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Ozet

Reklam kampanya siirecinin en énemli ayaklarindan birini medya planlama asamasi olusturmaktadir. Oyle ki,
basaril1 bir medya plan1 reklam mesajlarinin dogru hedef kitleye en uygun yer ve zamanda ve en etkin maliyetle
ulastirtlmasinin yol haritasini sunar. Diger bir ifade ile medya plan1 markanin pazarlama amaglarina bagli kalarak
kampanya dahilinde belirledigi iletisim amaglarina hangi reklam ortamlarinin kullanimi ile erisilebileceginin
planidir. S6z konusu planin (1) pazarlama sorununun tespit edilmesi, (2) durum analizinin gerceklestirilmesi, (3)
pazarlama stratejisinin ve (4) yaratici stratejinin olusturulmasi adimlarma bagli olarak genellikle (5) medya
amagclarinin belirlenmesi, (6) medya stratejisinin olugturulmasi, (7) medyanin ve mecranin se¢imi, (8) 6lgme ve
degerlendirme asamalarini igerdigi goriilmektedir. Buradan hareketle ilgili ¢alisma da medya planlama kavramini
ve asamalarim1 ele alarak medya planlama kapsaminda okuyucuya kisa ancak pratik bir rehber sunmaya
caligmaktadir.

Anahtar Kelimeler Reklam, Reklam Kampanyasi, Medya Planlama, Medya Stratejisi, Reklam Kampanyalarinda
Medya Planlama.

Abstract

Media planning is one of the fundamental pillars of the advertising campaign process. Successful media planning
provides a guideline for delivering advertising messages to the right target audience at the most proper time and
space with the most effective cost. In other words, it is the plan of determining which advertising media could
achieve the communication objectives of the campaign based on marketing purposes. Following the phases of (1)
specifying the marketing problem, (2) conducting situation analysis, establishing (3) marketing, and (4) creative
strategy, it is noted that the advertising marketing plan consists of (5) determining media objectives, (6) identifying
media strategy, (7) choosing the media and the medium, (8) measuring and evaluation. The present study provides
a brief but practical guide to the audience within the scope of media planning and its stages.

Keywords Advertising, Advertising Campaign, Media Planning, Media Strategy, Media Planning in Advertising
Campaigns.
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Giris

Temelde bir iletisim faaliyeti olan reklam kampanyalarinin basariya ulasabilmesi i¢in en temel
gereksinimlerden biri reklam mesajlarinin dogru hedef kitleye, dogru yer ve zamanda erisebilmesidir.
Ancak i¢inde bulundugumuz dénemde tiiketiciler bir giin iginde dahi sarmalanmis olduklari hemen
hemen her mecradan yiizlerce reklam mesajina maruz kalmaktadir. Adeta mesaj bombardimanina
tutulan tiiketicinin de bu ¢ercevede reklam mesajlarina dikkati azalmakta ve hatta kimi zaman tiiketici
cogu reklam mesajinin farkina dahi varamamaktadir. Bir anlamda tiiketicinin zihinsel sagligini korumak
adina bir savunma mekanizmasi olarak beliren bu durum karsisinda reklam verenler, hedef kitlenin
dikkatini diger markalar ve pazarlama iletisimi cabalar1 arasindan kendilerine dogru ¢ekmeyi
amaclamaktadir. Ancak sdz konusu amacin gergeklesebilmesi icin oncelikle ilgili pazarlama mesajimin
hedef kitleye en uygun mecra vasitasi ile iletilmesi ve diger mecralarla desteklenerek adeta tiiketicinin
cepecevre sarilmasi gerekmektedir. Buradan yola gikarak hedef kitleye ulagmak tizere secilen en uygun
mecralarin ortak bir strateji dogrultusunda birbirlerini destekleyecek bicimde koordine edilmesi
anlamina gelen biitiinlesik pazarlama iletisimi ve dogrultusunda geleneksel medya ve yeni medyayi
biitiinlestirerek tiiketiciyi her anlamda kusatan 360 derece reklam kampanyalarinin hedef kitlede
farkindalik yaratmak isteyen her kitlesel marka agisindan adeta bir zorunluluk halini aldig1 sdylenebilir.
Dolayisiyla ilgili mesajlan tasiyacak olan mecralarin se¢imi, koordine edilmesi ve gerekli satin
alimlariin gergeklestirilmesi son derece dnemlidir.

Marshall McLuhan, “Medium is the message (Arag Mesajdir)” onermesinde bulunmaktadir. S6z konusu
onerme yalnizca olusturulan iletinin degil ayn1 zamanda iletinin kitleye erismesini saglayan iletisim
mecrasinin da anlam siirecinin bir par¢asi oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bdliimde ise tecimsel bir
iletisim faaliyeti olan reklam kampanyasi acgisindan mecralarin, anlamin bir parcasi olmaktan Gte,
markalarin pazarlama amag ve stratejisi, yaratici strateji, medya amaclari, medya stratejisi ve biitge
kisitlart gercevesinde segimlerine yonelik planin nasil olusturulmakta oldugu genel hatlari ile ele
alinmaktadir.

1. Medya, Mecra ve Medya Planlamasi

Medya planlama bir reklam kampanyasinin en 6nemli asamalarindan biridir. Zira medya, reklam
kampanyas1 dahilinde kampanya biitcesinin en fazla harcandig1 kalem olarak dikkatleri gekmektedir. Bu
sebeple etkili bir medya plani, basarili bir reklam kampanyasimin anahtar1 konumundadir. Ciinkii
markalar reklam ve pazarlama mesajlarim tiiketicilere medya araciligiyla iletilmektedir (Kelley,
Jugenheimer, & Sheehan, 2015, s. 1).

Medya planlamasi, reklam kampanyasi kapsaminda iletilmek istenen reklam mesajlarinin hedef kitleye
ulastirilmasi ¢ergevesinde ortaya konan kararlar dizisidir (Belch & Belch, 2003, s. 306). Diger bir ifade
ile medya plani, markanin sundugu mal veya hizmeti satin alma potansiyeli bulunan miisterilere reklam
mesajlarini iletmenin en dogru yollarini belirlemek iizere alinan kararlar biitiiniidiir (Sissors & Baron,
2010, s. 3). Dolayisiyla medya plani, markanin reklam kampanyasinda amacladigi sonuglar elde
edebilmesi i¢in dogru mesajin, dogru hedef kitleye, yine dogru yer ve zamanda, uygun medya ortami
vasitasiyla iletilmesi adina gelistirilen yol planidir. Siireg birbiri ile iliskili pek ¢ok kararin alinmasini
gerektirdiginden, plan gelistirildikce alinan kararlar mevcut duruma gore degistirilebilir veya terk
edilebilir (Belch & Belch, 2003, s. 306). Bu sebeple medya planlamasiin dinamik bir siire¢ oldugu
sOylenebilir.

Mecranm (medium) ¢ogul hali olan medya (media) genel olarak eglence, bilgi, reklam vb. seklindeki
farkli1 mesaj igeriklerini kitleye ulastiran televizyon, gazete, dergi vb. bigimindeki benzer 6zelliklere
sahip kitle iletisim ara¢ siniflarim ifade eder (Sissors & Baron, 2010, ss. 2-3). Medya plam agisindan
bedelinin 6denmis olup olmamasma bagli olarak medyay1 iice ayirmak miimkiindiir (Kelley,
Jugenheimer, & Sheehan, 2015, s. 11):

Bedeli (Ucreti) Odenmis Medya: Markanin reklam mesajini iletmek iizere belli bir zaman
dilimi kapsaminda yer veya siire seklinde kiralamis oldugu medyadir. Ornegin herhangi bir
televizyon veya radyo kanalindan siire satin almak, agikhava reklam uygulamasi i¢in alan satin
almak veya tlicreti ddenerek cesitli algoritmalar dogrultusunda hedef kitleye ulasan sosyal
medya reklamlari bu baghk altinda ele almabilir. Aynmi sekilde internet reklamciligi
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kapsamindaki arama motoru reklamlari, ¢esitli sitelere yerlestirilen banner, Pop-Up, Pop-Under,
Interstitial veya Hyperlink reklamlar, video reklamlar, etkileyici (influencer) kisiler ile yapilan
is birlikleri veya advergame gibi uygulamalar da belirli bir {icret karsiliginda olusmasindan
otiirli bu kategoride ele alinabilir.

Sahip Olunan Medya: Markanin kendisinin sahip oldugu ve yonettigi medyaya karsilik gelir.
Ornegin markamn tiiketicilerini bulusturmak amaciyla bizzat kendi tarafindan olusturdugu
internet forumlari, sosyal medya hesaplari, bloglar bu kapsamda ele alinabilir.

Kazanilan Medya: Markanin karsiliginda {icret 6demedigi ancak siirece dahil olan ii¢ilincii
sahislar vasitasiyla sahip oldugu medyadir. Ornegin herhangi bir viral reklam videosunun diger
kullanicilar tarafindan kendi sosyal medya hesaplarinda paylasilmasi bu c¢ergevede
degerlendirilebilir. Ayni sekilde organik goriiniirliiglin artmasina bagli olarak arama
motorlarinda iist siralarda listelenmek de kazanilan medyaya 6rnek verilebilir.

2. Medya Planlama Acisindan Gorevler

Medya planlama kapsamindaki gorevleri ve dolayisiyla is alanlarini ana hatlar ile medya planlama,
medya satin alim1 ve medya satim1 olmak iizere ii¢ baglik altinda ele almak miimkiindiir. Bununla birlikte
biiyiik ¢apl isletmelerin medya planlama ve alim siireglerini bir reklam ajansi vasitasiyla yiiriitlirken,
kiigtik dlcekli isletmelerin ise genellikle s6z konusu siireci tek bagina yonettigi goriilmektedir (Katz,
2008, s. 7):

Medya Planlayici: Reklam iletisinin en etkili bicimde hedef kitleye ulasabilmesi i¢in hangi
medya ortamlarinin nasil kullanilmasi gerektigini planlar. Diger bir ifade ile medya planlayici
biitce faktoriinii goz oniinde bulundurarak reklam iletisinin hangi mecrada ne zaman ve ne
siklikla yer alacagina karar verir.

Medya Alicist: Yapilan plan dogrultusunda reklam iletisi i¢in medyada alan ve siire satin alir.
Bu dogrultuda medya pazarliklarini ve anlagmalar1 gergeklestirir.

Medya Saticisi: Reklam verene medya alan1 veya siire satar.

Yukaridaki alanlara ek olarak medya arastirmalari da bu kapsamda ele almabilir. Oyle ki, gerek
kampanya oOncesinde etkili bir medya plan1 ortaya koyabilmek adina mecralara yonelik yapilan
arastirmalar gerekse kampanya sonrasinda kampanyanin basarisin1 dlgmek iizere gerceklestirilen
Olglimler son derece Onemlidir. Zira, medya planlayici hedef kitleye en dogru zaman ve yerde
ulasabilecegi mecralar iizerinden medya planini gelistirmelidir. Ornekle agiklamak gerekirse, 18-25 yas
arasindaki gencleri hedefleyen bir markanin reklam kampanyasinda hedef kitlesine ulagabilmesi i¢in,
$0z konusu genglerin hangi medya alanlarini (televizyon, radyo, dijital vb.) daha siklikla ve ne amacla
kullanmakta oldugunu, ilgili alanlarda hangi igerikleri takip ettigini, hangi saatlerde yogunlugun arttigini
vb. dnceden bilmeli ve medya plani bu ¢er¢cevede kurgulanmalidir. Dolayistyla basarili bir medya plani
icin planlayicinin hedef kitleye ve hedef kitlenin tercih ettigi mecralara yonelik verilere sahip olmasi
gerekmektedir. Ilgili veriler kapsaminda kullanilacak olan mecraya iliskin veriler (reyting orani, tiraj,
site trafigi vb.) ile medya arastirmalari, medya sirketlerinin paylastigi sonuglar vb. 6nem kazanmaktadir.
Ayni sekilde kampanya neticesinde daha dnceden ortaya konulmus olan reklam amaglaria ulagilip
ulagilmadiginin  kontrol edildigi ve bir sonraki kampanyaya yonelik c¢ikarimlarin yapildig
degerlendirme asamasinda da aragtirma 6nem arz etmektedir.

3. Medya Planlama Siireci

Medya planlama siireci bir dizi asamadan meydana gelir. S6z konusu asamalar1 alandaki ¢esitli
kaynaklardan yola ¢ikarak asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir (Tosun ve digerleri, 2018; Kelley,
Jugenheimer, & Sheehan, 2015; Suher vd., 2012; Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2010; Sissors & Baron,
2010; Katz, 2008; Pickton & Broderick, 2005; Belch & Belch, 2003):

Pazarlama Sorununun Tespiti: Medya planlamasi markanin kars1 karsiya kaldig1 ve reklam
kampanyasi ile ¢ozlimiine katki saglayabilecegi bir pazarlama sorunu tizerinden gelisir. Gelecek
yil reklam i¢in ne kadar harcama yapilacagi, satis hacminin nasil artirilacagi veya pazar paymin
nasil korunacag1 s6z konusu pazarlama sorun tiirlerine drnek olarak gosterilebilir (Sissors &
Baron, 2010, s. 16).
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Durum Analizinin Gergeklestirilmesi: Oncelikli olarak isletme ve baslica rakiplerinin mevcut
durumu; toplam pazarin biiylkligii ve payi, satis gecmisi, maliyetler ve karlar, dagitim
uygulamalar1 vb. parametreler dogrultusunda incelenerek durum analizi gerceklestirilir (Sissors
& Baron, 2010, s. 16; Belch & Belch, 2003, s. 304). Durum analizi kapsaminda pazarlama ve
iletisim ¢evresi ile mevcut durum SWOT analiziyle incelenir (Kelley, Jugenheimer, & Sheehan,
2015, s. 17). SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) analizi markanin gii¢lii ve
zay1f yonleri ile karsi1 karsiya oldugu firsat ve tehditlerin bir biitlin olarak tanimlanmasina olanak
sunar.

Pazarlama Stratejisinin Olusturulmasi: Bir onceki adimlarda tespit edilen sorunu veya
sorunlardan bir kismin1 ¢6zecek nitelikte olan pazarlama hedefleri, iiriin maliyet stratejisi veya
dagitim stratejisi gibi pazarlama kararlarinin alindi1 asamasidir (Sissors & Baron, 2010, s. 16;
Belch & Belch, 2003, s. 304). Pazarlama stratejisinin olusturulmasinda hedef kitle ve 6zellikleri
son derece belirleyicidir. Dolayisiyla markanin seslenecegi dogru hedef kitle tespit edilmeli,
hedef kitlenin 6zellik ve beklentileri tanimlanmalidir. Bu amagla marka tarafindan birinci elden
gerceklestirilen pazarlama arastirmalarina ek olarak ikincil veri kaynaklarimdan da
faydalanilabilir. S6z konusu veriler dogrultusunda hedef kitle cografi, demografik, psikografik
veya cesitli davranis 6zelliklerine gore boliimlendirilmektedir. Boylece tiiketiciler gosterdikleri
cesitli 6zellikler baglaminda miimkiin oldugunca homojen alt gruplar ¢er¢evesinde toplanirken,
marka da bu boliimler i¢inden ¢esitli kriterler dogrultusunda seslenmeyi en uygun buldugu
kisimlari belirler (Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2010, s. 132-134).

Pazarlama stratejisi baglaminda dikkate alimmmas1 gereken bir diger unsur ise rakiplerdir. Bir 6nceki
asamada rakipler ve onlar karsisindaki durum analiz edilirken, pazarlama stratejisinin olusturuldugu bu
asamada medya planlayici rakip analizinin bir ¢iktis1 olarak baslica rakip markalarin biitgelerini, medya
secimlerini ve reklam mesajlarinin zamanlamalar1 ile sikliklarini goz ardi etmez (Sissors & Baron, 2010,
ss. 30-33). Zira gelistirilen stratejinin rekabet sartlari karsisinda basarili olmasi beklenmektedir.

Pazarlama cabasinin ve dolayisiyla reklam kampanyasinin hangi bdlgelerde yogunluk kazanacagi da
yine bu agamada hesaplanmalidir. Bu ¢ercevede marka gelistirme endeksi (brand development index,
BDI) ile kategori gelistirme endeksi (category development index, CDI) hesaplanmalidir. Biri marka
digeri iirlin kategorisine ait toplam satig paylan lizerinden gerceklesen hesaplamalar asagidaki gibi
gosterilebilir (Tosun vd., 2018, s. 520-521; Sissors & Baron, 2010, s. 200; Belch & Belch, 2003, ss.
310-311):

Sekil 1 Marka Gelistirme Endeksi ve Kategori Gelistirme Endeksi

A markasinun belirli bir bolgedeki satig pay1 yiizdesi (orn:
A markasimin Izmir satiglarimin Tiirkiye yiizdesi)

Marka Gelistirme Endeksi x100
(BDI) = Aym bélge igindeki niifusun iilke bazindaki yiizdesi (Izmir
niifusunun Tiirkiye yiizdesi)
Uriin kategorisinin belirli bir bolgedeki satig pay1 yiizdesi
Kategori Gelistirme Endeksi (6rn: Uriin kategorisinin Seattle satiglarinin ABD yiizdesi) <100

(CDI) _ Ayni1 bolge i¢indeki niifusun iilke bazindaki yiizdesi
(Seattle niifusunun ABD yiizdesi)

Yukarida sunulan endekslerden ilki markanin digeri ise {irlin kategorisinin belli bir bolgedeki satig
potansiyelini gostermektedir. Her iki endeks bazinda gerekli hesaplama yapildiktan sonra elde edilen
sonug reklam kampanyasinin nerelerde yogunluk kazanmasi gerektigi sorusuna da rehberlik edecektir.
Ornegin, her iki hesaplama sonucunda 100°den biiyiik bir deger elde ediliyorsa satislarin yiiksek oldugu
ve dolayisiyla marka veya iirlinlin (kullanilan endekse gore) o bolge i¢in uygun bulundugu anlasilir.
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Ancak tam tersi sekilde 100’den kiiciik bir deger elde edildiginde {iriin veya markanin o bdlge i¢in uygun
olmadig1 sonucuna varilir. Degerin 100’e esit olmas1 durumunda ise, satiglar ¢ok yiiksek olmamakla
birlikte bolgenin s6z konusu marka veya {irlin i¢in uygun oldugu ¢ikarimi yapilabilir (Tosun vd., 2018,
ss. 520-521). Marka ve kategori gelistirme endeksleri sonuglar1 Tablo 1°deki gibi yorumlanabilir (Belch
& Belch, 2003, s. 312).

Tablo 1 Marka ve Uriin Gelistirme Endeksi Matrisi

Yiiksek Marka Gelistirme Diisiik Marka Gelistirme
Endeksi (High BDI) Endeksi
(Low BDI)
Yiiksek Kategori Gelistirme | Yiiksek pazar payi Diisiik pazar pay1
Endeksi (High CDI) ivi - . .
yi pazar potansiyeli lyi pazar potansiyeli
Diisiik Kategori Gelistirme Yiiksek pazar pay1 Diisiik pazar pay1
EE SO G Satiglar takip edilmeli Zayif pazar potansiyeli
DEGERLENDIRME
Yiiksek Marka Gelistirme ve Yiiksek Bu pazar genellikle hem {iriin kategorisi hem
Kategori Gelistirme Endeksleri de marka i¢in iyi satis potansiyelini temsil
eder.
Yiiksek Marka Gelistirme ve Diisiik Uriin kategorisi acisindan satislar iyi olmasa
Kategori Gelistirme Endeksleri da marka agisindan reklam yapmak i¢in iyi bir
pazar soz konusudur. Ancak satiglar takip
edilmelidir.
Diisiik Marka Gelistirme ve Yiiksek Uriin kategorisi yiiksek satisa sahipken
Kategori Gelistirme Endeksleri markanin satislar1 basarili degildir. Bu noktada
s0z konusu basarisizligin nedenleri
arastirilmalidir.
Diisiik Marka Gelistirme ve Diisiik Hem iiriin kategorisi hem de marka satiglar
Kategori Gelistirme Endeksleri diisiiktiir. Reklam i¢in s6z konusu pazar pek
de uygun degildir.

Kaynak: (Belch & Belch, 2003, s. 312’den Tiirk¢e’ye uyarlanmistir.)

Bu asamada, durum analizi ve pazarlama stratejisi kapsaminda dikkate alinmas1 gereken noktalardan
hareketle, agsagidaki sorularin géz 6niinde bulundurulmasi faydali olacaktir (Katz, 2008, s. 33):

1.

2.
3.
4.

Pazarlama karmasinin tiim unsurlar1 (liriin, fiyat, dagitim, tutundurma) goéz 6niine alindi
m1?

Tiiketiciler marka hakkinda ne kadar bilgi sahibidir?
Tiiketici arastirmas1 yapilmali m?

Tiiketiciler iiriinii ne zaman (y1lin hangi zamani, ay1, haftanin hangi giinii veya giiniin saati)

satin aliyor?

5.

6
7.
8.
9

142

Tiiketiciler iiriinii ne kadar satin aliyor? Uriiniin boyutu ve igerigine gore bir fark var m1?
Markanin ge¢misi analiz edildi mi?

Markanin 6nde gelen rakipleri kimlerdir?

Uriin kategorisi temelinde trendler nelerdir?

Rakipler kargisinda markanin konumu nedir?
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10. Rakipler kendilerini nasil konumlandirmaktadir? Her bir rakibin pazarlama iletisim
faaliyeti analiz edildi mi?

11. Markanin kategori ve marka gelistirme endeksleri hesapladi m1?
12. Marka satiglar ve pazar pay1 agisindan bdlgesel farkliliklar gosteriyor mu?
13. Marka i¢in zamanlama unsuru goz oniine alidi m1?

1. Yaratici Stratejinin Olusturulmasi: Uriiniin, tiiketicinin ihtiyacini nasil karsilayacagi, iiriiniin
nasil konumlandirilacagi, mesajin temasinin ne olacagi gibi sorular iizerinden gerceklestirilecek
olan reklam kampanyasi ile hedef kitleye neyin nasil sdylenecegine karar verilir (Sissors &
Baron, 2010, s. 16; Belch & Belch, 2003, s. 304). Yaratic1 stratejinin dayanak noktasini ise
reklam verenin kampanya 6ncesinde teslim ettigi ve hedefler, hedef kitleler, kurumsal strateji,
biitge, rakipler, onceki kampanyalar, pazar, {liriin, hedeflenen konumlandirma, kurumsal arka
plan, hedeflenen medya ve mesaj stratejisi gibi parametreler ¢ercevesinde sekillenen yaratic
brief olusturmaktadir (Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2010, ss. 219-220).

2. Medya Amaglarimin Belirlenmesi: Daha 6nce ortaya konulmus olan pazarlama amag¢ ve
stratejileri ile yaratici strateji dogrultusunda medya vasitasi ile gerceklestirilebilecek olan
amaglarin belirlenmesini ifade eder (Belch & Belch, 2003, s. 304). S6z konusu amaglarin ayni
zamanda kampanyanmn ardindan gerceklesen degerlendirme ve Olgme asamasinda medya
planlamasmin basar1 &lgiitleri oldugu sdylenebilir. Oyle ki, medya amaglarinin belirlenmesi
asamasinda erigsim, siklik vb. cinsinden ortaya konan medya amagclarinin degerlendirme ve
O0lcme asamasinda kampanya neticesinde ulasilan ilgili unsurlarin gergek degerleri ile
karsilastirilmasi s6z konusudur. Medya amaglari belirlenirken bagvurulan temel kavramlar ise
asagidaki gibi siralanip 6zetlenebilir (Tosun, vd., 2018; Kelley, Jugenheimer, & Sheehan, 2015;
Suher vd., 2012; Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2010; Sissors & Baron, 2010; Katz, 2008;
Pickton & Broderick, 2005; Belch & Belch, 2003):

a) Erisim (Reach): Belirli bir siire iginde reklam mesajinin ulagtigi farkli kisilerin toplam sayis1
ve ylizdesidir. Diger bir ifade ile reklamin en az bir kere olmak iizere kag¢ farkli kisi tarafindan
gordiigliniin toplam say1sidir.

b) Kapsam (Coverage): Bir reklami gercekte kag¢ kisinin gordiigiinden farkli olan kapsam,
reklami1 gérme potansiyeli olan kisilerin toplam sayisidir.

¢) Sikhik (Frequency): Hedef kitle i¢inde yer alan bir tiiketicinin belirli bir zaman dilimi
kapsaminda kampanya dahilinde olusturulan reklam mesajina ortalama kag defa maruz kaldigim
ortaya koyan degerdir. Diger bir ifade ile reklama birden ¢ok maruz kalan izleyenlerin s6z
konusu reklami kag defa gérmiis olduklarinin toplam sayisidir.

d) izleme Oram (Reyting, Rating) ve Izleme Pay1 (Share): Herhangi bir radyo veya
televizyon programimin potansiyel erisimini ifade eder. Diger bir ifade ile belirli bir zaman
diliminde herhangi bir radyo/televizyon programimi dinleyen/izleyen veya sz konusu
programin agik oldugu ortamda bulunan kisilerin tahmini yilizdesini temsil eder. Asagidaki gibi

hesaplanabilir:
Sekil 2 Izleme Orani (Reyting)
Herhangi Bir Programi
%Izleme Oram (Reyting)= Izleyenlerin Toplam Sayis1 x100

Toplam Izleyici Evreni
(izleme olasilig1 olan
kisilerin say1s1)

Programin izleme oraninin o esnada yayimnlanan diger programlarin izleme oranlar1 i¢indeki payini
gosteren izleme pay1 ise asagidaki gibi hesaplanir:
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Sekil 3 Izleme Pay: (Share)

Herhangi Bir Programin
%Izleme Pay1 (Share)= Izleme Oram (Reyting) x100

Toplam izleme

e) Briit izleme Oram (Gross Rating Points-GRPs): Bir reklamin belli bir siire icinde izleme
oranlarinin toplamidir. En basit sekilde briit izleme oran1 asagidaki gibi hesaplanir:

Briit izleme orani (GRPs)= Erisim (Reach) x Siklik (Frequency)

f) Zamanlama: Reklam kampanyalarinda zamanlama baglaminda devamlilik, nabiz ve atlama
olmak iizere ii¢ farkli strateji uygulanabilir. Devamlilik stratejisinde, reklam harcamalar1 biitiin
kampanya donemine yayilirken, nabiz stratejisinde tiim kampanya siirecinde belli bir seviyede
varlik gostermekle birlikte baz1 donemlerde reklam yogunlugu artmaktadir. Atlama stratejisinde
ise, kampanya kapsaminda reklamlarin yalnizca bir siire dahilinde yogunlasmasi, tiim kampanya
stirecine yayilmamasi esastir. S6z konusu zamanlama stratejileri Sekil 1°deki gibi gosterilebilir.

Sekil 4 Zamanlama Stratejileri

Devamhlik

Atlama

Nabiz

W!
|

'l

Ocak  Subat Mart  Nizan  Mays Haziran Temmuz Agustos  Eylll  Ekm Kazm  Arabk

Kaynak: (Belch & Belch, 2003, s. 316’den Tiirk¢e’ye uyarlanmaistir.)

g) Maliyet: Medya amaglar1 kapsaminda ortalama ne kadar harcama yapilacagi 6nceden
belirlenir. Bu ¢ergevede bin kisiye erisim maliyeti (cost per thousand-CPT) ile bir reyting
puan maliyeti (cost per point, CPP) kavramlar1 dikkat ¢eker. Bin kisiye erisim maliyeti (cost
per thousand-CPT) medya harcamasinin toplam erisilen kisi sayisina boliinip 1000 ile
carpilmasiyla elde edilir. Bin kisiye erisim maliyetinin (cost per thousand, CPT) yaninda
reyting puan maliyeti (cost per point, CPP) de yine farkli ortamlarin karsilastirilmasina
imkan taniyan kavramlardan biri olarak karsimiza ¢ikar. Bir reyting puani maliyeti (cost per
point, CPP) toplam medya harcamasiin briit izleme oranimna (GRPs) boliinmesi ile elde
edilir:

Sekil 5 Bin Kisiye Erisim Maliyeti ve Bir Reyting Puan Maliyeti

Medya Harcamasi (Media Cost)
Bin Kisiye Erisim Maliyeti X 1000

(CPT) =

Toplam Erigilen Kisi Sayisi
(Total Reach)
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Bir Reyting Puan (Izleme Oram1  Medya Harcamast (Media Cost)
Puan) Maliyeti

(CPP) =

Briit Reyting Puan1 (GRPs)

Internet reklamcilig baglaminda ise tiklama bagina maliyet (cost-per-click, CPC), bin gdsterim basina
maliyet (Cost Per Mille, CPM) ve aksiyon basina maliyet (Cost Per Acquisition, CPC) metrikleri yine
biit¢e acisindan dikkatleri ¢eken parametrelerdir. Kisaca agiklamak gerekirse;

- Tiklama basina maliyet (cost-per-click, CPC): Herhangi bir internet reklami i¢in, internet
kullanicilarinin ilgili reklami tiklama sayilar1 dogrultusunda beliren 6deme oranidir.

- Bin gosterim basina maliyet (Cost Per Mille, CPM): Gosterim, bir internet reklaminin kag
kisi tarafindan goriilmiis oldugunu ifade eder. Tiklamadan farkli olarak ilgili reklamin gosterim
sayisi, diger bir ifade ile herhangi bir aksiyon almadan yalnizca gorenlerin sayis1 yiiksek olacagi
icin tek tek her gosterim degil, bin gosterimin maliyeti hesaplanmaktadir.

- Aksiyon basina maliyet (Cost Per Acquisition, CPC): Hedeflenen aksiyonun gergeklesme
sayis1 lizerinden hesaplanan maliyettir. Ornekle agiklamak gerekirse satig amagli olusturulan bir
internet reklamindan hareketle gergeklesen her bir satigin maliyetini ifade eder.

Medya amaglarn belirlenirken planlayicinin agagidaki sorular1 géz oOniinde bulundurmasi faydal
olacaktir (Katz, 2008, s. 48-49):

1. Markanin pazarlama amaglar1 nelerdir?
2. Amaglar agik, net ve eyleme gecirilebilir bir bigimde ortaya konulmus mudur?
3. Markanin reklam hedefi nedir?

4. Reklamin tiiketicinin karar alma asamalarindan (ihtiyag, farkindalik, tercih, arayis, se¢im,
satin alma, kullanma ve tatmin) hangisine yonelik olacagina karar verildi mi?

5. Reklam amaci tiiketicinin s6z konusu karar alma agamalarinin hangisi ile uyumlu olacaktir?

Hedef kitle net bir sekilde tanimlandi m1?

6

7. [lletisim hedefleri nelerdir?

8. Medya erisim ve siklik hedefleri nelerdir?
9

Markanin mesaj1 agisindan yaratici gereksinimler nelerdir?

3. Medya Stratejisinin Olusturulmasi: Bir onceki asamada ortaya konan medya amaglar
cergevesinde medya se¢iminde yararlanmak iizere yol haritasi olusturulur. Diger bir ifade ile
medya amaglart medya stratejisine kaynaklik etmektedir. Ornegin medya amaglarindan biri dort
haftalik siireler iginde iiriiniin satin alma dongiisiinii desteklemekse bu durumda medya stratejisi
de dort haftalik siirelerde atlama stratejisi ile televizyon reklamlar vermek olabilir (Kelley,
Jugenheimer, & Sheehan, 2015, s. 111).

4. Medyanin Secimi: Kampanya cercevesinde gazete, dergi, televizyon vb. gibi hangi medyanin
kullanilacagina bu asamada karar verilir. Bu noktada hedef kitlenin medya kullanim
aligkanliklar1 belirleyici bir rol oynar. Ornegin 18-25 yas arasi genglere seslenen bir markanin
hedef kitlesi basili yerine ¢evrimi¢i gazeteleri okuyorsa, marka da benzer bir sekilde
kampanyas1 dahilinde ¢evrimigi gazete sayfalarma reklam vermeyi daha uygun bulabilir. Bir
biitiin olarak bakildiginda ise planlayicinin, hedef kitleye ulagsmak amaciyla medya se¢imini
gerceklestirirken genellikle asagidaki unsurlart goz Oniine alma egiliminde oldugu fark
edilmektedir (Sissors & Baron, 2010, s. 19):

a) Yeteri kadar siklik (frequency)
b) Etkilesim basina diisiik harcama
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¢) Minimum sarfiyat

d) Belirli bir biitce

Yukaridaki unsurlara ilaveten ve onlarla iliskili olarak, kullanilan medyanin beraberinde getirdigi
avantaj ve dezavantajlarin da medya sec¢imi iizerinde etkili oldugu sdylenebilir. Diger bir deyisle plan
kapsaminda medya secimi gergeklestirilirken medya tiirlerinin avantaj ve dezavantajlar1 goz oniinde
bulundurulmalidir. Reklam kampanyalar agisindan medya se¢imi baglaminda 6nde gelen reklam
ortamlarinin avantaj ve dezavantajlart ise Suher vd., (2012, s. 114)’e gore Tablo 2’deki gibi

gosterilebilir:
Tablo 2 Avantaj ve Dezavantajlart Acisindan Reklam Mecralar
Mecra Avantajlar Dezavantajlar
Televizyon | Genis kitlelere seslenir Pek ¢ok reklamim yayinlanmast nedeniyle reklam

Maliyet agisindan etkindir
Ses, goriintli, video vb. kullanimi olmak
iizere pek ¢ok imkani barindirir

kirliligi fazladir
Yiiksek maliyetlidir
Kisitl reklam siiresi s6z konusudur

imkan tanir
Oldukga etkin hedefleme imkani sunar

Oldukga esnektir
Gazete Genis kitlelere seslenir Giincelligini ¢abuk yitirdiginden dolasim siiresi ve
Arsiv degeri tasir omrii kisadir
Gerek yerel ve gerekse bolgesel erisim i¢in | Pek ¢ok reklamin yer almasi nedeniyle reklam
etkin bir aragtir kirliligi fazladir
Yeterince iyi bir hedefleme sunmaz
Dergi ile kiyaslandiginda renk ve baski kalitesi
diisiiktiir
Dergi Benzer ilgileri paylasan daha homojen hedef | Erisim ¢ok yavas gerceklesir
kitlelere ulagma imkan1 saglar Esneklik 6zelligi bulunmaz
Yiiksek baski ve renk kalitesine sahiptir Reklam alanlarmin dergi basim tarihinden ¢ok daha
Uzun solukludur once ayirtilmasi gerekir
Radyo Reklamin tekrar1 ve hatirlatilmasi agisindan | Cok sayida radyo kanali vardir ve reklam kirliligi
faydalidir yasanir
Gerek yerel ve gerekse bolgesel kampanyalar | Kampanya kapsaminda diger mecralart desteklemek
i¢in etkin bir aragtir amactyla bagvurulan mecradir
Esneklik 6zelligine sahiptir Sesin yaratici kullanim olanaklari ile sinirhdir
Acikhava | Reklamin tekrar1 ve hatirlatilmasi agisindan | Sinirlari belli bir bolgede temel mesajlar iletebilir
faydalidir Cevre acisindan goriintii kirliligine neden olabilir
Gerek yerel ve gerekse bolgesel kampanyalar
i¢in etkin bir aragtir
Maliyet agisindan uygundur
Sinema Karanlik bir ortamda reklami mecburen | izleyici segiciligi oldukga diisiik bir seviyededir
izlemek zorunda kalan hedef kitleye seslenir
Gortintil ve ses kalitesi agisindan etkindir
Internet Oldukga esnektir Kullanicinin reklamlardan rahatsiz olmasi olasidir
Kisiye 0zel mesajlarin olusturulmasina | Reklam  pencereleri  zararli  yazilim  olarak

degerlendirilebilir, bdyle bir durumda kullanicida
endige yaratir

Kaynak: (Suher vd. 2012, s. 114)

O halde medya se¢imi yapilirken planlayicinin asagidaki sorular1 goz oniinde bulundurmasi faydal
olacaktir (Katz, 2008, s. 101-102):

146

1. Plan dahilinde hangi 6lgekte medya kullanilacaktir (ulusal, yerel veya her ikisi)
2. Kullanilacak medyalarm avantaj ve dezavantajlari medya hedefleri ¢ercevesinde

g6z Oniinde bulundurulmus mudur?

a. Televizyonun avantajlar1 (kitlesel erisim, gergege yakin sunum ve
yaygmlik) ve dezavantajlart (yliksek maliyet, kisa siireli maruz kalma,
reklam kirliligi, belirsiz reklam siralamasindaki konum)
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Radyonun avantajlan (yerel ¢ekicilik, hedeflenen format, diisiik maliyet,
yiiksek siklik ve mesaj esnekligi) ve dezavantajlar1 (arka planda kalan
dogasi, yalnizca ses temelli olmasi, maruz kalma siiresinin kisitliligi ve
heterojen dinleyici kitlesi)

Gazetenin avantajlart (giincellik, icerik uygunlugu, yerel ve bdlgesel
imkanlar, iist diizey hedef kitle) ve dezavantajlar (kisa siireli maruz kalma,
diistik renk ve baski kalitesi, segici okuyucu)

Derginin avantajlar (iist diizey, ilgili ve merakli okuyucu, uzun say1 émrii)
ve dezavantajlari (yavas gerceklesen erisim, iki boyutlu mesajlar ve yiiksek
bin kisi bagina erigim maliyeti)

Billboardlarin avantajlar1 (biiylik mesaj boyutu, doniigiimlii mesaj imkan,
bolgesel hedefleme) ve dezavantajlar (kisa siireli maruz kalma ve ¢evreye
olan etkileri)

Internetin avantajlar1 (esneklik, iyi hedefleme, hizli ve kolay erisim ve
oOlciilebilirlik) ve dezavantajlar1 (hedef kitlede olusan rahatsizlik, karigiklik
ve standart olmayan Sl¢limler)

3. Mesajin etkisini ve erigimini arttirabilmek adina satin alma noktas1 reklamlari,

sponsorluk veya sar sayfa uygulamalarina bagvurmak gerekir mi?

5. Medya Ortaminin Se¢imi: Bir 6nceki asamada belirlenen medya iizerinden hangi mecralarin
kullanilacagi detaylari ile tespit edilir. Ornegin kampanya dahilinde televizyon reklami soz
konusu ise hangi kanallar, hangi programlar ve hangi zamanlar i¢in siire satin alinacagina bu
asamada karar verilir. Biitce dahilinde alinan s6z konusu kararlar neticesinde ise akis diyagrami
olusturulur. Tablo 3’te bir golf kuliibii markasina yonelik hazirlanan 6rnek akis diyagraminda
da goriilebilecegi gibi medya planinin ortaya koydugu tiim eylemleri tek bir belgede 6zetleyen
diyagram hangi mecralarin kullanilacagini, reklamlarin nasil planlanacagini, planin erigim ve
siklig1 ile her bir kalemin tahmini maliyetini ve dolayisiyla tahmini biitgeyi bir arada toplayarak
planin gorsel olarak reklam verene sunulmasini saglar (Sissors & Baron, 2010, s. 41-42).

Tablo 3 Ornek Medya Akis Diyagrami

Aylar
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Kaynak: (Sissors & Baron, 2010, s.42’den Tiirkgeye uyarlanmistir.)

6. Olgme ve Degerlendirme: Reklam yaymlanmaya basladiktan bir siire sonra planda ortaya
konan medya hedefleri ve biitce; hayata gecirilen kampanya dahilinde medya bazinda ulasilan
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rakamlar (erisim, siklik, briit izleme orani, bin kisiye erisim maliyeti, bir reyting puaninin
maliyeti vb.) ve gergek biitge ile sayisal olarak karsilagtirilir (Sissors & Baron, 2010, s. 43;
Pickton & Broderick, 2005, s. 489). Diger bir ifade ile bu asamada medya planin1 gercek
hayattaki uygulamasi ile sayisal olarak karsilagtiran ve gerekli agiklamalar1 igeren bir rapor
hazirlanir. Kampanyanin biitce bazinda degerlendirilmesi baglaminda bin kisiye erigim maliyeti
(CPT) ile bir reyting puant maliyetinin (CPP) yaninda bagvurulan diger belli bagli parametreler
ise asagidaki bigimde hesaplanan harcama pay1 (share of spending, SOS) ile seslenme payidir
(share of voice, SOV) (Tosun vd., 2018, s. 556; Suher vd., 2012, s. 53). Ilgili hesaplamalar
rakipler karsisinda yapilan reklam harcamasi ve erisilen GRPs degerinin karsilastirilmasina izin
Verir.

Sekil 6 Harcama Pay: ve Seslenme Payt

Uriin Reklam Harcamasi

Harcama Pay1 (SOS) = X 100

Uriin Kategorisinde Toplam
Reklam Harcamasi

Uriin Toplam GRPs

Seslenme Pay1 (SOV) = X 100

Uriin Kategorisi Toplam GRPs

Degerlendirme asamasinda olusturulan rapor sadece medya ayagi ile ilgili olup satiglart veya
farkindaligi arttirmak gibi kampanya neticesinde hedeflenen ve reklam verenin, yaratici ekibin, medya
planlayicinin ve satin alma grubunun bir biitiin olarak sorumlulugunda olan daha biiylik sorunlarla
ilgilenmez (Sissors & Baron, 2010, s. 43). Degerlendirme asamasinda asagidaki sorularin géz oniine
alinmasi faydali olacaktir (Katz, 2008, s. 170):

1. Siklik (frequency) ve erisim (reach) analizi yapildi m1?

2. Reklamlar planlandig1 gibi yaymlandi m1?

3. Medya

araglarmin  hedeflenen

amagclar

karsisinda nasil

performans gdsterdigini

Ol¢iimleyebilmek adina Nielsen gibi arastirma sirketlerinin verilerine erisim saglaniyor mu?

4. Bir sonraki yil kapsamimda medya planinin nasil gelistirilebilecegi konusunda Oneriler

nelerdir?

Yukarida ortaya konan medya plan1 agamalar bir biitiin olarak Tablo 4’deki gibi 6zetlenebilir.

Tablo 4 Medya Planlama Siirecinin Asamalar:

Pazarlama Sorunu

4

Durum Analizi

Isletmenin ve rakiplerinin
analizi asagidaki maddeler
cercevesinde yapilir:

1. Toplam pazarin bilyiikliigi
ve pay1

2. Satig gecmisi, maliyetler
ve karlar

3. Dagitim uygulamalari

=)

Pazarlama Stratejisinin
Olusturulmasi

Pazarlama sorununun
¢cOzlimiine yonelik
asagidaki hususlarda
kararlarin verilmesini
igerir:

1.Pazarlama hedefleri

=y 1. Uriin tiiketici ihtiyacim

Yaratic1 Stratejinin
Olusturulmasi

Reklamlar araciligryla neyin
iletilecegine asagidaki
unsurlar goz oniine alinarak
karar verilen asamadir:

nasil karsilayabilir?

148

SDU IFADE Dergisi | Aralik/December 2023 Cilt/Volume 5, Sayi/Issue 2



SDU IFADE Dergisi / Journal of SDU IFADE
e-ISSN: 2792-0453

4. Satis yontemleri 2. Uriin ve maliyet 2.Uriin reklamlarda nasil
5 Reklamm kullanma stratejisi konumlandirilacaktir?
6. Beklentiler 3. Dagitim stratejisi 3. Metnin temasi
7 Uriin 4. Pazarlama karmasi 4. Reklamin amaglari
5. “En iyi” pazarin 5. Reklamlarin sayisi ve
belirlenmesi boyutu

\ 4

Medya Amaglarinin Belirlenmesi

Pazarlama amaglari ve stratejileri medyanin bagarabilecegi hedeflere doniistiiriiliir.

¢

Medya Stratejisinin Olusturulmasi

Medya amaglarindan hareketle planlayicinin medya se¢imine rehberlik edecek strateji olusturulur.

Medyanin Se¢imi

Belirlenen kriterlerden hareketle kampanyada gazete, dergi, radyo, televizyon ve digerleri olmak
iizere hangi medya sinifina basvurulacag belirlenir. Bu noktada s6z konusu smiflarin okuyucu,
izleyici veya dinleyici sayilar1 géz Oniine alinir.

4

Medya Ortaminin Secimi

Daha dnceden belirlenmis medya siifi icinde beklentilere en uygun nitelikleri tagiyan ortamlara
karar verilir. Bu kapsamda s6z konusu ortamin tespit edilmesini saglayacak sorulara cevaplar aranir.
Orn: Dergilere reklam verilecekse hangi dergiler olmalidir veya televizyon reklami yapilacaksa
ulusal m1 yoksa kablolu yaymda mi1 yayimlanacaktir? vb.

3 ) )

Yaymn Medyasi Basihh Medya Diger Medya Tiirleri
1-Ne tiir bir sponsorluk s6z 1-Hangi giin ve aylarda 1-Billboardlar
konusudur? (tek, ortak vb.) kag tane reklam -

o X Nereye konumlandirilacagi
. gosterilecektir?
2-Erigim ve siklik ne Tiirii
olmalidir? 2-Reklamin yerlesimi
o e .
3- Zamanlama nasil nasil olmalidir? r2n gloimdan posta ve diger
olmalidir? Hangi giin ve 3-Ozel bir talep var m1? Y
aylarda reklamlar (Katlanabilir sayfalar, Medyanin karakteristigine
yaymlanacaktir? alanin digina tagma, renk oOzel kararlar
vb.)
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4-Reklamlar programa mi1 4-Erisim ve siklik ne
yoksa programlar arasina m1 olmalidir?
yerlestirilecektir?

4 % 4

Ol¢me Degerlendirme

Degerlendirme agamasi

Kaynak: (Sissors & Baron, 2010, s. 16 ile Belch & Belch, 2003, s. 304’den Tiirkge’ye uyarlanmstir.)

Sonuc¢

Herhangi bir pazarlama sorununun ¢oziimiine katki saglama gayesiyle girisilen reklam
kampanyalarinda, pazarlama, iletisim ve yaratic1 strateji dogrultusunda olusturulan reklam mesajlarinin,
dogru yer ve dogru zamanda, dogru hedef kitleye, en uygun mecralar araciligiyla ve gerekli siklikta
ulastirilmas1 adeta basarinin anahtar1 konumundadir. Oyle ki, reklam kampanyalar1 ¢ergevesinde
belirlenen biitcenin biiyiik bir kisminin medya harcamalarindan olustugu fark edilmektedir. Dolayisiyla
dogru medya secimi gerek hedef kitleye reklam mesajlarini ulagtirma gerekse biitcenin etkili bir bigimde
kullanilmas1 adina 6nemlidir. Medya se¢imi ise yaratici brieften bagimsiz olmayacak sekilde medya
planlayici tarafindan ortaya konan ve bir dizi asamayir kapsayan medya plam1 iginde
gergeklestirilmektedir. Pazarlama sorununun tespit edilmesi, durum analizinin gerceklestirilmesi,
pazarlama stratejisinin ve yaratici stratejinin olusturulmasi adimlarini takiben medya plani genellikle,
medya amaclarmin belirlenmesi, medya stratejisinin olusturulmasi, medyanin ve mecranin se¢imi,
6lecme ve degerlendirme agsamalarini icermektedir.
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