bu oran
ne kadar yiiksek olursa reklam o derece devamli olmalidir. Bu ¢er¢evede verilecek kararlar
baglaminda, zamanlama agisindan bakildiginda farkli bazi stratejiler s6z konusu olabilir. Devamlilik,
yogunluk, u¢us ve nabiz bu stratejilere verilen isimlerdir. Devamlilik, temelde bir kampanya boyunca
ayni fikir ve temanin islenmesi s6z konusu oldugunda tercih edilir. Ayn1 zamanda reklam kampanya
caligmalarinin tiim yila yayilmasi yani 365 giin ya da 52 hafta boyunca tek reklam ¢aligmasinin
uygulanmasi esastir. Boylesi bir taktigin belirlenmesinde ana amag, tiiketicinin mesaj1 hatirlamasini
saglayabilmektir... Reklam kampanya planina baslarken, dikkate alinmasi gereken ana noktalardan biri
de, cografi konum ve dagilimdir. S6z konusu konumda yer alan pazarlarin, satis potansiyeli, kar marji,
hedef kitle 6zellikleri, satin alma siklig1, marka baglilig1 vb. acilardan irdelenmesi sonucunda da,
farkli agirliklara sahip olduklari belirlenir. Elde edilen verilerin tablolastirilmasi dogrultusunda s6z
konusu ortamlarin reklam uygulama alanlar1 olarak yogunluk degerleri saptanir. Ugus, belirli bir
periyod igerisinde reklam yapildiktan sonra bir siire reklama ara verilmesini ardindan ise tekrar reklam
calismalarina devam edilmesini igeren bir stratejidir. Nabiz ise devamlilik igeren bir reklam
kampanyasinin belli donemlerde daha yogun ¢alismalarin gergeklestirilmesidir.

Mecra Sec¢imi

Reklamda medya planlamasi siirecinde hedeflenen, miimkiin olan en az miktarda kaynak kullanarak
hedef kitleye ulasacak ya da reklami reklam verenin en ¢ok istedigi insan gruplarinin gérmesini
saglayacak mecralar1 segcebilmektir... Kisaca reklam veren tarif edilmis hedef kitleye en etkin ve en
etkili iletisim araglarini kullanarak erismek ister. Mecra se¢iminde bir¢ok faktoriin g6z dnilinde
bulundurulmas: gerekir ve bunlardan ilki, hedef kitlenin medya aligkanliklaridir. Hedef kitle hangi
medyay1 kullaniyor, hedef kitleye hangi medya en iyi bigimde ulasiyor sorularina cevaplar aranir.
Ikinci olarak, maliyet konusu giindeme gelir. Medya tiirleri arasinda farkli maliyetlerin olmas1 bazen
zorunlu olarak bir tiire ydnelmeyi gerektirir. Ornegin, yerel ve bolgesel pazara sahip bir sirketin ulusal
televizyonlarda reklam vermesi maliyet agisindan kisitlayici bir neden olabilmektedir. Y aratici
calismalarin dikkate alinmasi ligiincii nemli konuyu olusturur. Ayrica iiriiniin 6zellikleri de mecra
sec¢imini etkileyen faktorlerden biridir. Bazi iirtinlerde renklerin daha canli aktarilmasi veya kalite
imaj1 agisindan dergilerin tercih edilmesi sdz konusudur. Son dénemlerde mecra secimi ile ilgili
kararlar i¢in gelistirilmis bilgisayar programlar1 yogun bir bigimde kullanilmaktadir. Dogrusal
programlama, simiilasyon ve yiiksek deneme teknikleri bu programlar arasinda yer almaktadir.

Satin Alma ve Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Medya hedefi, satin alma egiliminin yiikselise gectigi donemlerde satin alim yapilacak sekilde
diizenlenmelidir. Reklam verilirken, her durumda degisik medya ve medya kombinasyonu
diistiniilmelidir. Kiigiik 6l¢ekli bir reklam veren diizenli yerel gazete reklamlarini tercih etmeli, satigin
artacag 0zel giinlerde, 6zel tutundurma dénemlerinde yerel televizyon reklamlari ile kampanya
desteklenmelidir. Reklam satin alma plani erisim ve siklik ¢er¢evesinde yapilan bir faaliyettir...
Birgok reklam ajansit medya alimlari i¢in kadrolarinda medya satin alma uzmanlari
bulundurmaktadirlar. Bu kisiler medyalarla devamli yakin iliskide bulunarak zamandan ve maliyetten
tasarruf saglarlar. Satin alma agisindan bakildiginda biitge 6nemli bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir. Biitcenin sinirsiz olmadig1 unutulmali, mecralar avantaj/dezavantajlar: ve maliyetleri
gercevesinde degerlendirmeye tabi tutulmalidir. Satin alma sonrasi degerlendirme medya planinin her
agamasinin gézden gecirilmesini i¢eren bir siirectir. Her ¢aliymada oldugu medya planlarinin da A’dan
Z’ye ele alinmasi 6nem tagimaktadir. Bu noktada durum analizden medya hedeflerinin belirlenmesine,
medya stratejisinin ortaya konmasindan, uygulama asamasina kadar biitiin siirecin bagarisinin
sorgulanmasi s6z konusudur.

7. Unite - Medya Planlamada Asamalar 16



DERS ADI Medya Planlamasi

UNITE ADI Hedef Kitle

UNITE NO 8

YAZAR  Prof.Dr. NAHIT ERDEM KOKER

UZUN OZET HEDEF KITLE

Ister ticari kazang amaglasin isterse de bdyle bir amaclar1 olmasin, biitiin kurumlar, faaliyetlerini
bagarili bir gekilde yiiriitmeyi amaglamaktadir. Bir kurumun faaliyetlerinin basarisi, bu faaliyetlerini
ugruna yaptigi kitleler ile olan iletisim siire¢lerinin dogru ve etkin sekilde isletilmesi ile yakindan
iligkilidir. Kurumlar bu kitleler ile kurduklari ¢esitli iletisim yontemleri ile kendilerini, iiriin ve
hizmetlerini, amag¢ ve hedeflerini aktarabilmekte, bu kitlelerin zihinlerinde kendileri ve kurumlari
hakkinda imaj ve itibar olusturabilmektedirler. Istenilen yonde bir imaj ve itibar olusumu i¢in kurumlar
vermek istedikleri mesajlari, dogru zamanda, dogru yerde dogru kisilere aktarmak zorundadir. Medya
planlama siirecinin 6ziinli de anlatan bu dogru zamanda, dogru yerde, dogru kisilere mesajlarin
aktarilmasi siirecinin “dogru kisileri”, biitiin medya planlama faaliyetlerinin ugruna yapildig: “hedef
kitleleri” olusturmaktadir. En genel tanimi ile hedef kitle kavrami tiim iletisim mesajlarinin ulagsmasi
istenilen kisiler ya da kitlelerdir. Tim iletigim faaliyetleri, bu kisi ya da kitlelere istenilen mesajlarin
ulagmas1 adina koordine edilip uygulanir. Buradaki en temel amag bu kisilere istenilen mesaji
ulastirabilmektir. HEDEF KITLE iLE ILGIiLI KAVRAMLAR

Medya planlama agisindan degerlendirildiginde hedef kitleler ile ilgili olarak bilinmesi gereken bazi
kavramlar bulunmaktadir. Bu kavramlarin bilinmesi planlama agamasinda hedef kitleler tespit
edilirken yasanabilecek karigikliklarin 6niine gegecektir. Boliimlendirme (segmentasyon), izleyici,
arag, halk, paydas, topluluk, erisim bu kavramlardan hedef kitle agisindan 6nemli olanlaridir.
Boéliimlendirme (Segmentasyon)

So6zliik anlam1 bolimlendirme olan béliimlendirme (segmentasyon) kavrami, ¢esitlilik ve farklilik
gosteren kitlelerin belirli bélimlere ayrilmasi, siniflandirilmasi anlamina gelmektedir. Medya
planlar1 agisindan hedef kitleler ¢ok genis bir dagilim gosterebilmektedir. Farkli inanglari, degerleri,
duygular1 olan, farkli sosyoekonomik seviyede bulunan insanlar medya planlar1 kapsaminda ulagilmak
istenen hedef kitleleri temsil edebilmektedir. Medya planlayicilari bu kitlelere en uygun mesajlari
iiretebilmek, ulasabilecek en uygun araci belirleyebilmek ve bu mesajlari en etkin sekilde
aktarabilmek adina hedef kitleleri belirli kriterler temelinde ayristirarak daha 6zel gruplara ayirmasi
gerekmektedir. Bu sayede her gruba etkin sekilde mesajlar aktarilabilmektedir.

izleyici (Mesajin Alicisi)

Medya planlari ile aktarilmak istenen mesajlarin alicis1 konumundaki izleyiciler, kitle iletisim
araclarinin kullanicilaridir. Medya planlar1 kapsaminda kullanilan kitle iletisim aracina gore izleyici,
dinleyici, okuyucu gibi kavramlarda kullanilabilmektedir. Buradaki temel kriter kullanilan kitle
iletisim araci ve bu araci kullanan hedef kitleler igerisindeki bireylerdir.

Arag

Medya planlarinda ara¢ kavrami ile anlatilmak istenen, izleyicileri etkileyen ve medya planlarina
konu olan kitle iletisim araglaridir. Yazili, isitsel, gorsel olarak siniflandirilabilecek araglar, medya
planlar1 kapsaminda ne siklikta, ne kadar ve hangisinin kullanilacagina karar verilen, mesaj1 kaynaktan
(kisi ya da kurumlardan) alip, alict1 konumunda bulunan hedef kitlelere ulagtiran araglardir. Mesaji
ileten ile mesaj1 alanin bulustugu yer olarak da tanimlanabilir. Hedef kitleler agisindan secilecek
aracin medya planlamasinda biiyiik 6nemi bulunmaktadir. Hedef kitlelerin kullandigi araglari,
kullandiklar1 zamanda seg¢ilmesi buradaki temel prensiptir.

Halk

Medya planlama ¢aligmalar1 kapsaminda hedef kitleleri tanimlarken kullanilan, biitiin hedef kitleleri
kapsayan, onlarin iistiinde, daha fazlasini ifade eden kavramdir. Medya planlama ¢aligmalar:
kapsaminda halk, en genis kitleyi temsil etmektedir.

Paydaslar

Halk kavraminin altinda yer alan paydas kavrami, kurumun faaliyetlerini etkileyen, onun
faaliyetlerinden etkilenen kitleleri temsil etmektedir. Genellikle kurum i¢i ve kurum dis1 olmak iizere
iki baslikta incelenen paydaslar, kurumlar ile dogrudan iliski igerisindedir. Kurumlar i¢in tiim
paydaglarin ayni derecede dneme sahip oldugundan bahsetmek dogru olmayacaktir. Bazi paydaglarin
kurum i¢in 6nemi daha yiiksek ve hayati iken, bazi paydagslarin ise 6nemi bu hayati olanlara gére daha
diistiktiir. Dolayisi ile kimi paydaslar kurumu dogrudan etkilemekte ve ondan dogrudan etkilenmekte
iken kimisinde ise bu durum dolayli yollardan olmaktadir. Medya planlari esnasinda paydaslar dikkate
alinarak, her paydas kitlesine uygun iletisim araglar1 se¢ilmekte, mesajlar olusturulmakta, olusturulan
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mesajlarin kitle iletisim araglarindaki sikligi, bu paydaslarin 6nemine gore artirilmakta ya da
azaltilmaktadir.

Topluluk

Hedef kitle ile ilgili tanimlamalar yapilirken halk, paydas gibi kavramlar ile karistirilan, bazen benzer
sekilde kullanilan topluluk kavrami ¢esitli nitelikler bakimindan ortak dzellikler gésteren kisilerin
toplamini temsil eden, kimi zaman camia, kimi zamanda cemiyet olarak da adlandirilan kitleyi temsil
etmektedir. Topluluklarin en belirgin 6zelligi, belirli nitelikler temelinde birlesmeleri ve bu
birlesmenin onlarin dogalarindan gelmesidir. Ortak bir duygu, mutabakata varilmis ortak bir anlayzs,
ayni noktada birlesen zevkler, topluluklarin olusmasindaki en 6nemli itici unsurlardir.

Erisim

Medya planlar1 kapsaminda iletilmek iizere kitle iletisim araglari lizerinden yayinlanan mesajlarin
ulastig1 kisi sayisi ya da bu mesajlar1 algilayan kitlenin biiyiikliigi seklinde ifade edilen erigim
kavrami, hedef kitleler agisindan 6nem tagimaktadir. Medya planlar1 kapsaminda iletilen mesajlar
belirli zaman dilimlerinde yayinlanirlar. Mesajlar yayinlandiklari anda kitle iletisim araglarinin
kullanicilarina ulagmaya baglar. Medya planlar1 kapsaminda hedef kitlelere uygun olarak secilen her
kitle iletisim aracinin ulasilabilecegi kitle sayis1 vardir. Dolayisi ile hedeflenen bireylere ulagirken
kag kisiye ulastigi g6z oniine alinir.

HEDEF KITLE TURLERI

Hedef kitlelerine etkin sekilde ulasmak ve onlar1 tanimak isteyen iletisim uygulayicilarinin ya da
medya planlayicilarinin, bu kitleleri belirli kriterler temelinde siniflandirmasi gerekmektedir. Yapilan
siniflandirma ¢alismasi ile bu kitleler ile kurulacak olan iletisim siireci daha basarili olacaktir.
Heniliz Olusmamis Hedef Kitleler: Bu hedef kitleler heniiz olusmamistir. Kitle igerisinde bulunan
bireyler kendilerini heniiz bir gruba ya da kitleye ait hissetmemektedir. Ancak bu kisiler belirsiz bir
durum ya da bir problem ile karsilastiklarinda belirli bir kitleyi ya da grubu olusturabilmektedirler.
Dolayisi ile bu hedef kitleler normal zamanda bir kitleyi olusturmayan ama 6zel durum ya da
problemler karsisinda hedef kitle haline gelen kigilerdir.

Bilingli Hedef Kitleler: Bir onceki hedef kitleden farkli olarak bu hedef kitleler bir grup ya da kitleye
ait oldugunu bilmektedir ve bu kitle ya da gruba ait problem ya da olayin farkindadir. Bu kitleler, ilgili
konu ya da problemin farkina vardiklari anda bilingli hedef kitleler haline gelmektedirler.

Aktif Hedef Kitleler: Bir nevi bilingli hedef kitlelerin organize olmus ve ilgili sorunu ¢6zmek icin
harekete gegmis halidir. Bu hedef kitleler sorunun farkindadirlar ve bu sorunu aktif olarak ¢6ziime
kavusturmak istemektedirler. Dolayisi ile kitleyi ilgilendiren soruna karsi asir1 duyarhdirlar. Aktif
olarak eylemde bulunan hedef kitlelerdir. Bir konu ya da durum hakkinda iletisim kurmaya baglarlar ve
kitleleri harekete gegirebilmek adina orgiitlenirler. Gliniimiizde hedef kitlelerin farkli yasam bicimleri,
farkli inanglari, farkli medya kullanim aliskanliklari bulunmaktadir. Dolayisi ile ¢ok farkli hedef kitle
olusumlarindan bahsetmek s6z konusu olabilmektedir. Bir kurumun i¢ ¢evresini olusturan ¢aliganlari
ile dig ¢evresinde yer alan miisterilerine ulasmada kullanacagi iletisim mesajlar1 da iletisim yontemi
de, medya ortami da farklilik gdsterecektir. Uygulanan iletisim ¢alismalar ile hedef kitlelerine
ulagmay1 amaclayan kurumlar, bu amacla yaptiklar1 medya planlarinda, hedef kitlelerini tespit ederken
agagidaki gibi de bir siniflandirmaya gidebilmektedirler. Bu anlamda hedef kitleler, i¢ hedef kitleler
ve dis hedef kitleler olarak iki sekilde siniflandirabiliriz.

I¢ Hedef Kitleler: Bu kapsama ilgili kurulus biinyesinde ¢alisanlar, yoneticiler, danismanlar, is
ortaklari, bayiler ve kurumlarin halihazirda is siireglerini ortak olarak yiiriittiigi kitleler bulunmaktadir.
Kurumlarin biiylidiikk¢e ve is alanlar1 genisledikge i¢ hedef kitleleri de biiylimekte ve
karmagiklagmaktadir.

Di1s Hedef Kitleler: Dis hedef kitleler, herhangi bir anlamda kurum ile bir baglantis1 olmayan,
kurumun diginda olan, kurumdan bagimsiz hareket eden kisi ya da kurumlardan olugsmaktadir. Ancak dis
hedef kitleler kurum ile etkilesim igerisindedirler. Cesitli sekillerde kurumlarin davraniglarindan
etkilenirler ayrica kurumlari da etkilerler. I¢ hedef kitlelerden farkli olarak kurumlarin faaliyetlerini
ylriitme siireglerinde dogrudan gorev almazlar ancak kurumlarin faaliyetlerinin yiiriitiilme nedenidirler.
Hedef kitleler, tutum ve yaklagimlarina gore medya planlar1 kapsaminda siniflandirilabilmektedir ve
her hedef kitleye farkli mesajlar iletmek gerekmektedir. Bu sayede kisi ya da kurumlarin iletecekleri
mesajlarin igerigi hedef kitleye uygun olarak belirlenebilecek, en dogru iletisim araci segilebilecek,
mesaj dogru zaman ve yerde hedef kitlelere aktarilabilecektir. Bu kapsamda hedef kitleler asagidaki
sekilde siniflandirilabilmektedir.

Desteke¢i Hedef Kitleler: Bu hedef kitleler, kisi ya da kurumlarin mesajlarini almaya en agik olan,
onlara karsi ilgisi ve sempatisi olan kitlelerdir. Bir anlamda bu hedef kitleler, kisi ya da kurumlara
kars1 sadik kitlelerdir.

Tepkili Hedef Kitleler: Kisi ya da kurumlara kars1 olumsuz tepkiler gelistirmis olan bu hedef kitleler,
kazanilmasi en zor olan hedef kitleler arasindadir. Medya planlayicilarinin bu hedef kitleleri
kazanabilmek i¢in yogun ¢aba sarf etmeleri gerekmektedir.

Kararsiz Hedef Kitleler: Bu hedef kitlelerin kuruma karsi ne olumsuz bir diisiinceleri vardir ne de
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sempati duyup kuruma destek vermektedirler. Kisi ya da kurumlara kargi netlesmemis, kesinlesmemis
diisiince ve duygulari olan bu hedef kitleler icin olusturulan mesajlarin uygun yer ve zamanda verilmesi
onemlidir.

HEDEF KiTLELERIN ONEMIi

Kapali sistem anlayisinin terk edildigi, agik sistem anlayisinin benimsendigi, diger bir ifade ile
cevresinden etkilenen ve gevresini etkileyen kurumlarin basarili olabildigi giiniimiiz kosullarinda,
hedef kitleler ile etkin iletisim kanallar1 olusturmak, onlara kendini anlatabilmek, onlar1
anlayabilmek, is birligine dayali siire¢leri gelistirebilmek, biiylik nem tagimaktadir. Glinlimiizde
herkese uygun bir iletisim mesaji1 olusturmak, olusturulan bu mesaji belirli bir iletisim aracindan
herkese ulastirmak neredeyse s6z konusu bile degildir. Bu yiizden hedef kitleleri ile iletisim kurmak
isteyen kisi ya da kurumlar bu hedef kitlelerini tanimak zorundadirlar. Bu kitlelere uygun mesaji dogru
yer ve zamanda dogru iletisim araci ile aktarmak zorundadirlar. Aksi takdirde hedef kitlelere uygun
olmayan mesajlar olusturulabilecek, onlarin kullanmadigi iletisim araglarindan onlarin bulunmadigi
yerlerde, onlar i¢in uygun olmayan zamanlarda iletilecektir. Bunun sonucunda belirli maliyetlere
katlanilarak yiiriitiilen iletisim ¢aligmalarina harcanan emek ve para israf edilecektir. HEDEF
KITLENIN DOGRU TESPIT EDILMESININ FAYDALARI

Heterojen bir 6zellik gdsteren giinliimiiz toplumlarinda farkli inanglar1 olan, farkli bolgelerde yasayan,
farkli deger ve yargilari olan, farkli sosyoekonomik sinifa ait olan bireylere ortak seslenebilecek kitle
iletigim aracini ve mesajini bulabilmek neredeyse imkansizdir. Kisi ya da kurumlar, belirli maddi
giderleri gbz Oniine alarak iletisim faaliyetlerini yliriitmekte ve medya planlar1 yapmaktadirlar. Bu
sebeple faaliyetlerinin basarisi i¢in kaynaklarini etkin ve verimli kullanmak istemektedirler. Hedef
kitlelerin 6nceden belirlenmesi ile hangi kitleye, nasil ulagilacagi ve bunun i¢in ne kadarlik bir
kaynagin kullanilabilecegi 6nceden bilinecektir. Dolayis1 ile medya planlamalarinda hedef kitlelerin
onceden belirlenmesi ile birlikte, hangi kitleye ne kadarlik bir harcama ile ulagilabilecegi tahmin
edilebilecektir. Hedef kitlelerin medya planlar1 kapsaminda énceden dogru olarak belirlenmemesi ise
yukaridaki sayilan avantajlarin tersinin yasanmasina neden olacaktir. Hedef kitlesini iletisim
faaliyetleri ile 6nceden dogru olarak belirlememis kisi ya da kurumlar mali kaynaklarini gereksiz
yerlere harcayacaklardir. Yanlis bireylere ulasilmaya ¢alisilacak, bunun i¢in gereksiz mali kaynaklar
kullanilacaktir.
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DERS ADI Medya Planlamasi

UNITE ADI Hedef Kitle Analizleri

UNITE NO 9

YAZAR  Prof.Dr. NAHIT ERDEM KOKER

HEDEF KITLE ANALIZLERI

Geleneksel medya ortamlarinin aksine giliniimiizde kisi ya da kurumlarin mesajlarin1 hedef kitlelerine
aktarabilecegi birden fazla alternatif iletisim arac1 bulunmaktadir. Iletisim araclarinin sayisinin bu
kadar artmasi bu iletisim araglarini kullanan kullanicilarin da ¢esitlenmesine neden olmustur.
Giinlimiizde medya planlar1 kapsaminda kullanilabilecek her iletisim aracinin kendine 6zgii bir
kullanici kitlesi bulunmaktadir. Medya planlayicilari, mesajlarini iletmek istedikleri hedef kitlelerinin
medya kullanim aligkanliklarini iyi bilmeli ve hedef kitlelerini buna uygun sekilde analiz etmelidir.
Diger bir ifade hedef kitlelerini dogru belirlemeli, medya kullanim aliskanliklarini analiz etmeli ve
onlara en uygun araci segerek mesajlarini iletmelidirler.

HEDEF KiTLELERI OLUSTURAN GRUPLAR

Giinlimiizde medya planlayicilarinin gz dniine almas1 gereken birgok hedef kitleden sz
edilebilmektedir. Farkli hedef kitlelerin farkli egitim, kiiltiir ve gelir seviyeleri bulunmakta, farkli
tilketim aligkanliklarina sahip olmakta, farkli beklentileri, inang, gelenek ve gérenekleri
bulunmaktadir. Dolayisi ile bu hedef kitleler birbirinden ¢ok farkli gruplar1 olusturabildigi gibi bu
gruplar bazen birbirine ¢ok yakin 6zelliklere de sahip olabilmektedirler. Medya planlayicisi agisindan
bu gruplar gesitli sekilde siniflandirilabilmektedir. En genel anlamda medya planlayicilari agisindan
hedef kitleler belirlenirken yapilan siniflandirma, hedef kitleleri i¢ hedef kitleler ve dis hedef kitleler
seklinde ikili bir siniflandirmaya tabi tutmaktir.

iC HEDEF KIiTLELER

Medya planlar1 kapsaminda ulasilmak istenilen i¢ hedef kitleler, kurumlarin biinyesinde bulunan,
agirlikli olarak kurum igerisinde kullanilan iletisim araglari ile ulasilabilecek hedef kitlelerdir. I¢
hedef kitleler kurumlarin faaliyetlerinden dogrudan etkilenmekte ayrica kendi faaliyetleri ile de
kurumu dogrudan etkileyebilmektedirler. Calisanlar Giiniimiiz modern kurumlari a¢isindan en 6nemli
isletme kaynagini olusturan calisanlar, kurumlarin tiim faaliyetlerini yiiriiten, organize eden kisilerdir.
Kurumlarin ¢aligsanlari ile kurduklar iletisim yapilari, bu kurumlarin etkin ve verimli olmasinda
biiyiik 6neme sahiptir. Giiniimiizde ¢alisanlar ile etkin iletisim yapilar1 olusturamamis, onlara
ulastirmak istedigi mesajlar1 aktaramayan, onlarin mesajlarini alamayan kurumlarin bagarili olmasi
s0z konusu olamayacaktir. Bayiler ve Servisler

Kurumlarin i¢ hedef kitleleri arasinda yer alan bir diger hedef kitle ise kurumlarin is ortaklar1 olarak
nitelendirilen, onlar adina ¢esitli faaliyetleri yiiriiten bayiler ve servislerdir. Bayiler ve servisler
genellikle kurumlardan fiziki olarak uzak mesafelerde faaliyetlerini kurum adina yiiriitmektedirler ve
cesitli dig hedef kitlelere kars1 kurumu temsil etmektedirler. Bayiler ve servisler tarafindan dis hedef
kitlelere sunulan iiriin ve hizmetler dogrudan kurumu temsil ettiginden bu hedef kitleler ile iletisim
kurmak, mesajlar1 dogru sekilde aktarabilmek dnem tasimaktadir.

Ortaklar ve Hissedarlar

Kurumlarin medya planlari dahilinde i¢ hedef kitleleri kapsaminda degerlendirilen ortak ve
hissedarlar, onlarin mevcut yonetimleri iizerinde biiyiik etkiye ve 6neme sahip kesimlerdir. Kiigiik
Olgekli kurumlarin finansal yapilarini kuvvetlendirebilmek adina dis hedef kitleleri arasinda olan
bankalar ile kurulan iletisim siireci, kurumlar biiyiidiik¢e finansal anlamda kuruma kaynak saglayan ve
kurumun i¢ hedef kitlesi haline gelen ortaklarina ve hissedarlarina kaymaktadir.

DIS HEDEF KiTLELER

Medya planlar1 kapsaminda géz oniine alinan dis hedef kitleler, dogrudan olabilecegi gibi dolayl
olarak da kurumlarin faaliyetlerini etkileyebilen, kurum ile herhangi bir organik baglantis1 olmak
zorunda olmayan, destegine ve sempatisine ihtiya¢ duyulan kesimlerdir. D1s hedef kitleler ¢esitli
sekilde kurumlarin faaliyetlerini kisitlayabilir ya da aksi yonde bu faaliyetlerine destek olabilirler.
Miisteriler Kurumlarin {irettigi {iriin ve hizmetlerin tiiketicisi konumunda olan miisteriler, kurumlarin
faaliyetlerinin temel noktasini olusturmaktadirlar. Miisteriler kurumlarin iiriin ve hizmetlerini tiikketen
kisi ya da kurumlardir. Giiniimiiz kurumlari i¢in miisteriler, iiriin ve hizmetlerin halihazirdaki
tiikketicileri konumunda bulunan mevcut miisteriler olabildigi gibi bu iiriin ve hizmetleri titketme
ihtimali olan potansiyel miisterilerde olabilmektedir.

Rakipler

D1s hedef kitleler arasinda yer alan rakipler, kurumlarin ¢esitli pazarlara sundugu {iriin ve hizmetlerin
benzerlerini lireten ve ayn1 sektérde faaliyette bulunan dogrudan rakipler olabildigi gibi, farkli

9. Unite - Hedef Kitle Analizleri 20



sektorlerde de iiretim yapabilen, kurumun iiriin ve hizmet sundugu sektore girebilme ihtimali bulunan ya
da bu sektordeki satiglarina etki edebilen dolayli rakiplerde olabilmektedir. Rakiplerin, kurumlar
tarafindan uygulanan iletisim uygulamalari {izerindeki en 6nemli etkisi, iletisim uygulamasina konu
olan mesajin olusturulmasinda ve bu olusturulan mesajin nerede, ne zaman ve nasil ilgili hedef
kitlelere aktarilacagi medya planlamasi asamasinda olmaktadir.

Toplumsal Cevre

Gilinlimiiz kurumlar1 agik sistem anlayisini benimsemislerdir ve ¢evreleri ile siirekli etkilesim
icerisindedirler. Biitlin faaliyetleri ¢evrelerindeki gelismelerden etkilenmekte, ayn1 zamanda kendi
faaliyetleri ile de ¢evrelerini etkilemektedirler. Cevresini takip etmeyen, gelismeleri izlemeyen
kurumlarin basarili olabilmesi diisiiniilemeyecegi gibi, ¢evresini etkileyemeyen, degisime neden
olmayan, kendisini anlatamayan kurumlarinda basarili olmasi beklenemez. Giiniimiiz kurumlari igin,
faaliyet alanlarinin genisliginden dolay1 ¢ok genis bir toplumsal ¢evreden bahsedilebilmektedir. En
genel simiflandirma ile glinlimiiz kurumlarinin ¢evresinde kamuoyunu yonlendiren onciiler, fikir
liderleri, faaliyet gosterdikleri bdlgenin yerel yoneticileri, kamu yoneticileri, faaliyet gosterdikleri
sektor ve bolge ile ilgili sivil toplum kuruluglari ve uluslararasi 6rgiitler bulunmaktadir.

Yatirim Cevreleri

Giinlimiiz kurumlarinin hayatta kalabilmeleri ve faaliyetlerini devam ettirebilmelerinde sahip olduklar
finansal kaynaklarin 6nemli bir rolii vardir. Gerek iiretim icin ham madde temin etmede, gerek temin
edilen ham maddeyi isleyip iiriine ¢evirmede gerekse de iiretilen iirlinleri satis ve pazarlamada sahip
olunan finansal kaynaklarin 6nemi biiyiiktiir. Gliniimiizde kurumlar sahip olduklar1 kendi 6z
sermayelerinin yaninda finansal yapilarini1 kuvvetlendirebilmek adina kendi faaliyetlerine ortak olacak
yatirimcilart kurumlarina yatirim yapma konusunda ikna etmeye ¢alismaktadirlar. Ham Madde
Tedarikgileri, Toptanci ve Perakendeciler Kurumlarin dis hedef kitleleri arasinda yer alan ve bir
anlamda kurumlarin is ortaklari olarak nitelendirilebilecek olan ham madde saglayicilari, toptanci ve
perakendeciler, kurum ile ortak is yapmay1 kabul etmis olan kisi ya da kurumlardir. Belirli risk ve
kazanglar goz oniine alinarak kurulan bu ortaklik ile her iki tarafta faaliyetlerinin devamliligini
saglamay1 amaglamaktadir.

Medya

Giiniimiiz bireyleri ¢evresi ile siirekli olarak iletisim kurmakta ve ¢evresine dair gelismeleri ¢esitli
araglar yolu ile edinmektedir. Modern hayatin bir getirisi olarak birey, daha dnceki dénemlerden ¢ok
daha fazla iletisim araglarina bagimli hale gelmistir. Cevresine dair ¢esitli haberleri, duygu ve
diistinceleri iletisim araclarindan almakta, ayn1 sekilde kendi duygu ve diisiincelerini yine bu araclar
ile ¢cevresine aktarabilmektedir. Dolayisi ile bu siiregte karsilikli bir etkilesim s6z konusudur ve
medya, bu karsilikli etkilesimi saglayan en 6nemli aragtir. Kurumlarin giiniimiizde dogrudan hedef
kitlelerine ulasabilmeleri, mesajlarin1 aktarabilmeleri sinirh alanlarda gegerli olmaktadir. Ozellikle
genis hedef kitleleri bulunan kurumlarin medya ve iletisim araclarinin destegini almadan hedef
kitleleri iletisim kurabilmesi diisiiniillememektedir.

MEDYA PLANLAMA ACISINDAN HEDEF KiTLELERIN DAVRANISLARINI ETKILEYEN
UNSURLAR

Medya planlar1 kapsaminda hedef kitleler analiz edilirken, etkili sekilde ulagabilmek i¢in yapilan i¢
ve dis hedef kitleler siniflandirmasinin yaninda, hedef kitlelerin medya kullanim aligkanliklarini ve
davraniglarini da etkileyen gesitli unsurlarin géz 6niine alinmasi1 gerekmektedir. Medya planlarinda
hedef kitleler belirlenirken hedef kitleleri olusturan bireylerin davranislarini etkileyen unsurlarin
bilinmesi gerekmektedir. Aksi takdirde yapilan medya planlar1 hedef kitlelere uygun olmayacak,
mesajlar dogru yerde, dogru zamanda ilgili hedef kitlelere aktarilamayacaktir. Hedef kitlelerin medya
kullanim aligkanliklarini ve davraniglarini etkileyen unsurlar1 bireysel unsurlar ve grupsal unsurlar
olarak ikiye ayirabiliriz.

BIREYSEL UNSURLAR

Biitiin hedef kitleler bireylerden olusmaktadir ve birey davranislari ¢esitli unsurlardan etkilenmektedir.
Medya planlar1 kapsaminda bireylerin davranislarini etkileyen birgok bireysel unsur bulunmaktadir.
Medya planlayicilar1 bu unsurlara uygun olarak medya planlarini yapmak zorundadirlar. Hedef kitlenin
kim oldugunu anlamak, tutum ve davraniglarinin altindaki nedenleri saptamak, bu nedenlerin etkilerine
uygun olarak medya planlar1 hazirlamak, iletisim uygulayicilarinin basarili sonuglar almasini
saglayacaktir. Hedef kitlelerin davraniglari lizerinde etkili olan bireysel unsurlar1 demografik ve
psikolojik 6zellikler olarak ikiye ayirabiliriz.

Demografik Ozellikler

Hedef kitlelerin istatistiksel olarak da siniflandirilabildigi demografik 6zelliklerin tutum ve
davranislar tizerinde dogrudan bir etkisi bulunmaktadir. Hedef kitleler hakkinda toplanilan bilgilerin ilk
asamasini olusturan demografik 6zellikleri yas, cinsiyet, egitim ve medeni durum, gelir, mesleki
durum ve cografik yerlesim olarak siralayabiliriz.

Psikolojik Ozellikler

Bireyin medya tiiketim davraniglar1 ve medya ortamlarina karsi olan yaklagimina demografik unsurlar
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kadar psikolojik unsurlarda etki etmektedir. Psikoloji ile iletisim yakin iligkili olan bilim dallaridir.
[letisime konu olan bireydir ve birey davraniglarini agiklamaya ¢alisan bilim dali da psikolojidir.
Davranis bilimi olarak da tanimlanan psikoloji biliminin temel amaci, insan davraniglarini ve bu
davranislara neden olan unsurlar1 incelemektir. Psikoloji bilimi igerisinde davranis, bireylerin
gbzlemlenebilir biitiin hareketleridir. Bir davranigin ortaya ¢ikmasi i¢in ¢esitli faktorlere ihtiyag
bulunmaktadir. Benzer sekilde her insan davranisinin da bir sonucu bulunmaktadir. Psikoloji biliminde
bir davranig1 anlayabilmek i¢in neden ortaya ¢iktigini ve sonuglarinin ne olabilecegini anlayabilmek
gerekmektedir. fletisim bilimine konu olan eylemler, bireyin davranislari ile ilgili eylemlerdir.
GRUPSAL UNSURLAR

Medya kullanim aliskanliklari, bireysel unsurlar kadar grupsal unsurlardan da etkilenmektedir. Insanin
diger canlilardan en 6nemli farklarindan biri de sosyal bir varlik olmasidir. Giliniimiiz bireyleri ¢evresi
ile siirekli etkilesim halindedir. Toplumsal bir ¢evre igerisinde yasarlar, ¢esitli tutum ve
davraniglarinda ondan etkilenir, kimi zamanda onu etkiler. Yapilan bilimsel aragtirmalar gostermistir
ki bireylerin davraniglarinin biiyiik bir bolimii toplumsal gevresi tarafindan sekillenmektedir.
Cogunlukla bireyler, ¢esitli davraniglarda bulunurken, ¢evresinin beklentilerine uygun hareket etmeyi
tercih ederler. Bu tarz davraniglarda bulunmak hem grubun onayini almaya yarayacak, birey kendini o
gruba daha fazla ait hissedecek, hem de yalniz kalma, yalniz birakilma gibi bir durumdan bireyi
koruyacaktir. Dolayis1 ile birey sosyal bir varlik oldugu ve yalniz kalmay1 istemeyecegi i¢in grubun
beklentilerine uygun olarak davranislarda bulunmayi tercih edecektir.
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DERS ADI Medya Planlamasi

UNITE ADI Medya Karmasimin ~ Olusturulmasi
UNITE NO 10

YAZAR  Do¢.Dr. ASLI ELGUN

UZUN OZET MEDYA KARMASININ MEDYA PLANLAMA SURECINDEKI YERI

Medya karmasi, medya stratejileri icinde yer alan bir alt kategori olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yani
medya karmasi medya planina ait 5 bilesenden biridir ve tamamlayici bir unsurudur. Medya karmasi,
hedef kitlenin belirlenmesinin ardindan olusturulabilir. Medya karmasi, hedef kitlenin medya
aligkanliklar1 dogrultusunda belirlenen mecralarin se¢imi ve bu mecralarin en efektif sekilde bir araya
getirilmesi olarak tanimlanabilir. Kisaca, medya plani i¢inde medya karmasi, pazarlama ve reklam
hedefleri olusturulduktan sonra belirlenen medya stratejileri iginde yer alir ve hedef kitleye ulasilacak
dogru mecranin se¢iminde 6nemli bir yere sahiptir.

MEDYA KARMASI VE KARMAYI ETKILEYEN UNSURLAR

Medya stratejisi ¢er¢evesinde hedef kitleye etkin ve verimli bir bicimde ulagmak i¢in bir ya da birden
fazla mecranin, aracin, reklam ortaminim kullanimi s6z konusudur. Iste bu siire¢ bizi medya karmasi
kavramina gotiiriir. Bu siirecte, hedef kitle medya aligkanliklarinin arastirilmasi, biit¢e, mesajinin
niteligi ve mecra iliskisi, bu karmay1 etkileyen unsurlar arasinda yer almaktadir. Medya karmasini
olustururken bir diger bilinmesi gereken konu ise reklam ortamlarinin 6zellikleri, giiclii ve zay1f
yonleridir.

REKLAM ORTAMLARI VE OZELLiKLERI

Gazete

Ulusal, yerel, bolgesel boyutu gazetenin gii¢lii yanlarindan biridir. Gazete bu yaygin ag1 ile cografi
esneklige olanak tanir. Yerel ve bolgesel boyutunun yani sira gazetelerin ulusal boyutu da genis hedef
kitlelere ulagmas1 da gazeteyi gii¢lii bir mecra haline getirmektedir. Bir diger gii¢lii yan1 ise, detaylh
bilgiye sahip bir belge olmasidir. Uriin ya da hizmet hakkinda detayl1 bir bilgi aktarimi séz konusu ise
gazeteler en uygun mecra olacaktir. Gazetenin her yerde okunabilir olmasi ve mekana bagli olmamasi,
reklam hedef kitleye ulasmadan 6nce reklamin gazetede nasil yer alacaginin goéziikkmesi gazetenin bir
diger giiclii yoniidiir. Buna ek olarak da gazetenin farkli haber, konu, sayfa ¢esitliligine sahip olmasi
reklam ortam1 agisindan bu mecray1 gii¢lii kilmaktadir. Hergilin yayinlanan gazeteler giinliik haberleri
ile giincel bilginin tasiyicisidirlar. Bu da bu reklam ortamini giiclii kilar. Internetin hayatimiza girmesi
ile giincelligini yitirmis gibi goziikse de gazeteler hala toplumun temel haber kaynaklarindan biridir.
Toplum i¢inde bu mecranin giivenilir olmasi reklam mesajlarina olan giiveni de beraberinde
getirmektedir. Gazetenin zayif yonlerini ise; kisa yasam egrisi, yliksek maliyeti, reklam kirliligi
olarak sayabiliriz.

Dergi

Tematik ve sektorel bazda yayin yapan dergilerin hedef kitlesi bellidir ve sadiktir. Dolayistyla bu
mecrada, iirlin ya da hizmete iliskin mesajin dogru hedef kitleye etkin ve verimli bir bigimde ulagmasi
diger mecralara gére daha yiiksektir. Dergiler daha uzun bir raf dmriine sahiptir. Ayrica okuyucusu
tarafindan gazetede oldugu gibi kolay tiiketilmez, dergi uzun bir okuma siiresine sahiptir. Dergiler
basim, kagit ve fotograf kalitesini 6n plana ¢iktig1 mecralardir. Dergiler; baski, kagit ve fotograf
kalitelerinin yiiksekligi, tanimlanmis hedef kitle profilleri, belirgin dagitim kanallar1 agisindan
yaratict kampanyalara uygun bir mecradir. Yukarida belirtilen gii¢lii yonlerinin karsisinda derginin bazi
zay1f yonleri mevcuttur. Reklam ¢alismasinin dergiye teslim edilmesi ve dergide yayinlanmasi
arasinda gecen siire olduk¢a fazladir. Bu acidan kisa siireli promosyonlarin yayimlanmasina olanak
tanimaz. Daha ¢ok uzun ¢aligmalar i¢in uygun bir mecradir. Televizyon Hemen hemen her ev ve is
yerinde bulunan televizyon tiim diinyada en ¢ok izlenen mecra olarak nitelendirilir. Bu yiizden de farkli
hedef kitlelere ulasmamiz miimkiin olmaktadir. Bunlar mecranin gii¢lii yonleri arasindadir. Bu
ozelliklere ek olarak televizyonun ulusal/bdlgesel/yerellik boyutu, giincelligi, gorsel/isitsel/hareket
boyutu, popiilerlik televizyonun gii¢lii yonleridir. Bu mecranin zayif yonleri de mevcuttur. Bunlar
arasinda reklam kirliliginin olmasi, maliyetlerin yliksekligi, kisa 6miirlii bir zamanda mesaj1 iletmesi
sayilabilir.

Radyo

Radyonun en gii¢lii yonlerinden biri hayal giiciine hitap etmesidir. Yapilan arastirmalar gdstermistir ki
ayn1 zamanda radyo sadik, dinleyici kitlesi olan bir mecradir. Radyo i¢in bir diger giiclii yon ise yerel
glice sahip olmasidir. Diisiik maliyeleri, hiz ve esnek yapisi radyo i¢in sayilabilecek olumlu
ozelliklerdendir. Bazi zamanlarda ortaya ¢ikan frekans karigikligi, dinleyicinin dikkatsizligi,
Ol¢limlenme zorlugu radyonun zayif yonlerini olusturmaktadir.
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Ac¢ik Hava Ortamlari

Bu mecra i¢in, mesajlarin kisaligi, reklam kirliligi, dlgiimlenme zorlugu zayif yonler arasinda yer
almaktadir. Buna karsilik yaraticiliga imkan vermesi, hedef kitle a¢isindan, cografi agidan, mesaj
acisindan ve zaman agisindan (7/24 mesaj iletir) esneklik saglamasi ve hareket halindeki genis
kitlelere ulagsmasi, diisiik maliyetlere sahip olmasi bu mecranin giiglii yonleri arasinda sayilabilir.
Sinema Bu mecra 6zellikli bir hedef kitleye ve gorsel/isitsel dgeleri agisindan yiiksek kaliteye sahiptir.
Sinemanin bazi zayif yonleri de mevcuttur. Bunlar arasinda, reklam siirelerinin kisaligi, 6l¢iimlenme
problemleri, yiiksek maliyetleri belirtilebilir. Internet Giiniimiiziin en dnemli mecralarindan biri olan
internetin, medya karmasi acisindan bazi giilii ve zayif yonleri vardir. Interaktif olmasi,
ulasilabilirlik, cografi ¢esitlilik, reklamin aninda degisimine olanak tanimasi, kurumlar i¢in
tamamlayici bilgiyi yayginlagtirabilmesi, 6lciilebilir olmasi ve diisiik maliyetleri ile bu mecra giigli
yoOnlere sahiptir. Bu mecra igin ise, etik kodlar, geng¢ bir hedef kitleye sahip olmasi, mesaj kirliligi
zayif yonleri arasinda sayilabilir.

Medya Karmasi Stratejileri

Medya karmasi, mesajin hedef kitleye etkin bir bigimde ulagmasi i¢in bir veya birden fazla sayida
mecranin ¢esitli unsurlar goéz 6niinde tutularak bir araya getirilmesi, birlestirilmesi siirecidir. Bu
baglamda iki tip medya karma stratejisi mevcuttur: Medya yogunlugu ve medya dagilimi stratejileri.
Medya yogunlugu stratejisi, iirlin ya da hizmete yonelik hazirlanan kampanyanin bir ya da en fazla iki
medya kategorisinde yer almasidir. Bir bagka ifade ile medya yogunlugu stratejisinde mesaj bir
mecradan sik¢a, yogun bir bigimde yer alir ve tekrarlanir. Mecra kategorisi ¢esitliligi az, tekrar
fazladir. Bu tip bir strateji, hedef kitle taniminin dar oldugu zamanlarda, hedef kitlenin mecra
aligkanliklarinin net olarak bilindigi durumlarda kullanilmaktadir. Medya dagilimi, gazete, dergi,
televizyon gibi ¢oklu medya kategorilerinin kullanildig1 bir stratejidir. Medya planinda bir¢ok mecraya
yer verilir. Frekans daha seyrek olabilir, ama mecra cesitliligi vardir. Ozellikle genis hedef kitlelere
ulagmak i¢in bu stratejiden yararlanilir. Cok sayida mecradan mesajin hedef kitleye ulastirilmas:
amaclanir. Hedef kitleye ulasilabilirlik tek bir mecrada oldugundan daha yiiksektir.
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DERS ADI Medya Planlamasi

UNITE ADI Medya Satin Alma Kriterleri ve Biitceleme
UNITE NO 11

YAZAR  Prof.Dr. MINE YENICERi ALEMDAR

Medya planina konu olan geleneksel ve geleneksel olmayan ortamlarin her birinin kendi teknik
ozelliklerine gore degisen yer ve zaman satin alma kriterleri (unsurlar1) bulunmaktadir. Ornegin dijital
bir ortam olarak televizyon ve radyonun yer ve zaman satin alma kriterlerinde “saniye birim {icretleri”
baz alinirken gazete i¢in birim iicret st/cm bazinda hesaplanmaktadir. Basili ortamlar icinde dergiler
gazetelerden farkli olarak sayfa bazinda iicretlendirilirken, agik hava reklamciliginda kullanilacak
ylizey bliyiikliigii ve lokasyon tercihleri licretlendirmeyi etkilemektedir. Ayrica tercih edilen mecralarin
yerel ya da ulusal olmasi durumlarina gore biitgeleme kriterlerinde farkliliklar gdzlenir. Bunlar diginda
geleneksel olmayan ortamlardan yeni medyanin kendi dogasina uygun biitceleme ve Slgiimleme
kriterleri bulunmaktadir. Dolayisiyla medya planlama hedefleri dogrultusunda uygun karmaya smirl
biitce dahilinde karar verilirken tiim bu ortam 6zelliklerinin bilinmesi ve dikkatlice planlanmasi
gerekmektedir. Karma olusturulurken mecralarin mesaj iletimi ve ulastig1 niifus bazinda etkinliklerinin
degerlendirilmesinde bin kisiye ulasim maliyeti (CPT) hesabinin yapilmasi ve endeksleme yontemine
bagvurulmasi ise kritik oneme sahiptir. Biitceleme unsurlar1 i¢ginde 6zellikle bin kisi bagina maliyet
hesabi1 ve endeksleme yontemi mecralarin, mesaj iletim kapasitesi agisindan maliyetine gore
kargilagtirilmasinda kullanilmaktadir.

1. Medya Satin Alma Siireci

Medya satin alma isi, belki de bir reklam ajansinin bagarisini gosteren en dnemli fonksiyondur. Hedef
kitleye ulagilacak en dogru reklam mesaj1 secilmis ve reklam metinleri ¢ok iyi reklam filmlerine,
baskili reklam iglerine, radyo spotlarina doniistiiriilmiis olabilir. Ancak dogru reklam mesaji, dogru yer
ve zamanda hedef kitleye ulagmamis ise reklam kampanyasinin basarisindan sz edilemez. Dogru yer
ve zamanin maliyeti ise kampanyanin basarisi agisindan bir 6l¢iit haline gelmistir.

2. Medya Satin Alma Kimin Isidir?

Medya planlama ve satin alma isi, miisteri ile medya arasinda ¢alismak anlamina gelmektedir. Medya
planlama ve satin alma fonksiyonu kimi zaman reklam ajanslar1 i¢inde yer almakta kimi zaman ise
reklam ajansindan bagimsiz bir sekilde ayr1 ajanslarla ¢alisilmaktadir. Bu konudaki ti¢iincii bir
yaklagim ise miisterinin dogrudan medya ile temasa gegerek kendi satin almasini gergeklestirmesidir.
3. Yer ve Zaman Satin Alma Kriterleri

Reklam ortami olarak ele alindiginda televizyon, gazete, dergi, radyo, agik hava ve internetin kendine
6zgil yer ve zaman satin alma kriterleri bulunmaktadir. Medya planlama ve satin alma uzmani
kigilerden bu reklam ortamlarina 6zgii satin alma kriterlerine hakim olmalar1 beklenmektedir.

3. 1. Televizyon

Televizyon kanallarinin reklam tarifelerine etki eden bazi faktdrler olmakla birlikte TV
reklamciligindaki genel mantik, izlenme orani ve {icretler arasindaki dogru orantiya dayanir. TV
kanalinin yayin bélgesi (ulusal-yerel), izleyici sayilari, erisim oranlari, izleyicilerinin kim oldugu
bilgisi reklam tarifelerine sekil vermektedir. Yayin akisindaki programlar, izlenme oranlarina gore
kategorilere ayrilmistir. Kategori K-1, K-2, K-3...vb. ilgili TV programi, i¢inde yer aldig1 kategoriye
gore degerlendirilir. Her kategoride birim saniye ticreti degisim gdstermektedir.

3. 2. Gazete

Gazete reklamciliginda iicreti belirleyen en 6nemli faktér gazetenin tirajidir. Tiraj yiikseldikge ve
okuyucunun ozellikleri bilindik¢e reklam tarifelerinde fiyatlarin yiikselmesi dogaldir. Gazete
okuyucularimin demografik 6zellikleri belirginlestik¢e, okuyucu kitlesinin kim oldugu bilgisi netlik
kazandikca reklam veren agisindan dogru tercih yapilmasi kolaylasmaktadir. Baz1 gazeteler
hazirladiklar: tarifelere okuyucularinin demografik 6zelliklerine iliskin bilgileri eklemektedir.

» Gazete ilanlar1 igin fiyat alinirken birim 6l¢ii 1 stX1 cm’dir. Ornegin gazete stxcm 6l¢iisiinii 10 TL
olarak belirlemisse ve ilanin 6l¢iisii 7 stx15 cm ise su sekilde bir hesaplama yapilir. 7 x 15: 105 st/cm
(flanim toplam st/cm’i) 105x 10 (Birim st/cm iicreti) =1050 TL.

3. 3. Dergi

Dergi reklamciliginda iicreti belirleyen kriter tirajla birlikte tanimlanmis bir okuyucu kitlesinin
bulunmasidir. Dergiler, dogasi geregi belli konulardaki uzmanlik ya da ilgi alanlarini i¢erebilir.
Ornegin dekorasyon dergisi, gocuk dergisi, i diinyasina yonelik dergiler gibi. Tiirkiye’de dergi
reklamciliginda ajans hizmet bedeli %25°tir. Fiyatlarin net ya da briit mii oldugu, KDV ’nin dahil olup
olmadig1 bilgisi mutlaka edinilmelidir. Dergi reklam ilaninin yayin siirecinde, reklam ajanslarina
Ajans Hizmet Bedeli (AHB) 6denir. AHB dergi reklamcilig1 igin %25°tir.
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3. 4. Radyo

Bir reklam ortami olarak radyo maliyetine etki eden unsurlarin ilki yayin yapilan bdlgedir. Radyonun
ulusal ya da yerel olusu ile dinleyici sayis1 6nem tagimaktadir. Radyo reklam fiyat1 se¢ilen radyo
istasyonuna, dinlenme oranina, yayin saatine gore degismektedir. Ayrica reklamin ne sekilde yapildig:
fiyat1 etkilemektedir. Program sponsorlugu, tek reklam se¢imi, reklam spotlar: farkli sekilde yapilir.
3.5. Agik Hava

Acik hava reklam ortamlar1 arasinda otobiis duraklari, sabit ya da hareketli goriintiiye sahip
billboardlar, reklam kuleleri, megaboard ve megalightlar, led ekranlar, elektronik panolar, duvar
reklamlari, bina dis cephe ve arag iistii reklam uygulamalari, toplu tagima araglari i¢inde afisler,
balonlar, bisikletler ele alinabilir. Teknolojik gelismelerle birlikte hareketli billboardlar gibi ya da ii¢
boyutlu uygulamalarla daha da ilgi ¢ekici hale gelmektedir. Belirtilen ac¢ik hava reklam ortamlarinda
maliyet kriteri agisindan standart bir uygulama bulunmamaktadir. Ornegin bina dis cephe uygulamalari,
duvar reklam alanlar1 y1llik olarak kiralanabilirken, billboard ya da otobiis durak reklamlar1 i¢in
giinliik, haftalik, aylik satin almalardan bahsedilebilir.

3. 6. Dijital Reklam Ortami Olarak internet

Dijital teknolojide yasanan gelisimler ve izleyicilerin (target audance) internet kullanimindaki artisa
bagli olarak, yeni iletisim ortamlart medya planlama i¢ginde 6nemli yer tutmaya baglamistir.
Giinlimiizde reklam kampanyalar1 planlanirken ¢evrim i¢i (online) kampanya tasarimi bu planin
disinda tutulamaz bir hal almistir. Tiirkiye’de internet kullanici sayisindaki artig ve geng niifusun
fazlalig1 g6z oniine alindiginda online kampanya tasarimlarinin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Cevrim
i¢ci (online) kampanyanin tasarlanmasi, uygulanmasi, yiiriitiilmesi konusunda hizmet veren “dijital
ajanslar” bulunmaktadir. Maliyet acisindan dijital kampanyalar i¢in “igerik hazirlig1” ve kampanyanin
teknik olarak ayakta tutulmasini saglayan “moderasyon ve igerik yonetimi” hizmeti olmak iizere 2
temel biitgelendirme kriteri bulundugu sdylenebilir.

* Birinci biitce kriteri igerik hazirligi, dijital kampanyanin stratejisi ve planlanmasina dayanmaktadir.
» Tkinci biitcelendirme kriteri olan moderasyon ve icerik yonetimi ise dijital kampanyanin uygulanmasi
ve yliriitiilmesi ile ilgilidir.

4.Mesaj

Iletimi Konusunda Medya Maliyeti Karsilastirmasi

Bir kurumun mesajini hedef kitleye iletmek i¢in tanitim aracinin prodiiksiyonu ve mesaj iletimi i¢in
yer-zaman satin alma olmak iizere temelde 2 maliyet konusu bulunmaktadir. Ornegin, mesaj iletimi
i¢in planlanan iletisim araci bir brosiir ise bu brosiiriin tasarim1 ve matbaa baskis1 iiretim maliyetini
olusturmaktadir. Brosiiriin bir gazete ile birlikte dagitilmasi ise mesajin iletim maliyetidir. Geleneksel
reklam ortamlar1 ve dijital reklam ortamlarinda reklamin hem {iretim hem de iletim maliyeti
birbirinden oldukga farklidir. Bu boliimiin konusunu mesajin iletim maliyeti olugturmaktadir.
Medyalarin iletim maliyetleri birbirinden farkli oldugu gibi, ayn1 mecrada farkli maliyetler s6z konusu
olmaktadir. Ornegin her gazetenin st/cm birim fiyat: birbirinden farklilik gdstermektedir. Hatta ayn1
televizyon kanalinda farkli kategorilerde farkli birim saniye iicreti uygulamasi bulunmaktadir. Eger
mesaj iletimi elektronik medya araciligi ile yapilacaksa genel standart CPM ya da CPT olarak
adlandirilan hesaplamay1 yapmaktir. CPT nin ag¢ilimi: CostPer Thousand (Bin kisiye ulagim maliyeti.
CPM: Cost Per Mille, Mille Latince’den gelmekte olan bir kelimedir. Bin anlamina gelmektedir).
Medyaya iligkin maliyet karsilastirmas1 yapmada kullanilan bir yontemdir (Smith, 2011: 246) (Bakiniz
Medya Planlamada Kullanilan Temel Kavramlar). Cesitli iletisim ortamlar1 i¢in CPT hesaplamasi
yapilabilir. (Ornegin gazete igin: Reklam maliyeti/ Gazete tiraj1 x1000- Radyo igin: Reklam
maliyeti/dinleyici say1s1 x1000 vb.)

5. Reklam Biitcesine Karar Verme

Bu konuyla ilgili hemen hemen pek ¢ok iilkedeki yaygin kullanim, markanin satiglar1 oraninda reklam
biitcesini olusturmaktir. Bir oran kurulmakta ve markanin satislarindaki artis ya da diisiise gore, reklam
biitgesinin sinirlari ¢izilmektedir. Bu yaklasimin eksik taraflari bulunmaktadir. Bir reklam
kampanyasinin satislar iizerindeki etkisi anlik olmamaktadir. Uzun vadede satiglarda artis
hedeflenmektedir. Reklamin uzun dénemdeki etkisi hesaplanmadiginda kisa vadede reklam yatirimi
diismektedir. Bu ayrinti, bu yaklasimin en zayif yoniidiir. Reklam yogunluguna karar verme ile ilgili
kullanilan yaklagim Share of Market ve Share of Voice bilgisine dayanmaktadir.

Share of Market (SOM) : Markanin pazar payi,

Share of Voice (SOV) : Markanin tanitim ¢aligmalarina yaptig1 harcamanin bulundugu pazarda diger
markalar i¢indeki ylizdesidir. Reklami yapilan iiriin ya da hizmet genis cografi alan1 kapsiyorsa ve
bolgelerdeki satis oranlar birbirine yaklasik degerler gdstermiyorsa, reklam yogunlugu bolgelere gore
farklilastirilabilir. Burada ihtiya¢ duyulan bilgiler markanin gelisim endeksi (BDI) ve kategori gelisim
endeksidir (CDI). BDI ve CDI hesaplamalari reklamin hangi cografi alanlarda yapilmas: gerektigi,
hangi alanlarda ise reklama ihtiya¢ duyulmadigi bilgisini verme agisindan 6nem tagir. Bu
hesaplamalar medya planlama agisindan marka ve kategorinin {istiin ya da zayif olusunu
agiklamaktadir. Diisiik CDI, Diisiik BDI: Buradaki strateji, reklam i¢in fazla yatirim yapilmamasidir.
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O iiriin kategorisindeki diger markalar da tiiketicilerin ihtiyacini karsilamiyordur. Tiiketicilerin
ihtiyaglar1 ve {iriin kategorisi uyusmamaktadir. Fazla para harcamanin oniine gecilmelidir (Katz, 2012:
28)

Yiiksek CDI, Diigiik BDI: Kategorinin iyi is yapmasi, markanin satiglarinin ise diisiik olmasi
durumudur. Pazara daha fazla odaklanmak ve reklam i¢in daha fazla ¢aba ve para harcanmasi
gerekebilir. Diisiik CDI, Yiiksek BDI: Kategori iyi i yapmazken markanin satiglarinin iyi olmasidir.
Ama ileride marka satiglar1 diisebilir. Bu nedenle reklam planlamasinda bu hususlar géz 6niine
alinmalidir.

Yiiksek CDI, Yiiksek BDI: Hem kategorinin hem de markanin satiglarinin yiiksek olmasidir.
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DERS ADI Medya Planlamasi

UNITE ADI Medya Planlamada Ol¢iimleme I
UNITE NO 12

YAZAR  Prof.Dr. EYLIN AKTAS

GIRIS

Medya planlamada 6lgiimleme, reklamcilar ve medya planlamacilart agisindan ¢ok 6nemli bir
konudur. Bunun sebebi reklam kampanyasinin etkili bir bigimde hedef kitleye ulagsmasinda
olusturulacak medya karmasinin basariy1 belirleyecek olmasidir. Medya planlamacilar izleyici
Ol¢iimii ve iiriin kullanimu ile ilgili bilgileri asagidaki karsilastirmali amaglar i¢in kullanirlar (Sissors
ve Baron, 2008: 84):

» Uriin ya da marka kullanicilarinin demografik bilgilerini 6grenmek,

* Cesitli medyalarin izleyici kitlesine ait demografik bilgileri 6grenmek (kimin okudugu, gordiigii ya da
duydugu),

» Miisterilerin bir iirlinii ya da markay1 nasil kullandigin1 6grenmek (kag adet yogun, orta, seyrek
kullanict bulunmaktadir?),

* Belirli bir medyanin izleyici kitlesinin {iriiniin yogun, orta veya seyrek kullanicilari olup olmadigini
6grenmek,

* Araglarla kag kisinin karsilastigin1 6grenmek.

IZLEYICIi ARASTIRMALARI

Izleyici aragtirmalar1 (audience research) tiim medyalari igeren genel bir terimdir. Bunun anlami
televizyon, radyo, yazili medya, internet vb. tim medyalar i¢in izleyici aragtirmalari kavraminin
kullanildigidir. izleyici arastirmalart mikro ve makro diizeyde calismaktadir. Mikro diizey tek bir
izleyicinin davranisina, makro diizey ise izleyicilerin ortak davranislarina odaklanir. izleyici Kavrami
“Izleyici” kavrami medya ortamlarimi takip eden kisiler anlamia gelmektedir. Buradaki temel
eylemler izlemek, dinlemek, okumak, gérmektir.

izleyici Ol¢iimlerine Thtiya¢c Duyan Gruplar

Izleyici 6l¢iimlerine ihtiyag duyan gruplar televizyon ve radyo yayncilari, dergi ve gazete editorleri,
internet yayincilari, reklam verenler ve medya planlama firmalaridir.

izleyici Olciimlerinin Temel Sorular:

Izleyici dl¢iimiinde karsilasilacak belli basli sorular su sekilde siralanabilir:

» Izleyiciler kag kisidir?

» Izleyici davranisi nasildir ve maruz kalma sikligi nedir?

s Izleyici grubunun iiyeleri kimlerdir?

« izleyicilerin demografik, cografi, davranissal ve psikografik 6zellikleri arastirilir.

izleyici Olciimlerinde Kullanilan Temel Yéntemler

Izleyici arastirmalar1 sayisal dlgiimlere dayanir ve izleyiciyi gesitli bakimlardan degerlendirmek igin
yapilir. Izleyici arastirmalarinda kullanilan 8grenilmesi gerekli belli bash yontemler telefon ydntemi,
anket yontemi, giinliik yontemi, elektronik araclarla yiiriitiilen izleyici dlger ve taginabilir izleyici dlger
yontemleridir.

Telefon yontemi

Telefon yontemi genel olarak izleyiciye telefon ile ulagip o sirada ne izlediginin sorulmasi yoluyla
yapilmaktadir. Temel amag, izleyici genisgliginin saptanmasidir.

Anket yontemi

Anket en bilinen veri toplama ydntemlerinden biridir. Anket ile veri toplanirken belirli bir 6rneklem
iizerinde calisilir ve belirlenen 6rnekleme hazirlanan anket formu doldurulur. Anket ¢esitli yollarla
yapilabilmektedir. Bunlardan bazilari su sekilde siralanabilir:

* Yiiz ylize goriisme yoluyla anket,

* Telefonla anket,

« Internet iizerinden anket,

* Posta yoluyla anket,

* Bilgisayar destekli telefon goriismeleri yoluyla anket (CATI),

» Bilgisayar destekli kisisel goriismeler yoluyla anket (CAPI). izleyici arastirmalarinda kullanilan
anket formlarinda izleyicilere iligkin ¢esitli sorular yer alabilir:

* Demografik 6zellikler,

» Davranis veya davranigsal niyet,

» Kendi kendini siniflandirma,

* Tercihler,
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» Tutumlar/inang¢lar/fikirler ,

» Beklentiler

* Bilgi veya farkindalik.

Giinliik yontemi Yanitlayanlar belirli bir davranis bigimini (Orn. radyo dinlemek veya televizyon
izlemek), belirli bir zaman dilimi igerisinde, her gergeklestiginde kaydetmek tizere gorevlendirilir.
Boylece giinliikler, anketlerde dogru bir bigimde tespit edilmesi gii¢ olan, belirli araliklarla tekrar eden
davranislar kaydetmeyi miimkiin kilar.

Giinliikler ti¢ tiirdiir: Tamamen yapilandirilmis giinlikler, yar1 yapilandirilmig giinliikler ve
yapilandirilmamais giinliikler. Giinliik yonteminin avantajlar1 arasinda; ucuz bir yontem olmasi, ayrintili
bilgi toplanabilmesi, kesintisiz veri toplanabilmesi gibi avantajlar sayilabilir. Giinliik yonteminin
dezavantajlar1 arasinda; okuryazarlik gerektirmesi, yanitlayanlarin bazi davranislari kaydetmeyi
unutabilmesi, yanlis kayit tutulmasi, giinliik tutma siirecinin sonlarina dogru kayit tutma konusunda
motivasyonun diigsmesi, bilingli olarak yanlis bilgi verilme olasilig1 gibi dezavantajlar1 sayilabilir.
Izleyici 6lger (peoplemeter) yontemi Bu yontemde, televizyonun iistiine yerlestirilen dl¢iim aygiti ile
birlikte bir de uzaktan kumanda aleti benzeri bir aygit kullanilmaktadir. Bu aygitin iizerinde o evde
yagsayan tiim bireylere ait birer diigme bulunmaktadir. Bu sekilde izleyicilerin izleme davranislar
dlgiimlenmektedir. izleyici 6lger seti; kumanda cihazi, frekans detektdrii ve izleyici dlcer cihazindan
olusmaktadir. Bu yontemle, televizyonun ne zaman agildigi, ne zaman kapatildigi, bu siire igerisinde
hangi kanallarin hangi siirelerle izlendigi elektronik olarak kaydedilmektedir. Gece oldugunda, telefon
hatlar1 araciligiyla 6l¢ciimleme sirketindeki ana bilgisayara baglanan aygit giin boyunca kaydettigi tim
bilgileri merkeze aktarmaktadir. izleyici dlgerler agirlikli olarak televizyon izleyicisi ile sinirl
dlgiim yapmaktadir. izleyici dlger yonteminin avantajlari arasinda; izleyicilere yonelik yiiksek diizeyde
kesin bilgi vermesi, okuryazarligin gerekli olmamasi, ¢ok kisa izlemelerin bile kayit altina
alinabilmesi, demografik verilerin kullanilabilmesi yer almaktadir. izleyici 6lger yonteminin
dezavantajlar arasinda; maliyetli olmasi, belirli diizeyde teknoloji okuryazarliginin gerekmesi,
¢ocuklarin televizyon izleme aligkanliklarinin yeterince temsil edilememesi, butona basma konusunda
bikkinlik olusabilmesi, drneklemin temsiliyet giiciiniin goniilliiliik ilkesinden etkilenmesi sayilabilir.
Tasinabilir izleyici 6lger (portable peoplemeter) yontemi Mobil araglarin yayginlagsmasi ve her zaman,
her yerde izleyicinin medya ile kurdugu baglantinin kayit altina alinmasi i¢in taginabilir izleyici
Olcerler olusturulmustur. ABD’de izleyici arastirmalar1 alaninda faaliyet gosteren Arbitron firmasi “
taginabilir izleyici 6lger”i (Portable peoplemeter) gelistirmistir. Bu aleti kullanan, yani panele iiye
kisiler digar1 ¢iksalar bile izledikleri televizyonun veya dinledikleri radyonun sinyali alet tarafindan
algilanmaktadir. Tasinabilir izleyici dlger, izleyici 6l¢iimiinii ¢evredeki televizyon ya da radyo ses
dalgalarini algilayarak saglamaktadir. Bu sistemde her televizyon ve radyo kanalinin vericilerine
yerlestirmek suretiyle belirli bir dijital ses sifresi olmaktadir. Vericilere yerlestirilen cihaz, o
radyonun veya televizyonun yayinlarina, insan kulagi tarafindan algilanamayacak frekansta ses
dalgalar1 yaymaktadir. Sistemin diger tarafinda, {izerinde taginabilir izleyici 6lger adi verilen ve tipki
kiiciik bir cep telefonu gibi kolaylikla taginabilen cihazlari tasiyan denekler bulunmaktadir. Denek,
sisteme dahil olan herhangi bir radyoyu dinlediginde veya televizyonu izlediginde, tasinabilir izleyici
Olger cihazi sifrelenmis ses sayesinde o kanali tanimakta ve kendi i¢inde doniistiirdiigii verileri diizenli
bicimde, kablosuz sistemle merkeze transfer etmektedir. Tasinabilir izleyici dlgerin avantajlari
arasinda; okuryazarligin gerekli olmamasi, bir butona basmanin gerekmemesi, tiim radyo ve televizyon
igeriklerinin anlagilabilmesi, ev dis1 medya kullanimlarini belirleyebilmesi, multimedya
kullanimlarini saptayabilmesi, maliyet etkin olmasi, demografik bilgilerin edinilmesi yer almaktadir.
Tasmabilir izleyici dlgerin dezavantajlar1 arasinda; tasinabilir izleyici Olger aletlerinin liretim
maliyetinin yiiksek olmasi, kolaylikla kaybedilebilecek bir alet olmasi, panel {iyelerinin siklikla
degismesi, tanimlama i¢in gerekli kodlarin olusturulmasi i¢in medya ile isbirligi gereksinimi
sayilabilir.
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Medya planlama alaninda kullanilan dl¢limler, ortak 6zellikleri ¢cer¢evesinde izleyici arastirmalari
olarak adlandirilirlar. Diger taraftan her bir medya ortami i¢in farkli 6l¢giim teknikleri
kullanilabilmektedir. Bu 6l¢iim tekniklerinin farklilagmasi medya ortamlarinin kendine 6zgii
Ozelliklerinden kaynaklanmaktadir. Tiirkiye’de medya izleyicilerine yonelik 6l¢iimler, bu 6lgiimleri
gerceklestirmek, diizenlemelerini yapmak amaciyla olusturulmus kurum ve kuruluslar tarafindan cesitli
uzman sirketlere ihale edilerek yiiriitiilmektedir. Bu béliimde farkli medya ortamlarinin izleyicilerine
yonelik yiiriitiilen aragtirmalar yiriitmekle gorevli kurum ve kuruluglara, Tiirkiye’de gergeklesen
aragtirmalara ve bu arastirmalarin hangi yontemler ile gerceklestirildigine, kapsamina ve uygulanisg
bi¢imine yer verilmektedir. TELEVIZYON iZLEYiCi OLCUMLERI

Televizyon izleyici 6l¢iimii dendigi zaman televizyon izleyicisine yonelik olarak yiiriitiilen tiim
aragtirma faaliyetlerinden s6z edilmektedir. Televizyon izleyicisine yonelik aragtirmalarin
yiiriitiilmesinde TIAK, RTUK ve Tiirkiye’de izleyici dlgiimii yapan firmalar rol oynamaktadir.
Televizyon izleme Arastirma Komitesi (TIAK)

TIAK televizyon izleyici arastirmalarinin dogru ve adil bir bigimde yapilmasini saglamak igin
Reklamverenler Dernegi, Reklamcilar Dernegi ve televizyon yayincilarindan olusan ve 1992 yilinda
kurulan bir komitedir. TIAK, Tiirkiye’de izleyici 6l¢iimlerinin niteliksel ve niceliksel olarak
yapilmasindan sorumludur.

Televizyon Izleyicisi Olciim Asamalar

Televizyon izleyicisine iliskin panel yontemi ile veri toplama siireci; veri tabani arastirmasi, panel
ailelerinin se¢ilmesi, izleyici 6lger setlerinin kurulumu, verilerin aktarimi, islenmesi ve kullanicilara
sunulmasi olarak dort asamadan olugsmaktadir.

RADYO DINLEYiCi OLCUMLERI

Radyo en eski medya ortamlarindan bir tanesidir. 11k izleyici dl¢iimleri de radyo ile baslamistir.
Zaman igerisinde bu 6l¢iim teknikleri gelismis ve diger medya ortamlarina da adapte edilmistir. Radyo
dinleyici 6l¢iimiinden sorumlu kurum Radyo Dinleme Hizmetleri Organizasyon, Tanitim ve Yayincilik
AS’dir. Radyo Dinleme Hizmetleri Organizasyon, Tanitim ve Yayincilik AS (RIAK) RIAK radyo
dinleme 6l¢iimii arastirmasini yiiriiten kurumdur. RIAK’1n hissedarlar1 arasinda Reklamverenler
Dernegi, Reklamcilar Dernegi, Radyo Televizyon Yayincilart Meslek Birligi ve Ulusal Radyo
Yayincilar1t Dernegi yer almaktadir.

Radyo Dinleyici Ol¢iimii Arastirmasi

Radyo dinleyicisi 6l¢iimlerinde veri tabani arastirmasi ve 6l¢giim panel arastirmasi yapilmaktadir.
BASILI MEDYA OLCUMLERI

Basili medya bilindigi lizere gazete ve dergilerden olusmaktadir. Gazete ve dergiler benzer 6zelliklere
sahip olduklar1 i¢in 6l¢iim yontemleri de benzerlik gostermektedir. Basili medya arastirmalar: 2009
yilia kadar Basin Izleme Arastirma Kurulu (BIAK) tarafindan organize edilmistir. Bu kurul medya
planlamada da en sik kullanilan aragtirma Tiirkiye Basin Okurluk Arastirmasi’ni 2009 yilina kadar
ylirlitmii, bu yildan sonra bir komiteye bagli olmadan siirdiiriilmiistiir.

Basin izleme Arastirmalar1 Kurulu (BIAK)

Tiirkiye’de basin okurluk arastirmalar1 1980’lerde baslamasina ragmen ¢ok sayida farkli veri grubunun
ortaya ¢ikmasi kirlilik yaratmis ve 1997 yilinda kapsamli ve tek bir arastirma i¢in Reklamcilar
Dernegi, Reklamverenler Dernegi, yayincilar ve Uluslararast Reklamcilik Dernegi temsilcilerinden
olusan BIAK kurulmustur. BIAK 2009 yilina kadar Tiirkiye Basin Okurluk Arastirmasi’ni yiirtitmiistiir.
2009 yilinda RTUK *iin bu tiir siirekliligi olan medya arastirmalarmin denetimini iistlenmesi ve bu tiir
komitelerin sirketlesmesinin zorunluluk héaline gelmesinden sonra BIAK islevini yitirmistir.

Tiirkiye Basin Okurluk Arastirmasi

Tirkiye Basin Okurluk Arastirmasi sektor tarafindan 1997 yilindan beri kullanilmaktadir. Basin
sektoriiniin tiim taraflarini ortak bilgi zemininde bulusturmay1 hedefleyen arastirma, basin sektoriiniin
reklam pastasinin biiylimesi, reklam ajanslarinin dogru hedef kitlelere ulagmalari, reklam verenlerin
reklam harcamalarini etkin bir sekilde gergeklestirmeleri gibi ana hedeflerin gergeklestirilmesinde
yarar saglanmaktadir Yiiz yiize anket ve CAPI ile yiiriitiilen arastirmada okurluk 6l¢iimii ve detayli
profil bilgileri raporlanmaktadir.

Okuyucu Olgiimleri
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Gazete ve dergi Ol¢limlerinde tiim diinyada tercih edilen belli bash teknikler bulunmaktadir. Gazete ve
dergi okuyucu dl¢giimiinde “Yakin Zamanda Okumusluk”, “Okuma Siklig1” ve gazeteler i¢in “Diin
Okumusluk” teknikleri kullanilmaktadir.

INTERNET OLCUMLERI

Tiirkiye’de internet kullanimini1 6lgmeye yonelik ¢alismalar 2000’11 yillarda baglamistir. Ancak bu
alandaki temsilci IAB Tiirkiye denetiminde Internet Olgiimleme Arastirmasi ilk olarak 2010 y1linda
yapilmistir.

Interaktif Reklameilik Biirosu

Tiirkiye Internet 6lgiimlerinde pek ¢ok firma tarafindan &l¢iim yapilir. Ancak pek ¢ok iilkede bu
dlciimleri denetleyen ve dl¢iim icin endiistri standartlarini belirleyen kurum Interaktif Reklam Biirosu’
dur. IAB 47 iilkede faaliyet gostermektedir. Tiirkiye’de de 2007 yilinda 23 katilimciyla platform olarak
kurulan ve 2011 yilinda derneklesen IAB Tiirkiye internet kullanict 6lgiimlerini yiriitmektedir.

IAB Tiirkiye internet Olciimleme Arastirmasi

IAB Tiirkiye Internet Ol¢iimleme Arastirmasi Tiirkiye’de internet kullanimini 6lgmeye yonelik en
kapsamli aragtirmadir. 2010 yilinda baglayan arastirmanin kapsami asagidaki gibidir:

+ Internet kullanicis1 dlgiimleme arastirmasi ile web siteleri, mobil uygulamalar ve video igerikleri
Olgiimlenmektedir.

* Bu dl¢iimleri yapabilmek i¢in kullanilan platformlar ise PC, akilli telefonlar, tablet bilgisayarlar,
akilli TV ler ve diger cihazlardir. IAB Tiirkiye Internet Ol¢iimleme Arastirmasi’nda yontem olarak
Site Bazli Olgiimleme Y 6ntemi ve Kullanici Bazli Olgiimleme Yontemi kullanilmaktadir.

ACIK HAVA OLCUMLERI

Acik hava ortamindaki 6l¢imler diger medya ortamlarindan farklilagir. Diger medya ortamlarinda
panelde yer alan iiyeler izleyiciler iken agik hava arastirmalarinda panelde agik hava ortamlari yer
alir. Hedef kitleler agik hava ortamlari ile televizyon, radyo veya internet gibi dogrudan temasa
gecmezler. Bu nedenle agik hava ortamlar pasif mecralardir. Bu sebeple dl¢iimlenmesi zordur ve
Tiirkiye’de agik hava mecralarina yonelik 6l¢iimleme geg¢ baglamistir. Tiirkiye’de agik hava
ortamlarinin 8lgiimii 2011 yilinda baslamistir. 2008 yilinda kurulan Agikhava Izleme ve Arastirma
Kurulu (ACIAK) giiniimiizde Agikhava Medya Arastirmalar1 Dernegi (AMAR) olarak
kurumsallagmistir. Gilinlimiizde ac¢ik hava ortamlarina yonelik 6l¢iimler AMAR tarafindan yiiriitiilen
IZLE Acikhava Erisim ve Frekans Arastirmasi ile yapilmaktadir.

Acikhava Medya Arastirmalari1 Dernegi (AMAR)

Acikhava Medya Arastirmalar: Dernegi’nin temel amact agik hava mecrasinda reklam yatirimlariin
etkinligini saglamak, verimlilik ve geri doniisiimiinii artirmak i¢in gereken arastirma faaliyetlerinin
tasarlanmasi, etkinlestirilmesi gelistirilmesi ve yiiriitiilmesi i¢in ¢aligmalar yapmak, veri bazl
planlama kullaniminin yayginlagsmasini saglamak ve bu konudaki bilgi ve bilincin gelismesini
hizlandirmaktir.

IZLE Acikhava Erisim ve Frekans Arastirmasi

IZLE Acikhava Erisim ve Frekans Arastirmasi seyahat arastirmasi, arag ve yaya trafik sayimlari ve
panel siniflandirma ¢aligmalarindan olugsmaktadir.

SINEMA OLCUMLERI

Sinema izleyicisi ile ilgili dl¢limler; sinemaya giden kisi sayis1 ve izleyicilere yonelik anketler ile
yapilmaktadir.

HEDEF KITLE ENDEKSI

Hedef Kitle Indeksi (TGI) medya planlama siirecine énemli katkilar saglayan, medya, reklam verenler,
medya planlama ve satin alma sirketleri iiretici ajanslar tarafindan kullanilan en kapsamli pazar ve
medya arastirmalarindan bir tanesidir. Gliniimiizde toplam 70 {ilkede ortak standartlarla
uygulanmaktadir. Arastirmanin temel amaci, hedef kitle davranislar1 ve tutumlarindaki degisimi
Ol¢mektir. TGI Tirkiye ayaginda her yil 15 yas ve iizeri 15.000 denekten veri toplanmaktadir. Bu
caligmanin sonuglar1 15 yas {izeri 55 milyon kigiyi temsil etmektedir. Arastirmada raporlanan
kategoriler demografi, iirlin ve hizmetler, medya ve diger (yasam bigimi, ilgi alanlari, giinliik)
alanlardir.
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Medya plani, medya karmasinin bilesenlerinin kullanimina iligkin detaylar1 igermektedir. Basarili bir
medya planini, firma temsilcisi ve ajanslarin uzun siiren ortak ¢alismalari ile olusturulur. Planin en
etkili sekilde olusturulabilmesi i¢in, alteratifler tiretilmesi, medya temsilcileri ile bir araya
gelinmesi, tliketici ve pazarin detayli bir sekilde tanimlanmasi, planin dogru organize edilmesi,
kaleme alinmasi ve sunulmasi gereklidir. Her medya planinin mutlaka i¢erisinde barindirmasi gereken
konular vardir. Bunlar; medyadan neler beklenildiginin belirlenmesi, rakipler tarafindan kullanilan
medyalar, zamanlamalar1 ve biit¢eleri gibi verileri iceren rekabet analizi, hedef kitlelerin 6zelliklerini
ve medya kullanim aligkanliklarini ortaya koyan hedef kitle analizleri, medya se¢imlerini belirleyen
medya tercih sebepleri, medya plani ile belirlenen hedeflerin nasil ger¢eklestirilecegini gosteren
medya stratejisi, biitce, erisim ve frekans degerleridir. Cesitli tablo ve sekiller ile medya planlar1 i¢
erisinde yer alan bu bilgiler, kitabin bu boliimiinde ti¢ marka i¢in hazirlanmis medya planlar1 ile &
rneklendirilmistir. Bu boliim icerisinde ii¢ medya plan1 incelenerek, basarili bir medya planinin
icermesi gereken 6geler, yararlandigi teknikler ve izledigi stratejiler gosterilmistir.

ORNEK MEDYA PLANI 1: X GIYIM FIRMASI

Ik 6rnek olay, 2012 yilinda Tiirkiye pazarina yeni giris yapan bir marka olan X Giyim Markas1’nin
lansmani icin gergeklestirilen medya planidir. Istanbul’da faaliyet gdsteren bir medya planlama ajansi
tarafindan hazirlanmis ve gercekte uygulanmis bir 6rnektir. Bu sebeple firmanin gergek ismi
belirtilmeden sunulmustur. Kampanya hedef kitlesi aylik geliri 2.500 TL ve {istii olan, 25-44 yas arasi
ehir kadinlaridir. Yabanci ve hi¢ bilinmeyen bir markanin Tiirkiye pazarina ilk girisi oldugu i¢in
kampanyanin temel amaci, marka bilinirligi yaratmak ve magazaya trafik saglamak olarak belirlenmis
tir. Medya karmasinda gazete, dergi, acik hava, dijital ve sinema mecralarina yer verilmistir.
Kampanyanin biitgesi agirlikli olarak gazete ve dijital mecralara yonlendirilmistir. Markanin her bir
mecra i¢gin olusturdugu tablolar detayli olarak verilmigtir. Bu tablolarin anlasilabilmesi i¢in ve medya
planlamaya dair teknik kelimelerin 6grenilmesi i¢in; frekans, erisim, GRP (gross rating point), CPM
(cost per mille), CPT (cost per thousand) ve CPC (cost per click) gibi terimler tanimlanmaistir.
Kampanyada, gazete ve dergi gibi daha geleneksel mecralara ek olarak, ac¢ik hava ve dijitalin de yogun
kullanimi vardir.

ORNEK MEDYA PLANI 2: FRESH BERRY FLAKES

Ikinci olarak incelenen medya plani, “Medya El Kitab1” igerisinde yer alan kurmaca bir vakadir (Katz,
2007: 118-122). 2000 yilinda piyasaya sunulan Fresh Flakes’in en 6nemli rakipleri Kellogg ve Post
markalar1 biinyesinde yer alan misir gevrekleridir. Marka i¢in kurgulanan medya plani, 2006 yilinda
Fresh Flakes’in yeni alt markasi olan Fresh Berry Flakes’i tanitmak amacini tagimaktadir. Katz (2007)'
nin ¢aligmasindan yola ¢ikilarak; durum analizi, pazarlama hedef ve stratejisi, rekabet analizi, medya
hedefleri, medya stratejisi ve medya karmasi bagliklar1 altinda vaka sunulmustur. Fresh Berry Flakes
vakasi, marka karmasini genisleten bir markanin medya plani oldugu icin farkli dinamikler
igermektedir. Ana marka Fresh Flakes’e ek olarak pazara sunulan Fresh Berry Flakes’in medya plani,
hélihazirda basarili sonuglar alinan ana markanin medya planina uyumlu bir sekilde tasarlanmistir. Bu
kurgulanmis vakada rakiplerin mecralara gore kullanimlar1 dikkatle incelenmistir. Ornegin, en yogun
kullanilan mecra olan televizyonun rakiplerce nasil kullanildigi kablo TV, ag TV, ispanyolca yayin
yapan TV gibi detayli siniflandirmalar ile sunulmustur. Hedef kitlesinin %40’inda bir yillik kampanya
sonunda farkindalik yaratmay1 amaclayan Fresh Berry Flakes, bunu yapabilmek i¢in hedef kitlelerine
ulasacagi mecralar1 detayl bir sekilde planlamaistir.

ORNEK MEDYA PLANI 3: RBB SPOR URUNLERI

Son 6rnek olay olan RBB Spor Uriinleri vakasi, "Reklam ve Medya Planlama” kitabinin yazarlar,
Sissors ve Baron (2010) tarafindan gelistirilmis kurmaca bir vakadir. Power flight golf sopalarinin
lansmani1 kapsaminda medya planinin nasil ger¢eklestirildigini agiklamaktadir. Kampanya, yeni golf
sopalar1 hakkinda ulasal 6lgekte farkindalik yaratmak ve bu farkindaligi golf sezonu boyunca siirdii
rebilme hedefine dayanmaktadir. Kampanya kapsaminda; medya hedefleri belirlenmis, rekabet analizi
ve hedef kitle analizleri gerceklestirilmis ve bu bilgiler 15181nda medya stratejisi belirlenmistir. Marka
birincil hedef kitlesini, sik golf oynayan kisiler olarak belirlemistir. Aragtirma sonuglarina gore, ayda
en az bir kez golf oynayan kisiler siklikla oynayanlar olarak tespit edilmis ve birincil hedef kitle
arasina alinmistir. Medya plani yapilirken, demografik verilerin yani sira, golf oyunculari tarafindan
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hangi mecralarin ve programlarin tercih edildigi de incelenmistir. Hedef kitlenin medya tiikketim alisg
kanliklar1 televizyon, internet ve basili medya icin incelenmis ve CPM degerleri baz alinmistir. Bu
kampanyada da temel mecra olarak televizyon kullanilmistir. Bu boliim icerisinde incelenen {i¢ medya
plani; bir medya plan1 yapilirken hangi adimlarin izlenmesi gerektigini, kullanilmas1 gereken teknik
terimleri, farkli medya karmasi drneklerini, hedef kitle ve rakip analizlerini ve strateji belirleme
adimlarimi 6rneklendirerek sunmaktadir.
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