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OZET

Medya planlama sirketin pazalama planimin 6nemli kismim kapsar.
Medya planlama pazarlamanin ¢ok 6nemli bir unsurudur. Bir iiriin
tamtiminda yapti@imiz reklamin nerede, ne zaman, hangi hedef
kitleye, hangi aracilarla yaymlanacagim inceleyen siirec medya
planlama siirecidir. Medya planlamada en onemli faktorlerden biri
medya mesajidir. Yalnis belrlenmis bir mesaj tiim kampanyayi

etkisiz hale getirerek telafisi imkansiz olan hasarlara neden ola bilir.

Meya mesaji onemli odugu kadar, nerede yayimlanacagi da bir o
kadar onemlidir. Bunu tesbit etmeden once reklamin hangi amaclla
yayinlanacagi saptanmalhidir. Sonrasinda reklamin geleneksel medya
m1 yoksa dijital medyada yayimnlanacagi, ve dahasi bu miicralarin
kendi icinde de hangi platformda yayinlayacagimiz onemlidir. Bu
secimi yaparken tabii ki biitcemizi goze alarak secim yapmalyiz.
Bunun icin 2 yontem var. Birincisi var olan reklam biitcesine gore

plan yapmak, Kincisi planlanmuis bir siirec icin biitce ayirmak.

Iyi bir medya planlamanin 6nceliklerinden biri de hedef kitleye
ulasimdir. Bu zaman gozardi etmememiz gereken bazi seyler vardir.
Bunlar : geleneksel medya m dijitel medyami, benim hedef kitlem
hangi yas araligindadir ve bu hedef kitle en ¢ok hangi Kitlesel
Iletisim Aracim kullanmaktadir, hedef kitle bu reklamn hangi
siklikla gormeli, mali acidan bize en uygun sikhik paketini hangi

mecra sunuyor, bu mecralar ne kadr izleniyor gibi faktorlerdir.

Kampanyanin sonunda ise reklamin etkiniligini hangi diizeyde
oldugu saptanilir. Bunun i¢in baz statistiklere ihtiyacimiz ola bilir.
bu statistikleri isterse sirket kendisi isterse medya planlama

kurumlar1 aracngiyla elde ede bilir.
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GIRIS
Medya planlama pazalama acisinda olduk¢a 6nemli bir siirectir. Medya
planlamanin 6nemli unsurlarindan biride medya mesajlaridir. Medya
mesajlarinin - dudru  saptanmasi reklam kampanyasini etkinligini
dogrudan etkiliyor. Bunun yan1 sira mesajlarin hangi mecrada, ne zaman,
hangi araliklarla, reklam yerlestirilicegi de Onemlidir. Bu zaman
tercihlerimiz geleneksel medya ve dijital medya olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Bunlar1 tercih ederken biitgemize de dikkat yetirmek
zorundayiz, bu zaman diistinmemiz gereken konular: hangi mecralar angi
fiyata ne zaman ne aralikla reklam veriyor, ve bu mecranin getnel
izleyici sayisi ne kadardir. Bu izleyici sayist bizim hedef kitleyle iist iiste
ortiisiiyormu ve b. konulardir
Reklam kampanyasinin sonunda reklamin etkinligini, mecranin
etkinligini 6l¢e bilmek olduk¢a 6nemlidir. Bunun i¢in reklam mecralari
bize bazi statitikleri sunmaktadir. Lakin bu statistiklerin genisligi her
mecra icin farklidir 6rnegin: dijital mecra bize cok detayli statistik
sunarken geleneksel medya sadece reklamin kag¢ kisiye ulastigini
sunmaktadir. Bu durumda reklamveren sadece satislardaki artisa bakarak
reklamin etkinligi le bagl bir var sayimda buluna bilir.
Bir diger konuda satin alma zamani hangi biitgeleme stratejisini
izleyecegimizdir. Bu stratejileri sececegimiz zaman dikkat etmemiz
gereken en Onemli konu sirketin finansal durumu ve reklam
kampanyasindan olan beklentilerdir. Bu iki faktoriin harmanlamasindan
sora bir karar varmak onemlidir. Ciinkii eger sirketin finansal durumu
1yi degilse ¢ok biiyiik ¢apli bir kampanya bizim i¢in asir1 riskli olur.
Arasitirmada deginecegimiz onemli konulardan biri de Azerbaycanda

medya ve reklam piyasasinin durumudur, hangi kanal, radyo, gazete,



dergi, sosyal medya, ve b. platformlar ne kadar izleyiciye sahiptir ve

fiyatlar1 nasildir gibi konulara deginicez.



BIRINCi BOLUM
PAZARLAMA VE RAKLAM

1.1. PAZARLAMA KAVRAMI

"Pazarlama, isletme amagclarini gergeklestirmek, mevcut ve potansiyel
misterilerin istek ve ihtiyag¢larini tatmin etmek i¢in mal ve hizmetleri
tireticiden  tiiketiciye veya  kullanictya dogru  ydnlendiren
organizasyon faaliyetlerinin biitiiniidiir" (Omer Dinger. 24.11.2012
www.pazarlamamakaleleri.com ). Organizasyonlarda pazarlama bir
plan icinde ele almir. Bu planin birden fazla islevi vardir: Ekip
misyonu belirler veya tekrar ayarlar. Markanin gilincel pazarlama
durumunu degerlendirir. Ag¢ik uclu ve zaman smirli pazarlama
hedefleri olusturulur. Pazarlama hedeflerine ulasmada kullanilacak
stratejileri tanimlar. Bu stratejilerin uygulanmasi i¢in taktikler veya
eylem planlar olusturur. Tiim pazarlama faaliyetleri i¢in belirli bir
biitce Ongoriilmektedir. Bir pazarlama plan1 4 unsur igerir. Bunlar:
durum analizi, pazarlama hedefleri, pazarlama stratejisi ve pazarlama
taktikleridir. Durum analizi, markanin mevcut durumunu, pazarin
yerini belirlemek i¢in yapilir. Pazarlama hedefleri genellikle satis
hedeflerine ve iletisim hedeflerine ayrilir. Pazarlama stratejisi, hedef
pazarlart tanimlamak, konumlandirmayr belirlemek ve uygun

pazarlama karmasini belirlemektir.

1.1.2. Pazarlama Karmasi (4p )

Pazarlama karmasi 1960'larda profesor E. Jerome McCarthy
tarafindan onerildi. (McCarthy, Jerome E. (1964). Temel Pazarlama
Yonetsel Bir Yaklasim.) "Dort Ps" olarak adlandirilan dort temel

unsurdan olusur. Uriin, gergek {iriinii temsil eden ilk P'dir. Fiyat, bir



irliniin degerini belirleme siirecini temsil eder. Yer, iirliniin dagitim
kanallari, pazar kapsama alani ve hareket organizasyonu gibi
tikketiciye ulasma degiskenlerini temsil etmektedir. En son P, hedef

pazara ulagma ve iirlinii satin almaya ikna etme siirecidir.

1.1.2. Pazarlama ve Medya Plani Arasindaki Iliski

Medya plani ile pazarlama plan1 arasinda gii¢lii bir iligki vardir.
Durum analizi baglaminda, medya plan1 hakkindaki kararlar hakkinda
cikarimlarda bulunmak son derece Onemlidir. Ayni medya plani,
ornegin piyasaya yeni katilan bir {iriin ve uzun yillardir sektorde
bulunan bir {iriin i¢in uygulanmamaktadir. Bununla birlikte, dagitim,
satis yeri, fiyat, ambalaj ve promosyon da dogrudan medya

planlamasiyla ilgilidir.

1.2. REKLAM KAVRAMI

Simdi reklam kavrami hakkinda konusalim. Reklam, reklam verenlerin
triinleri i¢in, ikna edici, yapilandirilmis ve diizenlenmis kisisel olmayan
bir iletisim tiridiir. Reklam, pazarlama siirecinde pazarlama planina
dahil edilmesi gereken bir siirectir. Reklamin bazi hedefleri var.
Farkindalik yaratmak, bilgilendirmek, ikna etmek, arzu ve eylem
yaratmak, reklamin ana hedefleridir. Reklam hedefleri ve planlart 6zel

olarak tanimlanmali ve uygulanmalidir.

1.2.1. Reklamcilikta Aida Teorisi
Reklamlar genellikle dergilerde ve gazetelerde, televizyonda, radyoda ve
eklam panolar1 ve hatta giinlimiizde internette yer alir. Reklamlar sadece

satigla ilgili olmak zorunda degil ayn1 zamanda tiiketicinin davraniglarini



degistirmeye ikna edebilirler. Basarili reklamlar genellikle AIDA Teorisi
olarak bilinen asagidaki yapiya uymaktadir:

1 Dikkat

0 lgi

[ Arzu

] Harekete gecme

1.2.1.1. Dikkat
Reklam halkin dikkatini ¢ekmelidir. Halkin dikkatini ¢ekmek igin

basaril yollar jingle, logo veya slogan gibi faktorleri 6ne ¢ikarmaktir.

1.2.1.2. Iigi

Reklaminiz halkin ilgi degerini korumalidir:

Dikkatlerini yakaladiktan sonra ilgiyi korumak en zor kisimdir.

Gerekirse kamoyuna bir sekilde etki ede bilirsiniz, bunun i¢in:

e Duygularina hitap edebilirsiniz (mutluluk, korku, 6fke)

o Kiskangliklarina, bencilligine,  bencilliklerine dolaylisiyla
zayifliklarina hitap ede bilirsiniz

e Sorunlarima hitap edebilirsiniz (zaman yoksul, is sorunlari, kiiresel

catigmalar)

1.2.1.3. Arzu

Reklaminiz tiiketicide arzu yaratmali veya tesvik etmelidir:

Cogu insan bir seye ihtiya¢ duyuyor ya da bir seyleri birsey arzuluyor.
bunlardan en 6nemlileri i¢in asagidakilerdir:

e onlarin yagamini siirdiirme arzusu

e yasamda ilerleme arzusu



e baris ihtiyaglar
e kendileri hakkinda iyi hissetme arzusu

e ailelerini koruma arzusu.

1.2.1.4. Hareket

Basaril1 bir ilan, tliketicini harekete gecmeye davet edecektir.

Bu bir telefon numaras1 calmak, degistirebilecekleri bir davranis, bir

internet adresi veya katilmak i¢in bir grup ola bilir Bunun i¢in énemli

ipuglart:

e Kisith zamani kullanmak, ¢iinkii bu bilgileri daha acil hale getirir.

e Duygusal dili kullanmak yani insanlarin sdylediklerini hissetmesini
saglamaya ¢aligmak. "Dene", "acele et" ve "simdi harekete ge¢" gibi

zorlu fiiller kullanmak

( www.wettropics.gov.au )

1.2.2. Reklam Arastirmasi

Reklam arastirmasi, reklamin etkinligini ve verimliligini artirmak i¢in
calisan Ozel bir arastirma seklidir. Farkli metodolojileri kullanan ¢esitli
arastirma big¢imlerini gerektirir. Reklam arastirmasi, 6n test (kopya testi
olarak da bilinir) ve reklamlarin ve / veya kampanyalarin son testini
igerir.

On test, odak gruplari, derinlemesine hedef kitle goriismeleri (bire bir
goriismeler), kiigiik olgekli kantitatif calismalar ve fizyolojik 6l¢iim de
dahil olmak {izere, cok ¢esitli niteliksel ve niceliksel teknikleri igerir. Bu
arastirmalarin amaci, farkli gruplarin ¢esitli mesajlara ve gorsel uyarilara
nasil tepki verdigini daha iyi anlamak ve bdylece reklamin iletisim

hedeflerini ne kadar iyi karsiladiginin bir degerlendirmesini saglamaktir.


http://www.wettropics.gov.au/

(CopyTesting.org. Www.copytesting.org. Orijinalinden 25 Nisan 2017
tarthinde arsivlendi. 13 Subat 2017°de geri alindi.)

Post-test, on testle ayni tekniklerin cogunu kullanir, genellikle reklamla
iliskilendirilebilecek farkindalik veya tutumdaki degisikligi anlamaya
odaklanir. Dijital reklamcilik teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte,
bir¢ok firma gergek zamanli verileri kullanarak reklamlar: siirekli olarak
test etmeye basladi. Bu, A / B split testi veya ¢ok degiskenli test seklinde
olabilir.

Siirekli reklam izleme ve Communicus Sistemi, test sonrasi reklamcilik
aragtirma tiirlerinin rakip ornekleridir. (Peeter Verlegh, Hilde Voorveld
ve Martin Eisend, editorler. Reklam Arastirmalarindaki Gelismeler (Cilt
VI): Dijital, Klasik, Ince ve Alternatif (Springer, 2015).)

1.2.3. Semiyoloji

Tiiketiciler ve pazarlamacilar arasindaki anlamlar, giinliik nesnelerde
kodlanmuis isaret ve sembolleri betimlemektedir. (Mick, Devid Glen
(Eyliil 1986). "Tiiketici Arastirmalar1 ve Semiyotikler: Isaretlerin,
Sembollerin  ve Onemlerin Morfolojisini Kesfetmek". Tiiketici
Arastirmalar1 Dergisi. 13 (2): 196. doi: 10.1086 / 209060.) Semiyotik,
isaretlerin incelenmesi ve nasil yorumlandiklaridir. Reklamin marka
isimleri, logolar, paket tasarimlari, basili reklamlar ve televizyon
reklamlar1 gibi bircok gizli isareti ve anlami vardir. Semiyotikler,
(6rnegin) reklamlarda aktarilan mesaji incelemeyi ve yorumlamayi
amagclar. Logolar ve reklamlar iki seviye olarak yorumlanabilir - yiizey
seviyesi ve temel seviye olarak bilinir. Yiizey seviyesi, bir {iriin i¢in bir
goriintli veya kisilik yaratmak i¢in yaratici olarak isaretler kullanir. Bu
isaretler resimler, kelimeler, yaz tipleri, renkler veya sloganlar olabilir.

Temel seviye gizli anlamlardan olugmaktadir. Goriintiiler, kelimeler,



renkler ve sloganlarin birlesimi seyirci veya tiiketici tarafindan
yorumlanmalidir. "Reklam analizinin anahtar1", isaretleyicidir ve
belirtilir. Isaretleyici nesnedir ve isaret edilen zihinsel kavramdir. Bir
{iriin bir isaretleyiciye ve bir isarete sahiptir. Isaretleyici renk, marka adu,
logo tasarimi ve teknolojidir. Belirtilen, anlamsal ve ¢agrisimsal olarak
bilinen iki anlama sahiptir. Anlamsal anlam, iriiniin anlamdir.
Televizyonun anlamsal anlami, yiiksek tanim olmasi olabilir. Mantiksal
anlamu, iirtiniin derin ve gizli anlamidir. Bir televizyonun konjontatif bir
anlamu, en iist diizeyde olmasi olabilir. (Beasley, Ron (2002). Ikna Edici
Isaretler: Reklamin Semiyolojisi. Berlin, Almanya: Walter deGruyter
GmbH & KG. ISBN 3-11-017341-7.)

Apple'm reklamlari, Apple'n hedef pazarinin yasi olan bir kisinin siyah
siluetini kullandi. Silulayr mavi ekranin Oniline yerlestirdiler, boylece
siluetin arkasindaki resim siirekli degisiyordu. Ancak, bu reklamlarda
ayni kalan tek sey, arka planda miizik oldugunu ve siluetin bu miizigi
beyaz bir iPodda dinlemesidir. Beyaz kulakliklarla d. Reklam yoluyla,
bir dizi kulakliktaki beyaz renk artik miizik cihazinin bir iPod oldugunu
gosteriyor. Beyaz renk, hemen hemen tiim Apple iirlinlerini temsil eder.
Toplumsal cinsiyet semiyotikleri, isaretlerin yorumlanma sekli {izerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Reklamcilikta cinsiyet rolleri dikkate
alindiginda, bireyler ii¢ kategoriden etkilenmektedir. Uyaranin belirli
ozellikleri, mesajin ayrintilandirilmasini artirabilir veya azaltabilir (iiriin
feminen veya erkeksi olarak algilanirsa). Ikincisi, bireylerin 6zellikleri,
mesajin dikkatini ve ayritilarim1 etkileyebilir (geleneksel ya da
geleneksel olmayan cinsiyet rolii yonelimi). Son olarak, durumsal
faktorler mesajin detaylandirilmasini etkilemek icin onemli olabilir.
(Ademola, Owolabi (2005). "Cinsiyet Rolii Oryantasyonunun, Reklam

Sunucusunun Cinsiyetinin ve Uriin Tiiriiniin Reklam Verimliligine



Etkisi". Avrupa Bilimsel Arastirma Dergisi. 35 (4): 537-543.) iki tiir
pazarlama iletisimi iddialar1 nesnel ve Oznel vardir. (Kog¢, Erdogan
(2002). "Pazarlama iletisiminde cinsiyetin etkisi: bilissel ve duyussal
isaretlerin rolii". Pazarlama Iletisimi Dergisi. 8 (4): 257. doi: 10.1080 /
13527260210145993.) Hedef iddialar, iddianin markay1 somut bir iiriin
veya hizmet 6zelligi ile iliskilendirdigi boyuttan kaynaklanir. Ornegin,
bir kamera otomatik odaklama o6zelliklerine sahip olabilir. Oznel
iddialar, bir {irlinlin veya hizmetin maddi olmayan yo6nlerinin duygusal,
oznel, izlenimlerini ifade eder. Fiziksel gergeklikleri olmadigindan,
dogrudan algilanamayan bir iirliniin veya hizmetin fiziksel olmayan
ozellikleridir. Mesela brosiir giizel bir tasarima sahip. (Holbrook, Morris
(Kastm  1978). "Tutum Yapisimin  Otesi:  Bilgilendirici  Tutum
Belirleyicilerine Dogru". Pazarlama Arastirmasi Dergisi. 15 (4): 545.
doi: 10.2307 / 3150624. JSTOR 3150624.) Erkeklerin nesnel pazarlama
iletisimi iddialarina daha 1yi yanit verme egilimi gosterirken, kadinlar
Oznel pazarlama iletisimi iddialarina daha iyi yanit verme egilimindedir.
(Silverman, Julian; Kral, Catherine (1970). "Pseudoperceptual
defferentiation". Danismanlik ve Klinik Psikoloji Dergisi. 34 (1): 119—
23. doi: 10,1037 / h0028807. PMID 5436459.) Ses kayitlarinda yaygin
olarak reklam yayinlama kullanilmaktadir. Cogu seslendirme erkekler
tarafindan yapilir,% 94'e varan rakamlar rapor edilmistir. ("Kadin
Unliiler Hala Sesli Calismalarim Cam Tavani ile Kirilmaz". 9 Ekim 2015
tarihinde orijinalden arsivlendi.) Son yillarda daha fazla kadin
seslendirme olmustur, Ancak agirlikli olarak gida, ev iirlinleri ve kadinsi
bakim {irtinleri i¢in. (Chandler, Daniel; Griffiths, Merris (2010).
"Oyuncak Reklamlarinda Toplumsal Cinsiyet Farklilastirilmis Uretim
Ozellikleri". Yaym ve Elektronik Medya Dergisi. 44 (3): 503. doi:
10.1207/s15506878jobem4403_10. )



1.2.3. Reklam Kampanyasi

Bir reklam kampanyasi, entegre bir pazarlama iletisimi (IMC) olusturan
tek bir fikri ve temay1 paylasan bir dizi reklam mesajidir. Bir IMC, bir
grup insanin fikirlerini, inanglarimi ve kavramlarmi bir biiyiik medya
issii olarak gruplayabilecegi bir platformdur. Reklam kampanyalari
belirli bir zaman dilimi boyunca farkli medya kanallarindan yararlanir ve
belirlenen kitleleri hedefler.

Kampanya temasi, tanitim faaliyetlerinde alinacak olan merkezi mesajdir
ve bir dizi i¢cin motifi belirleyen reklam kampanyasinin ana odak
noktasidir. Kullanilacak bireysel reklamlar ve diger pazarlama iletisimi.
Kampanya temalar1 genellikle 6nemli bir siire i¢in kullanilma amaci ile
tretilir, ancak ¢ogu etkili veya piyasa kosullari, rekabet ve pazarlama
karmas1 olmayan faktorler nedeniyle zamansaldir. Kampanya temalari
genellikle onemli bir slire i¢in kullanilma amaci ile Ttretilir, ancak
bircogu etkili olma veya pazar kosullari, rekabet ve pazarlama karmasi
gibi etkenler nedeniyle zamansaldir. (William J. Stanton. Pazarlamanin
Temelleri. McGraw-Hill (1984).)

Reklam kampanyalar1 belirli bir hedefi veya bir dizi hedefi
gerceklestirmek i¢in olusturulmustur. Bu tiir hedefler genellikle bir
marka olusturmak, marka bilinirligini artirmak, doniisiim / satis oranini
arttirmaktir. Bu hedeflerin gergeklestirilmesinde basar1 veya basarisizlik
orani, etkinlik Slgiitleri ile hesaplanmaktadir. Bir reklam kampanyasinin
etkili bir kampanya saglamak i¢in dikkate almasi gereken 5 temel nokta
vardir. Bu noktalar, entegre pazarlama iletisimi, medya kanallari,

konumlandirma, iletisim siireci diyagrami ve temas noktalaridir.
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1.2.4 Entegre Pazarlama Kuruluslari (Integrated Marketing
Communication IMC)
Entegre pazarlama iletisimi (IMC), kuruluslarin gogunlugu tarafindan,
pazarlama ve reklam kampanyalarini nasil yaymlayacaklari konusunda
bir stratejik plan gelistirmek icin kullanilan kavramsal bir yaklasimdir.
Son zamanlarda, pazarlamacilarin ve reklamverenlerin tiiketicileriyle
etkilesim kurma bigimlerinde bir degisiklik olmustur ve simdi bunu
Reklam / Pazarlama ekipleri ve tiiketiciler arasinda bir konugsma olarak
gormektedir. IMC, kuruluslarin dijital ¢agda miisteri deneyimlerini
yonetmesi i¢in anahtar bir strateji olarak ortaya ¢ikmistir. 9Courtland L.
Bovee, William F. Arens. Cagdas Reklamcilik, Dordiincii Baski. Richard
D. Irwin, Inc., 1992) Gazeteler, reklam panolar1 ve dergiler gibi daha
geleneksel reklam uygulamalari hala kullaniliyor, ancak onceki yillarda
oldugu gibi simdi da ayn1 etkiye sahip olamiyorlar.
IMC'nin Onemi, pazarlama siirecini hem marka hem de tiiketici i¢in
sorunsuz hale getirmektir. IMC, pazarlamanin tiim yonlerini tek bir parca
halinde birlestirmeye calisir. Buna satis promosyonu, reklamcilik, halkla
iliskiler, dogrudan pazarlama ve sosyal medya dahildir. IMC'nin biitlin
noktasi, pazarlama isinin tiim y6nlerini birlesik bir giic olarak bir araya
getirmektir. Bu, bir medya platformu kullanilirken yontemler, kanallar
ve aktiviteler yoluyla yapilabilir. IMC'nin son hedefi, marka mesajim
tiiketicilere miimkiin olan en uygun sekilde sunmaktir.
IMC kullanmanin avantajlari, marka bilinirligi olusturmak i¢in ayni
mesaj1 birkag kanal {izerinden iletme yetenegine sahip olmasidir. Kitle
iletisim araglarinin hedef kitlelerle kisisel diizeyde etkilesime girmesiyle
karsilagtirildiginda IMC en uygun maliyetli ¢oziimdiir. IMC, kiigiik
isletmelere de fayda saglamaktadir, zira tiiketicileri, ¢esitli miisterileri ile

iletisimi, yeni miisterileri ile bir iliski ve diyalog yaratan arastirma ve
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satin alma asamalarinda zorlayan bir sekilde iletmektedirler. IMC'nin
uygulamaya koydugu popiiler ve acik oOrnekler, tliketiciye dogrudan
pazarlama gibi bir seydir. Organizasyonun, daha once o sirada ne zaman
aligveris yaptiklarindan kisisel bilgi toplayarak ve sonra da posta
gondererek, kisinin markayla ilgilendigini bildigi bilgisi vardir. E-
postalar, metinler ve kisi ile diger dogrudan iletisim. Magaza i¢i satis
promosyonlari, satigla ilgili ‘% 30 indirim’ veya tiiketicilere bir iligki
kurmak i¢in sadakat kartlar1 sunma gibi taktiklerdir. Televizyon ve radyo
reklamlar1 da IMC'den tiiretilen bir reklam stratejisidir. IMC'nin tim
bilesenleri onemli bir rol oynamaktadir ve bir sirket entegrasyon

stratejilerinin uygulanmasini segebilir veya secmeyebilir .

1.2.5. Reklam Siniflandirmasi

Reklam, stil, hedef kitle, cografi kapsam, ortam veya amac¢ dahil olmak
{izere cesitli sekillerde kategorize edilebilir. Ornegin, basili reklamlarda,
stile gore siniflandirma, goriintiilii reklam igerebilir (tasarimli reklamlar)
Olcliye gore satilan ogeler) ve siniflandirilmis reklam (kelime veya satir
tarafindan satilan tasarim 6geleri olmayan reklamlar). Reklam yerel,
ulusal veya kiiresel olabilir. Bir reklam kampanyas: tiiketicilere veya
isletmelere yonlendirilebilir. Bir reklamin amaci, farkindaligi artirmak
(marka reklamciligl) veya dogrudan satis (dogrudan pazarlama reklami)

yapmak olabilir.

1.2.5.1Geleneksel Medya

Reklam i¢in hemen hemen her ortam kullanilabilir. Ticari reklam
ortamlar1 arasinda duvar resimleri, reklam panolari, sokak mobilyasi
bilesenleri, basili el ilanlar1 ve raf kartlari, radyo, sinema ve televizyon

reklamlar1, web afisleri, cep telefonu ekranlari, aligveris arabalari, web
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pop-up'lar1, skywriting, otobiis duragi banklari, insan reklam panolar1 ve
alin reklam, dergi, gazeteler, sehir engelleri, otobiis kenarlari, ucaklarin
yanlarina veya yanlarina yerlestirilen pankartlar ("logojets"), koltuk
arkasi tabla masalarinda ya da tepegdz depolama kutularindaki ucus
reklamlari, taksici kapilar, tavan montajlar1 ve yolcu ekranlari, miizikal
sahne metro platformlar1 ve trenler, tek kullanimlik ¢ocuk bezleri
tizerinde elastik bantlar, banyo tezgahlarinin kapilari, siipermarketlerdeki
el cantalar, aligveris sepeti kollar1 (grabertising), ses ve video akisinin
acilis boliimii, posterler ve etkinlik biletleri ve siipermarket arkasi
gosterileri makbuzlari. "Tanimlanmis" bir sponsorun mesajlarini bir
medya aracilifiyla iletmek icin 6dedigi herhangi bir yer reklamdir.
(Ticari Oyunculuk - Isletme Bilimi "Sosyalbilisim. 17 Subat 2017. 18
Subat 2017 tarihinde orijinalden arsivlendi. 18 Subat 2017'de geri
alind1.)

Tablo 1: Kiiresel reklam paylar (faizle) ( "Yonetici 6zeti: Reklam
Harcamalar1 Tahminleri" (PDF). ZenithOptimedia. Aralik 2015. 4
Agustos 2016 tarihinde orijinalden (PDF) arsivlendi )

Ortam 2015 2017
Televizyon reklami %37,7 %34.,8
Masaiistii ¢evrimici reklamcilik %19.9 %18.2
Mobil reklamcilik %9.2 %18.2
Gazete reklamcilik %12.8 %10.1
Dergiler %6.5 %5.3
Di1s reklmalar %6.8 %6.6
Radyo reklamlari %6.5 %5.9
Sinema %0.6 %0.7

13



1.2.5.1.1. Televizyon

Televizyon reklamciligi en pahali reklam tiirlerinden biridir; Aglar,
popiiler etkinlikler sirasinda ticari saatlerde biiyiik miktarlarda ticret alir.
ABD'deki yillik Super Bowl futbol oyunu, televizyondaki en 6nemli
reklam etkinligi olarak biliniyor - 108 milyondan fazla seyirciyle ve
reklamlarin yalnizca

% 50'sinin reklamlar1 gérmek i¢in ayarlandigini gosteren caligmalar.
("Stiper Kase Reklami Gergekten 4 Milyon Degerindedir". Forbes. 29
Ocak 2014. 2 Ekim 2017 tarihinde orijinalden arsivlendi.) Bu oyunun
2014 baskisi sirasinda, ortalama otuz saniyelik reklam maliyeti 4 milyon
ABD dolar1 ve 60 milyonluk bir nokta i¢in 8 milyon dolar tahsil edildi.
Sanal reklamlar, bilgisayar grafikleri ile diizenli programlamaya
eklenebilir. Tipik olarak bos zeminlere [McCarthy, Michael (17 Ekim
2002). "Dijital olarak eklenen reklamlar, daha c¢ok sporda acilir".
usatoday.Com. 27 Mart 2009 tarihinde orijinalden arsivlendi. 20 Nisan
2009'da alindi.] eklenir veya uzak yayin izleyicileriyle ilgisi olmayan
yerel reklam panolarmin yerine kullanilir. (Keith Mcarthur. "Is".
globeandmail.com. 16 Mart 2006 tarihinde orijinalden arsivlendi. 20
Nisan 2009'da alind1.) Daha tartismali olarak, ger¢ek hayatta hicbir seyin
bulunmadig: arka plana sanal reklam panolar1 yerlestirilebilir. Bu teknik
ozellikle televizyon spor miisabakalarinda kullanilir. Sanal iiriin
yerlestirme de miimkiindir. (Lubell, Sam (October 15, 2017).
"Advertising's Twilight Zone: That Signpost Up Ahead May Be a
Virtual Product”. Archived from the original on July 9, 2017 — via

www.nytimes.com.) ( E-Ticaret Zamanlarina Hos Geldiniz".

Ecommercetimes.com. 3 Mart 2009 tarihinde orijinalden arsivlendi. 20

Nisan 2009'da alindi.) Bir infomercial, genellikle bes dakika veya daha
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uzun bir uzun format televizyon reklamciligidir. "Infomercial" kelimesi
"bilgi" ve "ticari" kelimelerinin bir portmanturudur. Bir infomeryalde
ana hedef, bir dirtii satin aliminin yaratilmasidir, bdylece hedef
sunumunu gorlir ve ardindan iiriinii reklami yapilan {cretsiz telefon
numarast veya web sitesi lizerinden derhal satin alir. Infomercials,
irlinleri ve bunlarin 6zelliklerini tanimlamakta, sergilemekte ve siklikla
gostermektedir ve genellikle miisterilerden ve sektor profesyonellerinden

referanslar almaktadir.

1.2.5.1.2. Radyo

Radyo reklamlari, bir vericiden bir antene ve bu sekilde bir alic1 cihaza
giden havaya radyo dalgalar1 olarak yayimnlanir. Reklamlarin
yayinlanmasi karsiliginda, bir istasyondan ya da sebekeden hava saati
almir. Telsiz, sesle sinirlt olmakla sinirl olsa da, radyo reklamlarinin
savunuculart bunu bir avantaj olarak gormektedir. Radyo, havada ve
cevrimi¢i ortamda bulunabilen genisleyen bir ortamdir. Arbitron'a gore,
telsiz yaklasik olarak 241,6 milyon haftalik dinleyiciye veya ABD

niifusunun ytizde 93'iinden fazlasina sahip.

1.2.5.1.3 internet Uzerinden

Online reklamcilik, miisterileri ¢ekmek i¢in pazarlama mesajlarinin
iletilmesini saglamak amaciyla Internet ve World Wide Web'i kullanan
bir tanitim tiiriidiir. Online reklamlar, bir reklam sunucusundan gelir.
Cevrimici reklamciliga ornek olarak, arama motoru sonug¢ sayfalarinda,
banner reklamlarda, tiklama basina 6deme reklamlarinda, zengin medya
reklamlarinda, Sosyal ag reklamlarinda, c¢evrimi¢i smiflandirilmis
reklamlarda, reklam aglarinda ve e-posta spam'i dahil e-posta

pazarlamaciliinda goriintiilenen igerige dayali reklamlar gosterilebilir.
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Daha yeni bir ¢evrimi¢i reklam bigimi Yerel Reklamlar; Bir web
sitesinin haber akisina girerler ve kullanici deneyimini daha az
miidahaleci olarak gelistirmeleri gerekir. Ancak, bazi insanlar bu
uygulamanin aldatict oldugunu savunuyorlar. (Yerli Reklam Nedir?"
Dijital Pazarlamaci. 6 Eyliil 2015 tarihinde orijinalden arsivlendi. 8 Eyliil
2015 tarihinde alind1.)

1.2.5.1.4 Alan isimleri

Alan adi reklamciligi, genellikle tiklama basina web arama motorlari
tizerinden yapilir. Ancak, reklamverenler genellikle tiriinleri genel olarak
tanimlayan alan adlarina dogrudan yer acar. Bir Internet kullanicisi bir
web sitesini dogrudan kendi web tarayicisina bir alan ad1 yazarak ziyaret
ettiginde, bu "dogrudan gezinme" veya "web igeriginde yaz" olarak
bilinir. Bir¢ok Internet kullanicis1 arama motorlar1 ve cep telefonlar:
kullanarak fikir ve lriin aramasina ragmen, diinyanin dort bir yanindaki

kullanicilar hala adres c¢ubugunu kullanmaktadir. Adres c¢ubuguna

"geranium" gibi bir anahtar kelime yazacak ve sonuna '.com
ekleyecektir. Bazen ayni seyi ".org" veya bir iilke kodu Ust Diizey Alan
(Birlesik Krallik i¢in ".co.uk" veya Kanada icin ".ca" gibi TLD) ile
birlikte yaparlar. Internet kullanicilari genel bir anahtar sozciik yazip,
.com veya baska bir iist diizey etki alan1 (TLD) eklediginde, hedeflenen
bir satis lideri olusturur. (Marc Ostrofsky (2011). "Zengin Tiklaym !:
Internette Para Kazanmak i¢in En Iyi Kilavuz". Bedava basin, Simon ve
Schuster. 15 Nisan 2015 tarihinde orijinalden arsivlendi. 15 Aralik 2014
tarihinde alindi.) Alan adi reklami orijinal olarak Oingo (daha sonra
Applied Semantics olarak bilinir), Google'in erken satin almalarindan

biri tarafindan gelistirilmistir. (Eytan Elbaz (22 Nisan 2013). "On Y1l

Sonra - Uygulamali Semantik Google Ediniminden Dersler".
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Allthingsd.com. 14 Aralik 2014 tarihinde orijinalden arsivlendi. 15
Aralik 2014 tarihinde alindi.)

1.2.5.1.5. Uriin Yerlestirme

Gizli reklam, bir {iriin veya markanin eglence ve medyaya yerlestirildigi
zamandir. Ornegin, bir filmde, asil karakter, Tom Cruise'un karakteri
John Anderton'un Nokia logosuyla en st kosede agikga yazilmis bir
telefonunun bulundugu veya bir parcasi oldugu Azinlik Raporu filminde
oldugu gibi belirli bir tirlinii veya belirli bir markay1 kullanabilir Bulgari
logosu ile kazinmis izle. Filmde reklamin diger bir 6rnegi de, Will
Smith'in oynadig1 ana karakterin Converse ayakkabilarim1 birkag kez
“klasik” olarak nitelendirdigi I, Robot'dur. Ciinkii film ileride ¢ok
uzagindadir. Ben, Robot ve Spaceballs, araglarin 6niinde agik¢a goriilen
Audi ve Mercedes-Benz logolar ile fiitiiristik otomobilleri de vitrine
cikariyor. Cadillac, sonugta Cadillac otomobillerinin kullanildig1 bir¢ok
sahnenin yer aldigi Matrix Reloaded adli filmde reklam vermeyi secti.
Benzer sekilde, Omega Saatler, Ford, VAIO, BMW ve Aston Martin
otomobilleri i¢in {iriin yerlestirme, 6zellikle James Royale filmlerinde
yer aldi. "Fantastik Dortlii: Glumiis Sorf¢ii'niin Yiikselisi" nde, ana
ulagim arac1 6nden biiyiik bir Dodge logosunu gosteriyor. Blade Runner
en belirgin {irlin yerlesimini igerir; Filmin tamami bir Coca-Cola reklam

panosunu gostermek i¢in durur.

1.2.5.1.6. Basili Medya
Basili reklamlarda, gazete, dergi veya ticaret dergisi gibi basili bir
ortamda reklam yayinlanmaktadir. Bu, biiyiik bir ulusal gazete veya

dergi gibi c¢ok genis bir okuyucu kitlesi olan medyadan, c¢ok Ozel
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konularda yerel gazeteler ve ticaret dergileri gibi daha dar hedefli
medyaya kadar her seyi kapsar. Basili reklamciligin bir bi¢imi, 6zel
sahislarin veya sirketlerin, kelime veya hat tarafindan 6denen kiictik, dar
hedefli bir reklami satin almalarma olanak veren, siiflandirilmis
reklamlardir. (Courtland L. Bovee, William F. Arens. Cagdas
Reklamcilik, Dordiincti Baski. Richard D. Irwin, Inc., 1992.). Basili
reklamciligin  diger bir bigimi, genellikle bir gazetenin makale
boliimiinde yer alan tasarim Ogeleriyle daha biiylik bir reklam olan

gorintiilii reklamdir.

1.2.5.1.7. Acik Alan

Diinyanin bazi yerlerinde biriktirme olarak da bilinen panolar, yayalarin
ve strucilerin gegisine iliskin reklamlarin sergilendigi halka agik
yerlerde bulunan biiylik yapilardir. Cogu zaman, biiyiik miktarda gecen
motor ve yaya trafigine sahip ana yollarda bulunurlar; Ancak, toplu
tasima araglar1 ve istasyonlarda, alisveris merkezlerinde veya ofis
binalarinda ve stadyumlarda oldugu gibi ¢ok sayida izleyici ile herhangi
bir yere yerlestirilebilirler. Sokak reklami olarak bilinen form, sokak
mobilyas1 ve kaldirimlarda dis mekan reklamlar1 olusturmak icin
Ingiltere'deki Street Advertising Services tarafindan 6n plana ¢ikmustir.
Marka mesajlarim1 kamuya acik hale getirmek i¢cin Ters Graffiti, hava
dansc¢ilar1 ve 3D kaldirim reklamlar1 gibi {riinlerle calismak. Gizli
acikhava reklami, kamusal alanlarda biiylikk mobil, yapilar (cadirlar)
yerlestirerek i¢ mekan reklamiyla dis mekani birlestirir bazlar. Biiytik dis
reklam alani, gézlemciye giicglii bir ¢ekis getirmeyi amaglamakta, {iriin,
yaratict  dekorun izlenimi yogunlastirabilecegi i¢ mekanlarda
tanitilmaktadir. Mobil reklam panolart genellikle araglara monte edilen

reklam panolar1 veya dijital ekranlardir. Bunlar, miisteriler tarafindan

18



onceden se¢ilmis olan glizergahlarda sadece reklamlarin tasinmasi i¢in
inga edilen Ozel araglarda olabilir, ayrica 6zel olarak donatilmis kargo
kamyonlar1 veya bazi durumlarda ugaklardan yayilan biliyiik pankartlar
da olabilir. Reklam panolart ¢ogu zaman yaniyor; bazilar1 arkadan
aydinlatmali, digerleri ise spot 1s1klar1 kullaniyor. Bazi billboard ekranlar
statik, digerleri degisirken; Ornegin, bir dizi reklam arasinda siirekli veya
periyodik olarak doniiyor. Mobil ekranlar, diinya capinda biiyilik
sehirlerde ¢esitli amaglar i¢in kullanilir: hedef reklam, bir gilinlik ve
uzun vadeli kampanyalar, sozlesmeler, spor etkinlikleri, magaza
aciliglar1 ve benzer tamitim etkinlikleri ve kiigiik 6lcekli firmalardan

biiytlik reklamlar.

1.2.6. Reklam Amagclar

Reklam, miisterilere ve potansiyel miisterilere dogru mesaj1 iletmenin
oniindedir.  Reklamciligin  amaci, tiiketicileri  iirin  hakkinda
bilgilendirmek ve miisterilere bir sirketin hizmetlerinin veya tiriinlerinin
en iyisi oldugunu gostermek, sirket imajini gelistirmek, iriin veya
hizmetlere ihtiyag duymak ve ihtiya¢c duydugunu gostermek, kurulu
tirtinler icin yeni kullanimlar1 gostermek, yeni {iriinleri ve programlari
duyurmak, satis elemanlarmin bireysel mesajlarim1  giliclendirmek,
miisterileri is diinyasina ¢ekmek ve mevcut misterileri tutmak. (Taylor,

John (1978). Kendi isinize nasil baslanir ve basarili olunur. s. 293.)

1.2.6.1. Satis Promosyonlar1 Ve Marka Sadakati

Satis promosyonlari, reklam vermenin baska bir yoludur. Satis
promosyonlari ¢ift amaghdir, ¢linkii bir miisterinin hangi tipte ve nasil
bir araya geldigi hakkinda bilgi toplamak ve satiglar1 baglatmak igin

kullanilirlar. Satis promosyonlar1 yarismalar ve oyunlar, ¢ekilisler, {iriin
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hediye, ornek kuponlar, sadakat programlar1 ve indirimler gibi seyleri
icerir. Satis promosyonlarmin nihai hedefi, potansiyel miisterilerin

harekete ge¢mesini tesvik etmektir.

1.2.7. Reklam Ve Medya Plani Arasindaki iliski

Cok yaygin reklamcilik hedefleri basar1 getirmiyor. Bu noktada, medya
planlamast hangi kanallarin, hangi zaman dilimlerinin ve hangi hedef
kitlelerin reklam hedeflerini gerceklestirmek i¢in kullanilacagim
belirlemekle yiikiimliidiir. Sonug olarak, medya planlamasi pazarlama
planlarinda alinan kararlarin basvuru siirecidir. Bu nedenle medya
planlama siireci, pazarlama plan1t ve stratejisi  belirlenmeden
baslanmamalidir. Medya stratejisinde, bir plan ve program dahilinde
hangi medyanin hangi sayida ve hangi boyutta reklamin uygulanmasi

gerektigi belirlenir.
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IKINCi BOLUM
MEDYA PLANLAMA

2.1. MEDYA NEDIR

Glinliimiizde mediya insanlar1 her alanda kusatmistir. Gilin igerisinde
medya aracilifiyla dagitilan mesajlara maruz kaliyoruz. Bu mediya
diinyas1 genis anlamda bakildiginda Radiyo, internet, TV, Gazete,
Dergileri kapsiyor. Biitiin bu medyalar ise kendi tiiriine gore ikiye
ayriliyor: Elektronik Mediya ve Basili Mediya. Dergi, Gazete ve Agik
hava Reklam panolar1 gibibasili materyaller basili medya 6rnekleridir.

Radyo, TV ve Internet gibi mecralar ise elektronik mediyay: olustururlar.

2.1.1. Medya Mesajlari Ve Ozellikleri.

Mediyada erilen biitiin mesajlar bilgi, eglence ve ticari konularda benzer
ozelliklere sahip. Ornegin: biitim mediya mesajlar1 yapilandirilmig
mesajlardir, bunu unutmayalim. Yani bireysel kararlarla filtrelenir.
Ayrica medya teknoljilerinin smirliliklariyla cercevelenirler. Her
mediyanin kendine has dil 6zellikleri vardir. Bunlar yazinsal ortamlarda
climleler ve paragraflar, gorsel ortamda ise kamera acilari, hareket,
cerceveleme gibi unsurlardir. Internetin ise yorel adresi, bannerlar, ve

dinamik baglantilar gibi unsurlar1 bulunmaktadir.

Biitiin medya mesajlart agik ya da ortilk olarak bazi fikir ya da
goriisleri vurgulamak, hatta benimsetmek ister. Ornegin: Giyim-
kusanma ile ilgili reklamin belirgin mesaj1 liriinii hali ile satmaktir,
ancak bununla birlikte gilizellik anlayis1 ile ilgili ortiik mesajlar1 da

icerir. Her insan dinledigi, okudugu, ve izledigi medya mesajindan
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farkli anlam c¢ikara bilir.Ozellikle medya mesajina sik maruz

kalindiginda daha ¢ok etkili ola biliyor.

(https://dijitalreklamcilik.blogspot.ru/2013/02/pazarlama-reklam-medya-

plan-iliskisi.html) (http://portal.uzem.omu.edu.tr/dersler/2015-
2016/MI14/mip218/mip218 unitel/mip218_unitel.pdf)

2.2 MEDIYA PLANLAMA NE IS YAPAR

Simdi mediya planlama tanimindan bahsedelim. Bir reklam mesajini, ha
ngi iletisim aracina, hangi zaman ve yerde yerlestirileceginin belirlenmes
I mediya planlamanin isidir. Mediya planlayici, mediya planlamay1 olust
ururken su sorulari cevaplandirmalidir: Kar etmek i¢in ne kadar hedef kit
leye ulasiimali? Reklamlar nasil ortamlarda veya KIA” larda yayinlanma
11i? Hedef kitle reklami hangi siklikta gormeli? Reklam zamanlanmasi?
bu ortamalara ne kadar biitce ayrilmali? Biitiin bu sorular cevaplandirildi
rktan sonar reklam
veren onaylar ve reklam kampanyasi bir proje olarak uygulanmaya basla
r. Reklamin nasil ortamda ve zaman dilimlerinde, ne siklikla yayinlanaca
g1 sorusu ne kadar doru cevaplandirilirsa, tiiketicilerin satin alma
egilimlerinde de artis gozlenecektir.
(http://portal.uzem.omu.edu.tr/dersler/2015-
2016/M14/mip218/mip218_unitel/mip218_unitel.pdf)

2.2.1. Medya Amaclan
Bir medya plani, hangi tarihlerin, hangi fiyaskolarin, hangi medya
araclarmin ve hangi araglarin kullanilacagin1i ve istenen sonucun ne

oldugunu belirleyen bir plandir. Bu planlama belgesi yillik planlar,
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erisim ve siklik tahminleri ve biit¢ce verilerini igerir. Medya hedefleri
iletisim hedeflerinden olusturulur. Bu baglamda, medya amaclari;
frekans, maliyet, erisim, agirlik, kapsam, siireklilik gibi 6zelliklerden

olusmaktadir.

2.2.1.1. Hedef Kitleye Yonelik Amaclar

Iyi bir medya planlama stratejisi i¢in hedef kitlenin dogru tanim sarttir.
Bu nedenlerin hedef kitlenin kim oldugunu, nerede oldugunu, ne kadar
biiylikliikte oldugunu bilmesi gerekir. Kirsalda bir anneye sunulacak
mesaj, sehirde yasayan calisan bir kadina gonderilecek mesajla ayni
olmamalidir. Miisterilerin satin alma davranislarin1 ve motivasyonlarini
bilmeleri ¢cok Onemlidir. Tiiketicinin degistirmek istedigi davranislar
onceden bilmemiz gerekiyor. Ornegin, pazarlama hedefimiz miisteri
potansiyelimizi iyilestirmekse, yeni kampanyalar yeni miisterileri
cekmelidir. Yaraticilik, 1980'lerde medya planlamasindan daha
onemliydi. Ciinkii medya duragan ve pek cok alternatif yoktu. Bugiin
medya ortami o kadar degisti ki, yaraticilik ve medya 6nemli. Her {iriin,
marka veya pazarlama mesaj1 icin farkl {iriinler kullanilir. Ornegin, bir
tras kremi goOsteri icin uygunsa, gosterimin iyl yapilabilecegi bir
televizyon, bir sinema salonu ve bir internet kanali secmek miimkiindiir.
Benzer sekilde, canli renklere ihtiya¢ duyulursa, televizyon, internet,
dergi ve dis mekan kullanimi i¢in gazeteler ve radyolar atlanabilir.
Yaratici ¢alismalarimizda hedefimize ulasmada bazi belirleyici faktorler
var. Bu unsurlar hareket ve gosteri, gorseller, indirim kuponu dagitimu,
bilgi aktarimi, farkindalik, mesa; karmasikligi ve yasal gereklilikler

olarak Ozetlenebilir.
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2.2.1.2. Erisim Amaci

Medya planlamasi i¢in ¢ok onemli iki konu var. Bunlardan biri erigim.
Medya erisimini gelistirmek i¢in basvurabilecegimiz yollar vardir.
Medya biitcesini artirabiliriz. Birden fazla kanal kullanabiliriz. Ornegin,
sadece televizyon ic¢in degil, erisimi artirmak i¢cin de dergiye erisim
kullanmiyoruz. Medya araglarinin sayisimi artirabiliriz. Sadece bir dergi
yerine Ui¢ dergi kullanirsak, daha fazla tiiketime sahip oluruz. Ya da

medya programinda gesitlenebiliriz.

2.2.1.3. Sikhk

Bir bagka 6nemli konu sikliktir. Hedef gruba ulasmak icin yetersizdir.
Hedef niifusun hedeflenen maruz kalma sikligi da cok oOnemlidir.
Tiiketiciler her giin yiizlerce reklamla yiizlesiyor. Bir kullanici reklami
defalarca gorse bile, bir marka reklamini ¢ekemeyebilir. Bu yilizden
frekansi, yani frekans1 artirmak hayati Onem tasir. Onceki
programlarimizda reklam planlamasi stratejilerini belirledik. Simdi hangi
stratejinin  hangi kosullarda islevsel olabileceginden bahsedecegiz.
Stireklilik stratejisi, uzun bir satin alma dongiisiine sahip iriin ve
hizmetler i¢in uygundur. Bazi iiriin ve hizmetlerin mevsimselligi belirli
donemlerde yogun reklam gerektirir. Yilin geri kalaninda reklam
yapmak da kaynak israfi olabilir. Bu tiir iirin ve hizmetler i¢in atlama
stratejisi kullanilabilir. Darbe stratejisi en giivenli stratejidir. Ama aym
zamanda en pahalisi.

Medya planlayicisinin gorevi normal olarak reklami, iirliniin satin
almabilecegi yerlere sinirlamaktir. Yani, iirlin sadece belirli bir sehirde
satiliyorsa, yer plani uygulanir. Bolgesel planlarin kapsami daha genistir.
Birden fazla sehir olabilir. Ulusal bir plan tiim iilkeleri kapsar. Ulusal

radyo ve televizyon kanallari, gazeteler ve dergiler, internet mevcuttur.
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Uriiniin nerede ve nerede pazarlandigi ¢ok Onemlidir. Envanter
bolgelerin satiglarina gore kaldirilmali ve zayif ve gicli yerler

belirlenmelidir. Buna gore, bir medya plani hazirlanmalidir.

2.2.1.4. Biitce ile Ilgii Amaclar

Medya planlayicisi biitge planlarin1 ve stratejilerini yapmaktan da
sorumludur. Basili medya i¢in ne kadar, TV i¢in ne kadar, geleneksel
olmayan medya icin ne kadar biitce? Medya planlayicis1 bu sorulara
cevap vermelidir. Reklamverenlerin medyaya tahsis edecekleri biitceyi
belirlerken bir takim faktorler goz oOniinde bulundurulur. Bunlar, yil
icinde en yiiksek satislarin yapildigi donemler, en biiyiik satislarin
yapildig1 pazarlar ve iirlin veya hizmeti satin aldigi kanitlanmis hedef

gruplar.

2.2.2 Medya Planlama Olgiitleri

Oncelikle, bir medya planlayicisinin medya kategorisi veya kategorileri
se¢mesini zorunlu kildigma dikkat ¢cekmeliyiz. Medya kategorilerindeki
farkliliklar farkli hedeflere ulagsmak ic¢in elverisli olabilir. Medya
secimini kitle iletisim araglari, dogrudan pazarlama araglar1 ve satis
noktasi1 pazarlama aracglar1 olarak smiflandiriyoruz. Medya planlayicisi
medya hedefleri dogrultusunda uygun bir aragtir.

Medya Olgiim araclarini iki tlire ayiriyoruz: tiiketici tercihlerini ve
aligkanliklarim1 6lgen medya ve reklamlart 6lgen medya. Bu kategoriler,
medya araglarinin ne kadar takip edildigini, rakiplerin var oldugunu
bildigimiz ve ulasilabilir hedeflere ulasabilecegimiz alanlar1 bilmemize
yardimci olur. Medya Olgiim anketleri iilkemizdeki farkli g¢evrelerde

diizenli olarak yapilabilir.
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Simdi olgiimlerin farkli ¢evrelerde nasil yapildigi hakkinda konusacagiz.
Ik olarak televizyon izleme &lciimlerini dikkate alacagiz. Televizyon
izleme Onlemleri, bir bolgedeki insanlarin televizyon izleme
davranislarmi  6lgmek i¢in  kullanilir. Genel olarak, televizyon
izleyenleri, ne izlediklerini ve ne zaman oldugunu gosterir. Unitam
Meter adi verilen elektronik cihazlarin  yardimiyla gliniimiizde
televizyonda kimin, ne zaman ve nelerin izlendigi hakkinda bilgi
edinildi. Evdeki tiim televizyonlara yerlestirilebilen cihazlar birgok
medya igerigini Olcebilir. Ayrica kontrol cihazlar sayesinde, hangi aile
tiyelerinin televizyon izledigi hakkinda bilgi edinmek miimkiindiir.

BIAAK caligmasinin hedefi; Basin sektoriiniin tiim taraflarimi ortak bir
zeminde bir araya getirmek, reklam pastasin1 biiyiitmek, reklam
ajanslarimi dogru hedef kitleye ulastirmak ve reklamcilarin reklam
harcamalarin1 etkin bir sekilde gergeklestirmelerini saglamak. BIA
calismasinin kapsami, okuyucu ol¢iimii ve detayli profil bilgisi olmak
lizere iki ana boliime ayrilabilir. Okuryazarlik 6l¢iimii; okuma sikligi,
ortalama okuma sayisi, okuma siiresi, gazetenin devam eden boliimleri,
gazete eklerinin okunabilirligi, haftalik ve aylik dergi okumalar1 vb.
Detayli profil bilgisi; diger medya izleme aliskanliklari, kisisel tiiketim
ve sahiplik, demografik bilgiler, ebeveyn miilkiyeti, yasam tarzi vb.

Radyo dinleme o&lgiimleri Radyo Izleme Arastirma Komitesinin
kurulmasiyla basladi. Bu 6l¢tim temel olarak radyo kanalini iyilestirmeyi
ve sektor icin glvenilir veri saglamayr amaglamaktadir. Radyo
panelinden radyo dinleme davranisini yansitan somut ve Olciilebilir
bilgiler elde edilir. Hedef, kedinin radyo dinledigini veya dinlemedigini,
hangi istasyon ve programin nerede ve hangi dinleyicinin dinledigini
ogrenir. Ulkemizde radyo derecelendirme (rating) ol¢iimii giinliik

yontemle yapilmaktadir. Bu yontem, tiim radyo yaymlarimi bireyler
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tarafindan bir hafta boyunca giinde 5 dakika ve iizeri olarak kaydeder.
Dinledikleri radyo istasyonlarini nerede, ne zaman ve nasil dinledikleri
hakkinda ayrintil1 bilgi saglar.
Ulkemizde dijital medyada ve bu ¢aligmalarin her birinde 6l¢iim yapan
tic farkli calisma vardir; Interactive Advertising Bureau, ComScore
(Komskor) ve Nielsen Media Research (Nilsin Media Riserv) tarafindan
yonetilmektedir. Interaktif Reklamcilik Biirosu tarafindan yiiriitiilen
Internet Olgiim Anketi, sitelerin trafi§ini 6lger. Ayrica internet
kullanicilarinin - davraniglarini  iki  farkli panelden izler. ComScore
(Komskor) internette goriintiilenen videolart olger. Bu 6l¢lim, Video
Metrix metodolojisi ile gergeklestirilir. Nielsen Medya Arastirmalari
(Nilsin Media Risorg) internet ortamini Olgen bir arastirmadir. Bu
calismada, giinlik olarak 283 sitede yer alan tiim kampanyalar
bildirilmistir.
Hedef Niifus Indeksindeki (TGI) tiim bilgiler aym kaynaktan
toplanmustir. Tek bir kaynak pazari ve medya arastirmasi olan hedef kitle
indeksinde tiim bilgiler aym1 kaynaktan toplanmaktadir. Hedef kitle
indeksi anketleri, pazarlamacilara, reklamcilara ve medyaya tiiketici
davraniglan ile ilgili 6nemli bilgiler saglar. Bu arastirma, pazarin tim
unsurlar1 arasindaki iliskiyi incelemektedir.
Hedef grup arastirmasinin icerigi 4 kategoride yer almaktadir. Bunlar:

« Uriin Tiiketimi

* Medya tiiketimi

* Demografi

* Tutum ve davraniglar
Anket yilda dort kez glincellenmektedir. 200 {iriin ve 1000 marka dahil
olmak iizere yaklasik 3500 sorgudan olugmaktadir. Reklam harcama

bilgileri ADEX (Adeks) verileriyle toplanmaktadir. Her ¢evrede, nasil ve
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nasil reklam verdikleri, hangi medya planin1 uyguladiklari ve hangi

kanali tercih ettikleri gibi konular incelenebilir.

2.2.3. Medya Stratejileri

Strateji, reklam kampanyas: hazirlama siirecinin odak kaybetmeden
ilerlemesini saglar. Strateji belgesi, hedef kitin tanimiyla baglar. Hangi
olaylarin kullanilacagini anlatan mesajin yapisini agiklar. Erigim, siklik
ve siireklilik hedeflerini belirler ve onlara nasil ulasilacagini anlatir. Her
kanal icin bir biit¢e olusturur. Son olarak, mesajin boyutunu, konumunu

ve zamanlamasini ve biitce kisitlamalarinin etkisini belirler.

2.2.3.1. Cografik Agirlik Stratejileri

Bu tipte kullanilan ilk teknik Para Batch Teknigidir. Iyi ve degerli
pazarlara daha fazla para yatiriyor. Diger teknik, Ad Gross Match
Teknigi'dir. Burada, iyi pazarlar biit¢elendirilirken, zayif piyasalar daha
az karsilagsma saglamak i¢in biit¢celendirilmistir.

Cografi agirliklandirma i¢in bazi yol gosterici ilkeler vardir. Bu seyleri
su sekilde agiklayabiliriz.

* Gegmis, reklam igin her pazarin geri doniisiidiir. Reklam yerel bir
piyasa siiresinde iyi cevap vermezse, fazladan kilo vermek yararh
olmayabilir.

« Karlilik tarihini bilmeniz gerekir. Yerel bir pazara verilen fazladan
agirlik, satis hacmini ve pazar paymi artirmasina ragmen, karli hale
getirmeyebilir,

* Dagitim kanali sorunlarinin farkinda olmaniz gerekir. Bir kanalin
diisik seviyede bir dagilimi varsa, borsa veya diger pazarlama
kanallarindaki bir artistan kaynaklanan problemler varsa, bu problemler

eklenecek agirlig etkileyecektir.
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» Satig glicliniiziin katkis1 miikemmeldir. Baz1 sirketler satis elemanlarini
pazarlama zekasi olarak kullaniyor. Bu nedenle, satis elemanlarinin
bilgileri, agirliklarin uygulanma seklini etkileyebilir.

* Binicilerin giiriiltii seviyesi bizi yonlendirir. Rakipler agirlikli olarak
bir pazarda reklam yapiyorlarsa, bu giiriiltii seviyesi nedeniyle bu pazara
daha fazla agirlik vermek gerekir.

» Reklamin piyasaya katkisi belirleyicidir. Ekstra reklam agirligi ¢ok

maliyetli veya tutarsiz olabilir.

2.2.5. Medya Planlama Adimlari

Program kapsaminda, medya planlama asamalarin1 ve bu asamalarda yer
alan adimlari, sirasiyla yaratict ve fikir odaklt medya planlama yapisini
ve siireclerini ele alacagiz. Oncelikle, medya planmin énemi hakkinda
konusalim. Iletisimde, mesajin ¢agrilacagi mesajin etkinligi acisindan
cok oOnemli bir noktadir. Medya planlamasi, mesajin nerede
sOylenecegini belirleme noktasinda onemlidir. Mesajin nerede ve ne
zaman verilecegini yanlis belirlemek,

geri doniisiimsiiz hasara neden olabilir. Buna goére, mesajin icerigi ve
bicimsel 6zellikleri, kanala gore farklilik gosterir. Ornegin, bir mesajin
televizyondaki icerigi ve resmi oOzellikleri bir radyoda oldugu gibi
olamaz. Yine medyaya sunulan bir kitle iletisim mesaj1 diger medya
kanallarinda farkli bir bigime biirliniiyor. Ayrica, medya planlamasini
reklam ve pazarlama faaliyetlerinden ayirmak miimkiin degildir. Biitiin
bu uygulamalar entegre bir siirecin parcasidir. Ornegin, pazarlama
stratejisi, iletisim stratejisi, reklam stratejisi, mesaj stratejisi ve medya
stratejileri, medya planlamasinin destekleyici ve belirleyici unsurlaridir.
Ik 6nce rekabet analizi ve hedef kitle analizi yapilir. Ardindan, reklamin

bolgesi belirlenir. Reklamin zamanlamasi ve reklam kampanyasinin
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uzunlugu belirlendikten sonra, uygun kanal segilir. Son olarak, satin
alma ve satin alma sonras1 degerlendirmeleri yapilir.
Simdi simdi adim adim disiindiiglimiiz 0gelerin igeriginde ne

yapacagimiz hakkinda konusalim.

2.2.5.1. Rekabet Analizi Ve Hedef Kitle Analizi

Rekabet analizi rakiplerimizin avantaj ve dezavantajlarimi, giiclii ve zay1f
yonlerini, bizi tehdit edebilecek noktalar1 ve tehditleri tanimaktir. Hedef
kitle analizi, mevcut miisterilerimizin ve potansiyel miisterilerimizin kim
oldugunu belirlemektir. Bu bilgi, hedef kitlenin demografik, psikolojik,
irin kullanim1 ve igsel vizyonunu igerir. Demografik o6zellikler
acisindan, yas, cinsiyet, egitim durumu ve medeni durum gibi bilgilerden
bahsediyoruz. Psikolojik oOzellikler, tiiketiciler; diisiinceler, duygular,
inanclar, degerler, ilgi alanlari, tepkiler, 6fke, sevingler, hobiler, yasam
tarzlarl. Uriin kullanimi, hedef kitle tarafindan tercih edilen iiriinlerin
ozellikleri, marka tercihleri, iriinlerin boyutlar1 ve agirliklart gibi
bilgileri igerir. Tiiketici i¢gozlemesi, tiikketicinin neyi1 istedigini bilmek,
neyin kalbinde oldugunu ve neyin gercekte oldugunu anlamaya

caligmaktir.

2.2.5.2. Reklamin Bolgeselliginin Velirlenmesi

Reklamin bolgeselligini belirlerken, hangi cografi bolgelerin ve hangi
dairelerin hedef kitle analizini sunacagma karar vermek oOnemlidir.
MSAT, reklam biitcesi ve cografi bolge arasinda bir iliski kurma
yontemleri vardir. Bunlardan biri de Marka Gelistirme Endeksi. Marka
gelistirme endeksi, ilan edilecek reklamin hangi bolgelerde basarili
oldugunu ve hangi bolgelerde yetersiz oldugunu gosterir. Bagka bir

yontem Kategori Gelistirme Endeksi'dir. Kategori gelistirme endeksi,
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potansiyel pazarlardaki iiriin kategorisinin tiim satislarina bakar. Isaretin

bulundugu kategoriyi degerlendirmemize izin verir.

1.2.5.3 Reklam Zamanlamasi

Bir reklamin zamanlamasi, {iriinlin reklamimin hangi zaman araliginda
yapilacagina karar vermektir. Bu ¢ok 6nemli bir nokta. Tiiketicinin {iriine
olan egilimi periyodik olarak degisebilir. Zamanlama, mevsimsellik,

tatiller ve 6zel giinler, giinler ve saatler degiskenlere gore belirlentir.

2.2.5.4. Reklam Kampanyasi Uzunluk

Bir reklam kampanyasinin stiresi belirlendigi siirece, biit¢eyi, satin alma
dongiislinii, rakiplerin reklamlarini, marka sadakatini, reklamin
yaraticiligim ve medya durumunu degerlendirerek karar verilir. Medya
planlamasinin uzun veya kisa olmasi gerektigine karar verirken Ti¢
strateji takip edilebilir. Bunlar: Siireklilik stratejisi, kalp hizi stratejisi ve
atlama stratejisi. Bombardiman, engelleme ve yanip sonme stratejisi gibi
giinlimiizde de yeni yontemler var.

Simdi bu stratejilerin ne anlama geldigini konusalim.

» Siireklilik stratejisi, bir y1l boyunca siirekli olarak reklam vermek.

* Nabiz stratejisinde, reklamin bazi donemleri yogun, ancak bazi
donemler seyrek fakat kalicidir.

» Atlama stratejisine diizenli araliklarla yapilan reklam kampanyalari
denir.

» Bombardiman en ¢ok izlenen saatlerde reklam bombacisi stratejisidir.

* Bloklarda, ayn1 reklam farkli kanallarda ayni anda gosterilir.

» GOz kirpma stratejisinde, tiim kanallar agir bir sekilde reklami yapilir.
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2.2.5.5. Mecra Secimi

Medya planlamasi s6z konusu oldugunda, reklamlarin hangi dolagimda
yayinlanacagi belirlendi. Kullanmamiz gereken cevap, yazili, gorsel,
isitsel, elektronik, agik hava, yaratici olmaliyiz. Uluslararasi, ulusal,
bolgesel veya yerel kanallardan hangisinin kullanilacagina karar vermek
de gereklidir. Se¢imi, kanal tipine gore simiflandirmak miimkiindiir.
Medyanin se¢iminde dikkate alinmasi gereken bircok nokta vardir.
Ancak ana hedefler, hedef grubun medya aliskanliklar, iiriin 6zellikleri,
gruplarin mesaj isleme kapasiteleri ve maliyet faktoriidir.

(https://prezi.com/6r 10idacwdc/medya-planlama/)

2.2.5.6. Satin Alma Ve Satln Alma Sonrasi Degerlendirme

Simdi bu asama, medyadaki yeri satin alma ve degerlendirme asamasidi.
Satin alma islemi sirasinda indirim goriismeleri yapmak, rezervasyon ya
pmak ve 6deme yapmak. Degerlendirme asamasi, tiim iletisim siirecinin

basarili olup olmadigini goérmek agisindan dnemlidir.

2.2.6. Temel Kavramlar

Oncelikle, medya planlamasinda bilinmesi gereken temel kavramlardan
biri olan goriintiilleme oram hakkinda konusalim. Televizyon ve radyo
yayinciliginda goriis agis1 kavramini kullaniyoruz. Genel olarak izleme,
kag kisinin bir programi izledigini ifade eder. Goriintiilenme oran, bu p
rogramin bir dakikasinda izlenen yiizdedir. izleyiciler bir programi takip
etmemektedir. Bu nedenle, ortalama bir goriintiilenme degeri bulmak
gereklidir. Ortalama goriintiilenme oranini bulmak i¢in kullandigimiz
formda, dakika basina goriintiileme oranini programin dakika sayisina
boleriz.

Goriintiilenme oranini hesaplarken, bir programin izleyici sayisini
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toplam goriintiileyen sayisina boleriz. Baska bir deyisle, izleyici veya
izleyici kitlesinde, her 100 takipginin bir televizyon veya radyo kanali
izledigini_goriiyoruz.Simdi, ikincisi hakkinda konusalim.

Izlemenin payu, belirli bir kanalin belirli bir zaman aralig1 i¢inde ve bir
demografik grup iginde bir kanalin aldig1 ylizdedir.

Yani, televizyon izleyen her 100 kisi, bir kanali kag kisinin tercih ettigini
n sayisal ifadesidir. Hesapladigimizda, programin goriintiileme oranini to
plaminin 100 katina boleriz.

Digertemel konseptimize erisim. Erisim orani, belirli bir siire boyunca te
levizyon veya radyo kanali izleyen ve demografik grupta en az bir dakik
a izleyen farkli kisilerin oranini ifade eder. Baska bir deyisle, programin
belirli bir zaman dilimi ve hedef kitleye kag¢ kez ulastigini ifade eder. He
saplamay1 yaptigimizda, programin ardindan gelen farkli kisilerin sayisin
1, toplam kitlenin 100 katina boliiyoruz.

Son temel kavram televizyon izlemenin ortalama siiresidir.

Bu kavram, bir kisinin belirli bir siire i¢inde belirli bir hedef grupta ortal
ama olarak televizyon izlemeye harcadigi siireyi ifade eder.

Bu kavramlardan yola ¢ikip soyleyebilirizki: Bir reklam analizi yapildig:
nda, bu kavramlarin her biri dikkate alinmalidir. Sadece bir kisiyle ilgile
nir  ve bir degerlendirme yaparsak, yanlis  anlamaya  neden olur.
Ayrica, bir medya planinda farkli medya stratejileri olabilir.

Ornegin, ¢ok sayida insana ulasmak ve farkindalig1 artirmak istiyorsak, y

tiksek erisimli kanallari segebiliriz.

2.2.6.1. Kampanya Etkilinigi Degerlendirmesinde Kullanilan
Kavramlar
[k konseptimiz Briit Takip Oramdir. Bu terim, kampanya sirasinda bir

reklam mesajinin toplam briit izleme, dinleme veya okuma oranini ifade
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eder. Kitle tekrarlanabilirligi sorun oldugu i¢in briit bir deger var. Bu
nedenle net bir oran ifade etmedigini sdyleyebiliriz. Tiim takip orani
degerlerini toplayarak hesaplama yapariz.

Ikinci konseptimize erisim. Bu kavrami daha 6nce konustugumuzdan
biraz farkl diisiinmeliyiz. Bu sefer erisim, en az bir kez kag kisinin bir
reklam mesajini izledigini, duydugunu veya okudugunu gosteren net
takip oranini ifade eden bir kavramdir. Kitle tekrarlanabilirligi bir endise
degil. Yani sadece farkli insanlar diigiintiliir.

Bu kategorideki son konseptimiz ortalama frekans kavramidir. Frekans
genellikle bir reklam mesajinin ortalama kag kez izlendigini gosterir. Bir
ilan mesajin1 sadece bir kez ya da 10 kere goren diger kisi olabilir. Bu
ortalama alma kavramini hesaplamak i¢in, briit izleme oranini erisim
sayisina boleriz.

Simdi maliyete dayah kavramlar1 ele alacagiz. Bu kategorideki ilk
konseptimiz bin Kisiye erisim maliyeti. Bu kavram, bir hedef kitleye ait
bir reklam kampanyasindaki her 1000 kisiye erisim maliyetini ifade eder.
Erisilen kisi sayisimin en yiiksek oldugu nokta, harcanan maliyet en
diisiik, en etkili oldugumuz nokta.

Diger konseptimiz, derecelendirme maliyetidir. Bu konseptle, bir
reklam kampanyasinda, hedef kitle icinde bir derecelendirme puani elde
etme maliyeti hesaplanmaktadir. Hedeflenen briit izlemeyi yakalamak
icin ne kadar bilitce ayirmamiz gerektigini bize bildirir. Hesaplarken,
toplam medya harcamasim1 briit takip oranina gore ayiririz. Briit
izlemenin bir saniyelik maliyeti kavrami, hedeflenen briit izlemeye
ulasmak i¢in saniyede ne kadar biitce ayirmamiz gerektigini bulmamiza
yardimct olur. Hesaplamay1 yaptigimizda, dnce reklam spot basina briit

izleme oranim1  buluruz. Sonu¢ toplam kampanya siiresi ile
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carpilmaktadir. Daha sonra medya plam1 dogrultusunda medya
harcamastyla elde edilen rakam boliinmiistiir.

Harcama Payi, bir {iriine yapilan reklam harcamalarinin, {iriin
kategorisindeki toplam reklam yatiriminin payma karsilik gelir. Diger bir
deyisle, rakiplerin yaptigi reklam harcamalarina kiyasla ne kadar
harcama yapildigimmin bir analizidir. Hesaplama yaptigimizda, {iriin
harcamalarini, iiriin kategorisinin toplam {iriin harcamasinin 100 katina
boleriz.

Shout Share, iiriin kategorisindeki GRP'lerin toplamindan bir iiriin i¢in
elde edilen GRP'leri ifade eder. Diger bir deyisle, rakiplerin elde ettigi
CTP'lerin yiizdesi ile ne kadar GRP elde edildiginin bir analizidir.
Hesaplama yaptigimizda, iriin GRP'lerinin toplam sayisini iiriin
kategorisindeki toplam tiriin GRP'lerinin sayisinin 100 katina boleriz.

Bir reklam kampanyasinin etkinligini degerlendirirken elde edilen tiim
veriler birlikte distliniilmelidir. Maliyet degerlerine ek olarak izleme /

okuma ve dinleme verileri de incelenmelidir.

2.2.7. Ffarkhh Reklam Mecralarimin Karsilaitrilmasi

Kavramin karmasikligindan kagmmmak icin medya, medya ve arag
tanimlarinin medya planlamasi agisindan ne anlama geldigini belirtmek
gerekir. Medya, hedef Kkitleye ulasma seceneklerini ifade eden genel
bir terimdir. Televizyon, gazete, dergi gibi medya medyadir. Mecra,
televizyon, gazete, dergi gibi belirli 6zelliklere sahip bir grup mesaj
tasiyicisidir. Medya ¢ogulcu medyadir. Arag, medya i¢indeki yerini alan

tek bir mesaj tastyicisidir. Ornegin, Musavat Gazetesi bir aragtir.
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2.2.7.1. Medya Siniflar

Medya, incelenen konu bakimindan birka¢ kategoriye boliinerek
incelenebilir. Burada konuya medya planlamasi perspektifinden
yaklasacagiz. Medya planlamacilar ¢esitli kategorilerde de mesaj toplar.
Bunlar geleneksel medya, geleneksel olmayan medya, cevrimici
medya ve ozellikli medyadir. Gelisen teknoloji bu smiflandirmanin
daha fazla ¢esitlenmesine yol agabilir.

Gazeteler, dergiler, televizyon ve radyo gibi haber, eglence ve egitim
igeriklerine ek olarak, reklam verenler, reklam sunmak ic¢in geleneksel
medya olarak da anilirlar. Gelencksel medya, biiyiikk bir kitleye ucuz
erisim saglar. Ayrica, parcalarin kiitlesinde biiylik bir giiven ve saygi
duygusu uyandi. Geleneksel medya, kaynaktan okuyucuya, izleyiciye ve
izleyiciye kadar uzanan tek yoOnli bir iletisim bicimine sahiptir.
Takipgiler, okuyucu dinleyiciler ve geleneksel medya takipgileri i¢in ana
motivasyon, bu olaylarin eglence ve bilgi igerigine sahip olmasidir.
Insanlar gazete, dergi veya televizyon reklamlarini takip etmez.
Geleneklsel olmayan medya alisveris sepetlerinin arkasinda reklam
medyast olarak kullamilan LCD TV'ler, aligveris merkezlerinde,
havalimanlarinda ve metro istasyonlarinda reklam medyas1 olarak
hipermarkette yapistirilan reklam uygulamalar olarak 6zetlenebilir. En
bliyiik sorun, bu medyanin 6l¢iillememesidir.

Cevrimic¢i medya internet ortamini icerir. Cevrimigi ¢evreleri geleneksel
cevrelerden ayiran en onemli 6zellik, tek yonlii iletisim sunmamasidir.
Bilgi, eglence siteleri, Google gibi arama motorlari, Bing, Facebook,
Twitter, Youtube gibi sosyal ag siteleri, kitle iletisim araglarina ulagmak
icin harika firsatlar sunuyor. Olgiilebilir olmak medya planlamasinda

biiyiik avantajdir.
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Insanlarin toplama, yelken ve doga sporlar1 gibi 6zel ilgi alanlar1 vardir.
Burada, 6zellikli medya sinifinin okuyucularinin bu 6zel ayrintilarini ele
alan goriismeciler var. Ozellikli medya genellikle nis medya olarak
adlandirilir. Medyada 06zel ilgi alanlarina yonelik dergiler i¢in 6zel bir

yer var.

2.2.7.2. Televizyonun Giiglii Ve Diisiik Yonii

Onceden belirtmemiz gereken mesajimiz icin mecramzin etkili bir arag
olup olmadigma dair birka¢ soru sorarak oOgrenebiliriz. Bu sorular
Mecra'nin mesaj iletisimi icin yetkili olup olmadigini, Mecra'nin hedef
kitleyl uygun maliyetli bir sekilde ele almasini ve reklam mesaj1 icin
uygun bir kanal sorusu olabilir.

Medya planlama en yaygin kullanilan medya kanalhdir. Ciinki
televizyon reklamlarinda hem goriintii hem ses ve renk hareketlerini
birlikte kullanabiliriz. Televizyonun kitle iletisimi ve kitlelere ulagsma
aract oldugu gerce8i de giiglii bir taraftir. Televizyonun da bazi
zayifliklar1 var. Bunlardan biri, televizyonun reklam kirliligine yol
acabilecegidir. Tlim markalarin televizyona reklam vermesi, tiiketicilerin
televizyon reklamlarindan kacinmasina neden olabilir. Televizyonun bir

bagka zayiflig1 da pahali olmasidir.

2.2.7.3. Gazetenin Giiclii Ve Zayif Yonleri

Gazetelerin gii¢lii yanlar1 hald bir izleyiciye ulasabilmeleri, giincel
olmalari, her tiirlii {iriintin reklaminin yapilmasina izin verilmesi, yerel
ve bolgesel erisimin saglanmasi ve masrafli olmamasidir. Zayif yonleri
arasinda kisa yasam siiresi, yetigkinlere hitap eden yiiksek baski kalitesi

ve reklam kirliligi sayilabilir.
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2.2.7.4. Dergilerin Giiclii ve Zayif yanlan

Dergiler gazeteler gibi basili reklam medyasidir. Gazetelerin farkl
ozellikleri var. Derginin giiclii yonleri, tiiketicilerin 6zel ilgi alanlan ile
erisilebilirligi, yliksek baski kalitesi, uzun Omiir beklentisi. Zayiflik,
biiylimeye erisimin esnek olmadigi, esnek olmadig1 ve rezervasyonlarin

derginin yayinlanmasindan ¢ok 6nce dokiildiigii.

2.2.7.5 Radyolarin Giiglii ve Zayif Yonleri

Reklam kampanyasinin diger bir giicli, yerel ve bdlgesel kampanyalari
destekleyebilmesi ve esnek olmasidir. Zayif tarafta, ¢ok fazla istasyon ve
reklam kirliligi oldugunu soyleyebiliriz, bunun bir arka plan kanali

oldugunu, sadece ses temelli oldugunu soyleyebiliriz.

2.2.7.6. Acik Hava Mecrasinin Giiclii Ve Zayif Yonleri
Acik hava yarislar bazi giiclii ve zayif kanallardir. Siperligi giiclii yonde

acmak, yerel ve bolgesel erisimi saglamak ve maliyet etkin olmak
miimkiin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Zayifliklar, kisitli bir alana

basit mesajlarin verilebilmesi ve ¢evre kirliligi yaratmasidir.

2.2.7.7. Sinema Mecrasinin Giiclii Ve Zayif Yonleri

Sinema ayrica bir reklam araci olarak aktif olarak kullanilmaktadir.
Sineman'in gii¢lii yonleri, izlemesi gereken bir hedef kitleye sahip
olmalar1 ve yiiksek seviyede ses ve goriintii kalitesi saglamalari. Bununla

birlikte, diistik bir popiilasyona erisim saglar.

2.2.7.8 Internet Mecrasmin Giiglii Ve Zayif Yonleri
Internet medyast medya planlamasi agisindan Onemli bir ara¢ haline

gelmigtir. Ciinkii internet kullanim alani yayginlasiyor. 12 yil sonra
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Tiirkiye'de 25 milyon internet kullanicis1 var. Internet platformunun
giiclii yanlar1 arasinda esneklik, kisisellestirilmis mesajlasma ve 6zel ilgi
alanlarma erisim bulunmaktadir. Zayifliklar, reklamlarin rahatsizligina

ve reklam pencerelerinin viriis olarak algilanmasina baglanabilir.

2.2.8 Online Mecralarda Media Planlama

Burada, yeni teknolojilerin gelistirilmesinin, medya planlamacilara yeni
ag gecitleri actigin1 sdylemeliyiz. Bu kapilardan biri ¢evrimi¢i ortamdir.
Simdi, geleneksel medyanin yami sira, bu yeni teknolojiler, yeni
teknolojilere entegre olan medya planlayicilarinin odak noktasi haline
geldi. Ayrica yeni teknolojiler yeni kavramlar1 giindeme getirdi. Bunlar
arasinda dijital reklam, c¢evrimi¢i reklamcilik ve mobil reklamcilik
bulunmaktadir.

Simdi ¢evrimigi reklam tiirleri hakkinda konusalim. Cevrimi¢i medya
reklamlari, kiiresel anlamda Ingilizcede kullanilmaktadir. Bu reklamlara
iki kategoride bakacagiz: afisler (animasyonlar) ve zengin igerikli
reklamlar. Banner (benir), kelimesinin Tiirk karsiligidir. Bannerlar, bir
marka, hizmet veya lirlinii tanitmak i¢in tasarlanmig, reklam amacgh
kullanilan hareketli veya sabit reklamlardir. Afisler diinya ¢apinda kabul
edilen formatlardan olusur. Bu formatlar, ilgili alanin biiytikligtine bagh
olarak degisir. Internet teknolojisinin gelismesiyle standart afislerin
icerigi zenginlesmeye basladi. Standart banner sadece metin ve basit
gorintiiler icerir. Zengin igerikli reklamlar animasyon, ses, video veya
etkilesimli Ozellikler igerir. Zengin igerikli reklamlar ve standart
banner'lar arasindaki en Onemli fark, kullaniciyla etkilesimde
olmalaridir. Kullanimdaki hareketlerinin nasil degistigine bagli olarak
tirleri de degisir. Bunlar genisletilebilir, degisken reklamlar, pop-up

pencereler, banner reklamlar.
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2.2.8.1 Olciimleme Terimleri

Izlenme orani televizyon izleyici dlgiimlerine 6zgii bir kavram oldugu
gibi, ¢evrimi¢i olarak benzersiz Ol¢lim terimleri de vardir. Cevrimigi
medya ic¢in kullanilan Ol¢lim terimlerini genel terimler ve maliyet
kosullar1 olarak iki kategoride inceleyecegiz. Genel metrikler, web
kullanicilarinin web sayfalarina gosterimlerini 6lgmek i¢in kullanilan
terimlerdir.

Simdi bu terimleri sirayla agiklayalim. Bir web sayfasinin belirli bir
zaman araliginda kac¢ kez acildigini1 6l¢me araci. Bir ziyaretei, belirli bir
zaman diliminde bir web sayfasi acan her bir farkli kisinin olgtisiidiir.
Cevrimigi ortam, etkilesime izin veren bir ortamdir. Tiklama, bu
etkilesimin ol¢iimii i¢in gelistirilmis bir terimdir. Tiklanma; kullanicilar
tarafindan bir internet reklaminin tiklanmasidir. Kullanici reklami
tikladiginda, baska bir web sayfasina yonlendirilir. Gosterim terimi, bir
internet reklamimin kullanicilar tarafindan ka¢ kez goriintiilendigini
Olcer. Tiklama orani, tiklandiginda etkilesim 6lciisiidiir. Tiklama orani,
Internet reklamimi tiklayan kullamicilarm goriintiileyen kullanicilara
oranina gore bulunur. Doniisiimle kastedilen, herhangi bir internet
reklaminda kag¢ Kkisinin istenen cevaba cevap verdigini Ol¢mektir.
Reklamu tiklayarak siteyi ziyaret eden, reklamveren tarafindan onceden
belirlenmis etkinligi gergeklestiren reklami tiklayan ziyaretgilerin

yiizdesi, doniisiim oranidir.

2.2.8.2. Maliyet Olciimlerinin Sona Ermesi

Cevrimigi ortam i¢in gelistirilen maliyet Ol¢iim sartlari, hem reklamlarin
satin alma maliyetini belirlemek hem de ¢apraz medya karsilastirmalar
yapmak i¢in kullanilir. Bu terimleri sirayla acgiklayacagiz. Her seyden

once, bin maliyet hakkinda konusalim. Bu terim genellikle reklamin
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amacinin farkinda olan kampanyalar i¢in bir aractir. Ve diisiik maliyetle
hedefleniyor. Tiklama basina maliyet agisindan, ziyaret¢i sayisi veya
goriintiileme onemli degildir. Ziyaret¢i siteye girebilir, ancak reklam
tiklanmadik¢a tiklama basina maliyet hesabina dahil edilmeyecektir.
Tiklama basina maliyet, reklam maliyetine yapilan tiklama sayisina gore
hesaplanir. Doniisiim Basma Maliyet basliklarinda, satin alma sartlar
basina maliyet ve maliyet vardir. Doniisiim basina maliyet, reklamveren
tarafindan belirlenen etkinligin ne olduguna goére hesaplanir. Eylem
Basina Maliyet, Beklenen aktivite site tyeligi, abonelik, telefona
kullanict adresi vb. Siteye giren belirli bir bilgi oldugunda hesaplanir.
Satin Alma Bagina Maliyet, beklenen etkinlik herhangi bir iirliniin satin

alinmasini veya paranin transferini i¢erdiginde kullanilir.

2.2.8.3. Erisim Ve Frekans

Cevrimi¢i miidahale ve siklik, geleneksel miidahalelerden biraz farklidir.
Cevrimi¢i maruz kalma, cinsel iligkiye maruz kalmanin yani sira
Olciilebilir. Yine ¢evrimici miidahale kavrami s6z konusudur. Yani, ayni
ziyaret¢i birden fazla siteyi ziyaret edebilir. Bu nedenle, ¢evrimigi
aligveriste benzersiz bir ziyaretgi konsepti var. Geleneksel ve ¢evrimigi

medya acisindan siklik taniminda anlamli bir fark yoktur.

2.2.8.4. Online Uluslararasi Medya Planlama Siireci

Cevrimi¢i medyada oldugu gibi medya planlama siirecindedir. Hedef
kitlenin  belirlenmesi, medya hedeflerinin  belirlenmesi, medya
stratejilerinin ~ belirlenmesi  ve medyanin  se¢iminin  yapilmasi
gerekmektedir. Ama aralarinda da bir fark var. Bariz bir fark, medya
planinin geleneksel gecis reklamlarinin {iretilmesinden sonra yapilmasi,

ancak bu siireclerin ¢cevrimici medya i¢in eszamanli olarak ilerlemesidir.
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2.2.8.5. Basarmin Ol¢iim ve Tanimi

Cevrimi¢i medya icin medya planlarinda dikkate alinmasi gereken bir
diger konu da basari dl¢iimiiniin ne olacagidir. Basar1 Olgiimiiniin
Tanimi, ¢evrimi¢gi medya planinin basarisinin ve etkililiginin nasil
Olgiilecegine karar vermektir. Cevrimic¢i bir medya planmin amaci,
farkindalik yaratmak, trafik saglamak, kayit almak veya satis
saglamaktir. Bu amaglara gore, tiklama orani ve doniisim orani gibi

Ol¢tim kavramlarinin se¢iminde fikir birligine varilmasi gerekmektedir.

2.2.8.6 Web Sitelerini Se¢cme Stratejileri

Hedef kitleyi, medya hedeflerini ve basari kriterlerini belirledikten sonra,
reklamlar1 barindiracak web siteleri hedef kitle ile ilgili olarak
secilecektir. Bu asamada, baglamsal segmentasyon, davranigsal
segmentasyon ve demografik segmentasyon olmak iizere ii¢ ana
yaklasim benimsenmistir.

Baglamsal segmentasyon stratejisinde; Reklamin yerlesimi i¢in segilen
web siteleri, icerikle ilgili olarak tiriinle iliskilendirilen web siteleridir.
Icerige dayali segmentasyon temelinde, medya planlayicilarinin internet
kullanicilarinin  yagam tarzi ve {riin kullanimi ile 1ilgili kararlart ve
tiikketici goriisleri yatar.. Ornegin, sampuan reklami sa¢ bakimi veya
kisisel bakim sitelerine yerlestirilebilir.

Davranigsal Segmentasyon Stratejisinde, herhangi bir web sitesini
ziyaret eden bir kisinin bilgisayarina zararsiz bir program otomatik
olarak yiiklenir. Bu programlara c¢erez isimleri denir. Cerezler,
kullanicilarin davranigi, web sitesinde gezinme rotasi ve web sitesinde
kalma siiresi gibi verileri toplamak icin kullanilabilir. Medya bu

verilerden segilebilir.
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Demografik boliimlendirme stratejisinde, medya planlayicisi, yas,
cinsiyet, internet kullanicilarmin egitimi gibi demografik bilgilere
dayanarak reklamin yerlestirilecegi web  sitelerinin  se¢imini

yapmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
AZERBAYCANDA REKLAM HARCAMALARI ACISINDAN
MEDYA PLANLAMA

3.1 REKLAM HARCAMALARI NEDiR?

Reklam maliyetleri, bir endiistri, kurulus, marka, iiriin veya hizmetin
tanitimiyla ilgili masraflar kapsayan bir finansal muhasebe kategorisidir.
Basili medyada ve ¢evrimi¢ci mekanlarda, yayin saatlerinde, radyo
saatlerinde ve dogrudan posta reklamlarinda reklamlar1 kapsar. Reklam
maliyetleri ¢ogu durumda bir sirketin gelir tablosunda Satis, Genel ve
Idari giderlerine girecektir.

Reklam maliyetleri bazen bilangoda pesin 6denen gider olarak kaydedilir
ve daha sonra bu maliyetler ile dogrudan ilgili satiglar geldiginde gelir
tablosuna gider. Bir sirketin reklam harcamalarini bir varlik olarak
kaydetmesi i¢in, bunlarin Ozel harcamalar gelecekteki satislara baghdir.
Ardindan, bu satiglar gergeklestikce, bu reklam harcamalar1 bilangodan

(pesin ddenen giderler) gelir tablosuna aktarilir.

3.1.1 Reklam Maliyetleri Ornegi

Ornegin, bir sirket dogrudan posta kampanyas1 baslatirsa ve gelecekteki
satislarin  bu kampanyadan kaynaklandigini bilirse, kampanyanin
maliyetini bilangoda bir varlik, pesin 6denen gider olarak kaydeder.
Miisteriler kampanyaya yanit verdikce, bu dogrudan posta giderleri 6n
odemeli gider kategorisinden reklam maliyeti kategorisine taginacaktir.
Sirket, bu reklam harcamalarinin dogrudan bu satislarla ilgili oldugunu
gosterebilmelidir. Tarihsel verileri bunu kanit olarak kullanabilir. Yani

eger sirket Ornegin geg¢miste 1 milyon adet dogrudan posta
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gonderdiginde, 100.000 cevap aldiysa, bu orani gelecekteki dogrudan

posta kampanyalarindan gelecek satislara uygulayabilir.

3.2. MEDYA SATIN ALMA

Oncelikle, medya satin almanm onemini vurgulamaliyiz. Ciinkii en
etkileyici medya plani bile, yer ve zaman gergekten satin alinana kadar
miisteriyi memnun etmeyebilir. Bu boliimde, gesitli ¢evrelerde reklam

alan1 edinimi ile ilgili bir genel bakis sunacagiz.

3.2.1 Satin Alma Alam

Medya planlamasinin ilk giinlerinde, tiim dergiler 6deme tablosu
hazirhiyorlardi. Bu tabloda fiyatlar farkli sayfa boyutlarinda, renkli veya
renksiz veya diger oOzelliklerle listelenmistir. Bugiin, dergiler i¢in satin
alma anlagmalar yoluyla daha fazla devam ediyor. Bir dergi reklaminin
fiyat1 okuyucularin sayisina ve okuyucunun niteligine baghdir. Bununla
birlikte, belirli bir konudaki uzmanlik miktarlarina erisim maliyeti de

yiiksektir.

3.2.2. Dergilerde Satin Alma

Medya planlamasinin ilk giinlerinde, tim dergiler 6deme tablosu
hazirhiyorlardi. Bu tabloda fiyatlar farkli sayfa boyutlarinda, renkli veya
renksiz veya diger Ozelliklerle listelenmistir. Bugiin, dergiler i¢in satin
alma anlagmalar yoluyla daha fazla devam ediyor. Bir dergi reklaminin
fiyat1 okuyucularin sayisina ve okuyucunun niteligine baglhdir. Bununla
birlikte, belirli bir konudaki uzman kisilere ulasmak erisim maliyetini de

yiikseltir.
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3.2.3. Gazetelerde Satin Alma

Gazeteler i¢in satin alma islemi dergilere benzer. Yerlestirilen gazetelere
yapilan alimlar standart reklam birimleri araciligiyla yapilir. Bu sayede,
gazetelerin boyutlar1 degisse bile, reklam boyutlar standart olarak kalir.
Alicilar genellikle reklamin nereye yerlestirilecegini bilmek ister. Her
seyden oOnce, tim gazetelerin tiraj, kapsam, kompozisyon, renk

secenekleri, imar gibi 6zelliklerine gore analiz edilmesi gerekmektedir.

3.2.4. Televizyonda Satin Alma Yontemleri

Ulusal televizyon kanallarindan alan satin almanin ti¢ yolu vardir. Bunlar
hem ulusal yayinlar hem de kablo TV igin gecerlidir. Onlar uzun vadeli,
kisa vadeli ve firsatgr yaklasimlar denir. Her birinin avantaji ve
dejavantaj1 var.

Simdi sirasiyla bu yontemleri ele alacagiz. Yontemlerden birincisi ve en
yogunu, uzun vadeli, on 6demeli piyasa olarak bilinir. Bu siire genellikle
kanallarin reklamverenlere yeni program programlart sundugu siiredir.
Kanallar, yaymn siirelerinin ne kadarim1 dnceden satmak istedigine karar
verir ve bu zaman dilimlerine iliskin istekleri yonlendirir. Avantaj, iy1
programlarin onceden c¢ok daha ucuz bir fiyata satin alma firsati
sunmasidir. Dezavantaji, hangi yeni programlarin daha iyi performans
gosterecegini bilmemesidir.

Katilimsiz dakikalar veya yerler, ikinci tiiriin satin alinabilecegi ulusal
yayin siiresini olusturur. Bu kisa vadeli, daginik pazar olarak da bilinir.
Bu siirenin basinda alani satin almayan reklamverenler bu yontemi
kullanir. Bos pozisyonlar i¢in fiyatlar arz ve talebe gore degismektedir.
Kanal, baz1 yayin giinlerini kisa bir siirede kapatabilir, satistan cekilir ve

gelecekteki alicilar i¢in yeniden fiyatlandirilabilir. Ugiincii yol oportiinist
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almaktir. Burada reklamveren son dakikada bir aligveris yapmayi tercih
ediyor. Buradaki avantaj, satilacak kanaldaki son yerin diisiik bir fiyat
satmasidir. En belirgin dezavantaj, se¢cim sansinin az olmasi ve

miizakerelerde neredeyse hi¢ esnekligin olmadigidir.

3.2.5. Yerel Televizyon ve Rodyo Alinm

Yerel televizyon alicilari, ulusal televizyondan daha kisa bir zaman
yayinlandiginda reklam alami satin alirlar. Diger islemler benzerdir.
Reklamverenlerin yerel radyoda zaman kazanmalar1 igin iki farkli
olasilik vardir. Ilde ticari satis ve promosyon vardir. Ikinci olasilik, canl

reklamlar yayinlamaktir

3.2.6. Acik Hava Reklam Alani Satin Alma

Agik hava reklam panolar1 pazar bazinda satin alinir. Bu nedenle, satin
alma siireci yerel televizyon ve radyo alimina benzer. Baz kilit konular
miizakerelere odaklanmalidir. Bunlar, biiyiikliik, konum, goriintii ve bin
kisi basina maliyettir. D1s mekanlarin fiyatlar bin kisiye ulasma maliyeti

ile hesaplanmaktadir.

3.2.7 internetde Satin Alma

Internet reklam kampanyasi olarak kabul edildiginde satin alma
siirecinin hala devam ettigini sdyleyebiliriz. Kombine pazarlama,
reklamin1 yaptiklar1 web sitesine tiklayarak sitelerine ulastiklari web
sitelerine ulasan kullanicilarin, Internet sitesinden elde ettikleri
kazanglarin1 kazandiginda ortaya c¢ikmaktadir. Onaylanmis veya izin
verilen e-posta, tiiketicilerin kendi e-posta adreslerini goniillii olarak
sunmalarma yonelik bir taleptir. Kullanicilarin davraniglarmma gore

hedeflenen diger satin alma tiirleri vardir. Ornegin, bir siire igin bir kitap
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satin alma sitesini ziyaret ederseniz, siteniz benzer siteler i¢in reklam

gostermeye baslayabilir.

3.2.8. Reklam Biitcesi Olusturma Yontemleri

Simdi bir reklam biitgesi ve yontemleri olusturma hakkinda konusalim.
Bir biitce olusturmak i¢in kullanilan yontemler vardir. Bu yontemleri
geleneksel biitceleme yontemlerine ve deneysel biitceleme yontemlerine
boliiyoruz.

Satiglarin yiizdesi, geleneksel biitgeleme yontemlerinin ylizdesidir. Satis
yontemi yiizdesinde belirlenecek biitge tutarina ulasmak icin, yillik
satislardan elde edilen tahmini gelir, reklam harcamalari i¢in ayrilacak
yilizdeyle carpilir. Verilecek bilitcenin miktar1 dogrudan markanin satis
basarisina baghdir.

Ikinci yontem ise rekabet¢i harcamadir. Bu yontemde, biitce, rakip
markalarin yapti§1 harcama miktariyla orantili olarak hazirlanir. Her
zaman dogru sonucu vermeyebilir. Ciinkii sirketlerin pazarlama hedefleri
digerleriyle ayn1 degildir.

Hedef ve gorev yontemi, belirli bir pazarlama veya reklam hedefi
belirleyen biriyle baslar. Bu hedeflerin kalem maliyetleri ¢ikarilir ve
toplam maliyet biitcelidir. Bu yontemin 3 fazi vardir. Bu adimlar,
hedefleri tamimlamak, stratejileri belirlemek ve maliyetleri tahmin
etmektir.

Birim basma harcama ydnteminde, satis sonucunda biitge yaratilir. iki
biiyiik dezavantaj vardir. ilk olarak, yontem dogru ve diizgiin bir sekilde
alinmazsa, sirket karlarinin kontroliinii kaybedebilir. Ikincisi ise, birim
ve sabit harcama oranlar1 hesaplandiginda enflasyon hesaplamalara dahil

edilemez.
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Tarafli biitceleme, i¢ vizyona dayanan deneyim ve karar verme
stireglerine dayanir. Bu sekilde, biitgeyi hazirlayan kisi, ayn1 zamanda,
reklamin gerceklestirmesi gereken is veya kar marjlar1 gibi baz1 gercek
tarafsiz faktorleri de dikkate almalidir. Her zaman yanlis olma noktasi
vardir, ¢ilinkii kisinin deneyimine ve i¢ diisiincesine dayanir.

Ayrica, deneysel biitgeleme yontemleri vardir. Bazi reklam ve pazarlama
profesyonelleri, yontemi bulmak i¢in farkli test diizeylerinin gerekli
oldugunu diisiinmektedir. Deneysel yontem etkili goriinmesine ragmen,
yogun olarak kullanilmamaktadir. Cilinkii hem maliyetli hem de uzun

zaman alabilir.

3.3 AZERBAYCANDA REKLAM ETKINLIGININ ANALIZI

Son yillarda iilkemizde reklam nedeniyle gelismesi ve reklam pazarinin
genislemesi sonucunda iilkemizde is yapilarina genis spektrumlu reklam
hizmetleri gosteren birgok yerli ve yabanci reklam ajanslar faaliyete basl
amustir. Genel olarak, tilkemizde reklam faaliyetlerinde bulunan 100'den
fazla sirket var.Bu firmalarin ¢ogu sokak, ulasim ve baski alaninda rekla
m veriyor. Tiim yaratici etkinlikleri olusturan reklam ajanslar1 oldukg¢a k
ticiiktiir. Ayrica, Azerbaycan reklamcilik pazarinda paranin biiyiik kismin
1n televizyon ve radyo reklamciligina harcandigi, ikincisinin cadde, daha
sonra trafik reklamlar1 oldugu, dordiiniin de basin reklami oldugu belirtil
melidir.Bugiin {ilkemizde reklam biitgesinin dnemli bir boliimiinii televiz
yon ve radyo reklamina harcanan malzemeler teskil edir.Digor reklam ar
aclarindan ise televizyon ile karsilastirildiginda ¢ok az kullanilan olunur.
Olkodo pazarlama arastirmalari ile, ayn1 zamanda, telekanallarin reytingi
ni kordosentezle ugrasan 6nemli sirket sayilan siar sirketinin Medya aras
tirmalar Bakanligi'nin verilerine gére 2015 yilinda Azerbaycan Teleradio

mekaninda reklama 700 bin 211 reklam yerlestirilir, kanallar bu reklaml
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ardan 196 milyon 627 bin 124 dolar gelir elde edib. Televizyonlarin en b
akimli saatleri saat 16.00-dan 24.00-a kadardir.

O zaman havaya 410,759 reklam yerlestirildi.

Azerbaycan reklam pazarinda popiilaritesi gore ikinci yerde duran rekla
m arac1 sokak reklamidir.Olkomizdo reklamin bu tiiriine harcanan malze
meler genel reklam biitgesinin 12%ni teskil ediyor. Kentimizde, sokak re
klamcilig1 yapmak i¢in 150'den fazla reklam panosu, hareketsiz reklam p
anolar1 bulunmaktadir. Ayrica, prizma tipi reklam panolari da yerlestirile
rek reklamin her iki tarafina da yerlestirilebilir. Sokak reklaminin fiyatlar
1 televizyon reklamina nispeten diisiik oldugundan girisimciler ig¢in daha
avantajli olur.Ulkemizde reklam levhalarinda reklamin asgari siiresi 1 ay
fiyatlar1 ise yerinden bagli olarak reklam panolar1 400 lira, plazmalar ise
360 manatdan baslar.Azerbaycan'da diger en yaygin reklam ulasim rekla
mudir.

Bak1 metropoliteninde reklam yerlestirilmesi ile ugrasan Kommet
Reklam Ajansi'nin metrobiisreklam Biirosu bilgisinde deniyor ki, bu giin
metroda reklam almakla ilgili hi¢gbir sorun yok, ¢ilinkii metrobiistereklaml
ar bollugu ile segilir.Bu giin metrobiiste reklam Yerlestirme igin ¢ok fazl
a talep var ¢ilinkii maliyeti daha ucuz. 1 adet standin reklam panosunda ki
kira bedeli 1 ay 64 manat. Metrobiiste reklam yerlestirmek isteyen sirket
ler reklamlarin1 hem kendileri, hem de "Kommet" de olustura bilirler .VVa
gonlarin iginde reklamlarin yerine bagh olarak fiyatlar 2 manatdan 10 m
anatadek, istasyonlarda ise bunlarin levhamsi reklamin 1 kv
metresi 7 giin boyunca 30 manatdan, yiiriiyen nerdiven iistiinde konulan
reklamin 1 kv .metresi, 7 giin boyunca 35 manattir.

Bagka bir trafik reklami, Otobiislerin reklamidir. Otomatik veri yolundak
i reklamlar biraz farkli. Buradaki yerlestirme sirf istek karakteri dasiyir .

Kamu ulasim araglarinda reklam yerlestirmekle ugrasan
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IMP (Isik Medya Planlama)reklam sirketinin bildirdigine gére Bakii'de u
lasimin hareket yoniine bagli olarak reklamin fiyati 290-330 lira,
Gence seherdaxili otobiislerinde ise 290-AZN'dir.

Diinyadaki en yaygin kullanilan medya kuruluslarindan biri internetGiin
timiizde internet diinyadaki en hizli biiyiiyen mecrasidir.

Ulkemizde internet erisimi arttikca, bu medyanin Azerbaycan igin degerl
I bir alternatif reklam kanali haline gelmesi beklenmektedir.2018 yilinin
sonuna kadar Azerbaycan'da internete sahiplenmenin seviyesi 69%'e eris
ir (cari y1l sonuna kadar hesaplanan% 39 ile karsilastirildiginda). Tahmin
lere gore 2015-20 yillarinda, diger gelismis

medya piyasalarinda oldugu gibi internet ciddi medya mecrasina
doniisecek ve televizyon, sokak reklami ve donemi basinla beraber Azor
baycanda énemli KiA larinin listesine dahil olacaktir
(ZenithOptimedianin tahminlerine gore).

Gegctigimiz yillarda, iilkemizde medya ve dis reklamciligin gelismesi son
ucunda, yiizlerce is anlamina gelen diizinelerce yerli sirket

faaliyete baslamis, ayn1 zamanda iilkemiz uluslararasi taninmis birgok re
klam ajansinin yerel temsilciliklerini de agmistir. Ulkemizin reklam paza
rinda rekabeti tesvik etmekte ve ayn1 zamanda reklam hizmetlerinin diin
ya standartlarina yiikselmesine izin vermektedir.

Halen tilkemizde faaliyet gosteren firma sayist 100 civarindadir. Ancak,
tilkemizde bir¢ok reklam sirketinin tam tesekkiillii reklam faaliyeti sagla
madig1 ve ¢ogu durumda matbaa ve baski hizmetlerinden memnun olduk
larma dikkat edilmelidir. Ulkemiz reklamcilik pazarinda televizyon ve ra
dyo reklamciliginin ¢ok genis bir alana yayilmis olmasina ragmen, rekla
m ajanslar1 bu alanda faaliyet gosteren daha az sayida sirkete, 6zellikle d

e televizyon reklamu rollerine sahiptir. Bu aktiviteye daha fazla aktivite k
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atiliyor. Birkag reklam ajansi, tam 6zellikli reklam etkinligiyle ilgilenme
ktedir.

Boylece, bugiin iilkenin reklam pazarinda bir¢cok reklam sirketi var.
Boyle bir durumda, reklamveren bdyle bir soruyla yiizlesir - hangisini
segersiniz? Belirtmek gerekir ki, her bir reklam departmani birbirinden
kendisinin yapisi, faaliyetleri, gosterdigi hizmetler, ¢alistigi medya ve en
onemlisi ise ekonomik yonden birbirinden farqlonirlor.Bunlar igerisinde
ekonomik gostergeler 6zel oneme malikdir.Mohz ekonomik gostergelere
gore her isletmenin faaliyetini karakterize edilebilir. Reklam tesislerinin
ekonomik gostergelerine onlarin yillik gelirleri ve ayni zamanda
maliyetleri, miisterilerinin sayisi, reklam c¢arklarinin say1, medya da bu
reklam carklarinin yayimlanma sikligi, reklam kurumlarinin igbirligi
yaptig1 yaymlar nin iimiimreyting ve bir isletmenin 1000 c¢ektigi maliyet
aittir. Ayrica reklam kurumlarinin faaliyetlerini, isletmenin belirli bir
sire boyunca gercgeklestirdigi yaratici islerin, mediaplanlasdirmanin,
Pabla rilesnz tedbirlerinin sayis1 vb. Bu gostergeler ile karakterize
edilebilir. Ekonomik gostergelere gore bir reklam ajansi segcme 0rnegine
bakalim. Yeni bir ev lriinii i¢in reklam vermek istedigimizi varsayalim:
Secerken, reklam verenlerin ekonomik gostergelerine 6zel bir dikkat
gostermeliyiz. Bu iki gorsel olarak - iilkemizdeki "Kommet" reklam

ajansina bir bakalim.

3.3.1. Kommet Reklam Ajans1 Uzerinden Mali Analiz.

"Kommet" reklam departmaninin bazi ekonomik gostergelerine
baktigimizda goriiriiz ki, reklam departmaninin geliri gore isletmenin
aldig1 her siparis den tutulan% 15 Komisyon hesabina formalagir.

Mosalon, reklamverici kendi biit¢e-sinden reklam tedbirlerinin
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uygulanmasi i¢in 29823 $ o6denek ayirmustir. Yani, Kommet reklam
ajansi bu reklam etkinliklerinden biridir
29823 X 15% 447345

100 TR

Bir reklam birimi i¢in toplam 4470 ABD Dolar1 komisyon ve ayda dort
siparis verildiginde:

Aylik gelir =4470 x 4 =17,880 ABD dolari

Yillik gelir 17880 x 12 =214560 $ olacaktir.

Bu tutar, isletmenin maliyetlerini dikkate almadan alinan tutardir.
"Kommet" reklam ajans1 maliyetlerinde sabit ve degisken iki kategoriye
ayrilir. Sabit maliyetler 5000 $ olmak iizere, isletmenin kira (1500 §) ve
iscilerin ticret 3500 $ -icraki direktor 1100 $, bas muhasebeci 400 $,
ticari direk-ag1 650 $, Genel menajer 300 $, sistem miihendisi 300 $,
tasarimci 300 $, siiriicii 250 $, kurye 200 dolar. Maas kesintileri% 17'dir
(emeklilik fonu -% 14, sosyal sigorta fonu -% 3).

iscilerin ficreti x 17 _3300%17 595%

%100 100%

Toplam {icret=

Amortisman giderleri 6ziinde ekipman, bina ve araglarin yipranmasina
odemeyi birlosdirir.Bu giderler, isletme cihazlarinin yipranmasina gore
onun yillik degerinin% 10'u, binanin yipranmasi yillik defter degerinin
3,5% -1, araglarin yipranmast ise onun yillik degerinin 8% -1 hesabina
formlagir. "Kommet" reklam departmaninda ekipman yillik maliyetinin
5800 $, binanin yillik defter degerinin 24570 $ ve araglarin yillik
degerinin 10500 $ oldugunu disiiniirsek, o zaman ekipman yillik
yipranma maliyeti

aylik harcama, binanin yillik amortisman gideri aylik gider olup, nakliye

gideri aylik gidere esit olacaktir.

53



580

58003x10% _ 580$ aylik harcama -~ 50%, binanin yillik yipranma

100%

maliyeti 24570%x3,5% _ 859$ 859%
1000

aylik harcama — = 718$,nakliyye araci.

yillik yipranma maliyeti

= 840§

105005x8%
100%

Toplam Sabit Maliyet 5000$+958+505+713+70$=5786$ olacaktir

aylik harcama 8405 _ 70§ esit olacaktir.
12

Degisken maliyetler aylik kazanc¢larinizin% 22'sini olusturur.
Bir aylik kazan¢ = 17.880 ABD Dolar1-5786 $ = 12094 $, bu tutar

diisiilecek

120945%22%

kar vergisi: ~ 2660 $ , Kurumun gelir ise vergisi 6dendikten

sonraki aylik kar1 10340- § 2660 = 7680 § 'dur.

"Kommet" reklam ajansinin isbirligi yapdig: dergilerden bazilari

Dergi | Reyting RUG| kapsam | silkurasyo| Potansiyel| Reklam
Okuyuculg Maliyeti
alani

EL 38610 | 18000 24600 9500 49 $
Hesaba 40000 | 23000 16500 13000 45 $

Risk 32000 |41000 29000 21500 525%

_ potansivel olorcular _ 9500
RUG= sillcurasyon x%100= 21600 38,619%,
yayim frekansi Reyting RUG _ 38610 _, .~ phor 1000 kisiye yapilan
Kapsam alam 18000 — =77

Reldam maliveti

harcama potensiyel olaryucu sayisi

__49
X 1000 = 9500 X 1000=5,18$ olacaktur.




Kaynak: Novruzzado Goycok Nayiq qiz1 «Miisssisalords satis lizro
reklam foaliyyatinin idaroedilmasi strategiyasinin sec¢ilmasi» 2016

(http://web.serverin.biz/hizmetlerimiz.php )

3.3. AZERBAYCANDA MEDYA PLANLAMA DURUMUNU
INCELEMEK ACISINDAN ARASTIRMA

Arastirma farkli sirket iizerinden yapilmistir. Sirketlerin istegi iizerine

1sim verilmemektedir. Bu sirketlerin birincisi normal medya satin alan

sirket, ikincisi ise medya planlama sirketidir. Yazimizda sart1 olarak ilk

isletmeye “X”,diger isletemeye ise “Z” ismi verecegiz.

3.3.1 Arastirma Amaci

Yaptigimiz arastirma Azerbaycanda medya planlama ne durumdadir,
medya planlamanin ne gibi iistiinliikleri var, hangi medya daha etkindir,
yeni baglayan isletme medya planlaasini nasil yapmalidir sorularim

yanitlamak amaciyla gergeklestirilmistir.

3.3.2 Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Bu arastirma derinlemesine miilakat yontemi ile gergeklestirilmistir.
Azerbaycan piyasasini daha iyi inceleye bilmek i¢in bir medya planlama
sirketi, bir de sektorel sirket olmak iizere miilakatda iki farkli sirketin
mensuplart  yer  almustir.  Arastirma @ 02.06.2018  tarihinde
gerceklestirilmistir.
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3.3.3 Evren ve Orneklem
Arastirmanin evreni Azerbaycandaki tiim medya planlama yapan
isletmeleri kapsiyor. Orneklemimiz ise hedef kitlesi biitiin bolgeleri

kapsayan bir isletme ve bir medya planlamaci sirket olarak ele alinmstir.

3.3.4 Arastirmada “X” isletmesi ile lgili Bulgular

Soru 1: Medya planlamasini hangi formada yapiyorsunuz (aylik, yillik,
giinliik)? Sebebi?

Cevap: Genelde ¢ok uzun vadeli planlama yapilmiyor genel olarak aylik
planlama gerceklestiriyoruz. Ornegin son isimizde planlamay1 1 aylik
yapmistik. Bu da piyasa sarlarinin sik-sik degismesi, sirketin tanitim
tercihlerinin degismesinden ve rekabet oraminda esnek olmak amacindan
kaynaklanmaktadir. O yiizden genelde ortalama 1 aylik planlama
yapryoruz. Geneli ele aldigimizda 1 yillik reklam kampanyasi yapan
sirketler su anki piyasada nadiren bulunmaktadir. Giinliik planlama ise

neredeyse hi¢ yapilmiyor.
Soru 2: Medya planlamada biit¢e planlamasini nasil yapiyorsunuz?
Cevap: Bu konya siketler iki yonden yaklasiyolar:

1: meveut biitgeye uygun olarak medya planlama. Burada finans
departmani bizim bu kampanyaya ne kadar biit¢e ayira bilecegimizi
belirliyor. Ornegin 10000 AZN ayirirsa kampanyada buna uygun olarak
gerceklestirilir.

2: Burada ise artik diistiniilmiis bir stratejini uyqulamak i¢in kampanya
tasarlaniyor ve bu kampanyaya ne kadar biitce ayrilacagi onceden. Yani

bizim bir kampanyadan ornegin 50000 AZN bekliyorsak bu kampanya
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ne kadar fedakarlik yapa biliriz? mesela 15000 - 20000 civarinda biitce

ayrilir.

Glinlimiizde genel olarak 1. Yaklasima daha ¢ok bagvuruluyor. Bu da
son zamanlar bir ¢ok alanlarda satis faizlerinde diismeler oldugu icin
kampanyadan  bir beklenti tesbit edlmesi zor oldugundan

kaynaklanmaktadir.

Soru 3: Hangi mecralarda daha ¢ok satin alma yapiuorsunuz (geleneksel,

digital)? Nedeni?

Cevap: Biz simdiki durumda digital mecraya daha ¢okdnem veriyoruz.
Nedeni tabi ilk olarak geleneksel medyadan daha ucuz olmasi, daha
dinamik olmasidir. Yani bu giin sosyal medyada bir iiriin tanitimin 1
giin ve ya bir hafta i¢inde belirli kitleye ulastira biliyoruz, ama bu tanitim
TV reklami ve ya reklam panolarinda daha ¢ok zaman alir. Diger yandan
biz bir reklam panosundaki tanittimimizi 6rnegin bir ay icinde 3 defa
degistiremezken, sosyal medyadan ve ya sitemiz iizerinden yaptigimiz
reklami istedigimiz zaman degistirmek, yeniden diizenlemek imkanimiz

var.

Soru 4: Geleneksel mecralardan hangisine daha ¢ok 6nem veriyorsunuz?

Nedeni?

Cevap: Bu iiriin, hizmet, sirketin piyasa arzina baglh olarak degisiyor.
Mesela bizim su anda TV reklamimiz yayinlaniyor, lakin diiriist
konusmak gerekirse bundan ¢ok belkentimiz yoktur, ¢ilinkii ¢ok kisa
sirelidir (30 saniye) e bunun bize gereken hedef kitleye ne
kadarulagsacagini bilmiyoruz. Ger¢i TV”ler belirli reytingler sunuyorlar

ama hangi yas qrupundan insanlarin izledigini tesbit edemiyorlar. Biz
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bunu google veya facebook lizerinde yaptigimizda belirleye biliriz yani
kendimizden belli yas gruplartyla kisitlaya biliriz ama geleneksel

medyada yapamiyoruz.

TV se¢mek nedenimizse daha ¢ok seyirci kitlseinin olmas1 olasiligidir.
Ve ya bir bilboar kiralayacaksak bunu hangi sokakta daha cok trafik
varsa orda gercgeklestirecegiz, aym1 zamanda radyo kanali segerkende

reytigine Onem veriyoruz

Soru 5: Digital mecradan hangisine daha ¢ok Onem veriyorsunuz?

Nedeni?

Cevap: Su anda Azerbaycan genelin de 3 Onemli platform var
(instagram, facebook, google). Simdiki durumda bizim i¢in daha etkin
olan mecra instagramdir, ¢linkii bizim kitlemiz 18 — 40 yas aras1 insanlar
oldugundan hedef kitleye daha cabuk ulasiyoruz. Bu giin intagramda
sponsorlu bir post paylastigimizda lilkemizin en u¢ noktalarinda yasayan
kullanicilara bile daha az zamanda ulastyor. Ikincisi facebook, iigiinciisii
i1se google platformlarinda siteler lizerinden verdigimiz reklamlardir. Bu
da google”da her kesin bildigi gibi bize sundugu belli {istiinlekler va ki
bu da daha detayli gruplandirma imkanlaridir.

Soru 6: sectiginiz KIAlarinda hedef kitleyi nasiz belirliyorsunuz?

Cevap: Bizim i¢in su anda Onemli kriter yas araligidir ki bu da
Uriiniimiiziin sadece smartphone”lar olmasindan kaynaklanir, yani
burada erkek kadin farkliligi ve ya bolgesellik farkliligi s6z konusu
degil. Yas araligim1 belirledigimizde ise onceden verdigimiz reklamlarda

ilgilenenlerin daha ¢ok hangi yasta olduguna bakarak tesbit ediyoruz
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Soru 7: secilmis mecranin etkimlidini nasil tesbit ediyorsunuz?

Cevap: Burada iki temel konu var online ve ofline reklamlar. Agikcasi
bu biraz zor prosediirdiir. Ciinkii biz dogrudan satisla mesgul degiliz
sadece temsilci sirketler olarak reklam veriyoruz. Online mecrada mesela
instagrami ele alirsak izenme sayisini ele alicaz mesela facebook bu
reklam1  ka¢ kisiye ulastirdi? (instagramin da  yonetmenligi
facebookdadir) 6rnegin 10000 kisiye ulastirdi bunlardan da ka¢ kisi
bizimle ilgilendi? - 6rnegin 500 ya da 1000 kisi ve bunlardan kag1 bizi
begendi. Oncelikli statigimiz budur. Sonrasindaysa bu statistgtn satislara
ne kadar etki etmesidir. Baz1 genel reklamlarda bunu belirlemek bir
zordur. Ornegin Panasonnic telefonlarmin genel reklamlarini video
seklinde yayimladik izlenme sayisini1 ve begenileri tesbit ettik, ama satig
zamam isler biraz zorlasiyor. Buda belli bir kampanya ve iiriin
olmadigindan kaynaklanir. O yilizden diistincemiz gelecek zamanda belli
bir kampanya olusturmaktir. Bunu ¢ogu sirketler (isim verilmemektedir)

uyguluyorlar.

Geleneksel platformlardaysa tebit daha daha zordur. Her haliikarda
sonu¢ olarak satisa bakiliyor. Ornegin iki ay oOnce her hangi bir
magazamizda bir kampanya baslatdiysak bu giin o magazada satis ne
kadar artmistir? Veya bir sokakta bilboardda bir reklam yerlestirmisikse
o civardaki magazamizin satisinda ne kadar artis olmustur? Sadece bunu
Ol¢e biliyoruz, bizim o reklami kac¢ kisi izledi, begendi gibi sorular

yanilayacak bir imkanimiz yoktur.
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3.3.5 Arastirmada “Z” Isletmesi ile Tlgili Bulgular

Soru 1: Basvuruda bulunan sirketler medya planlamay1 nasil yapmay1

tercih eriyorlar?

Cevap: Bu sirekit se¢imine bagidir — sirketler ne istiyorlar?. Mesela
halkla iligkiler kampanyasimi, reklam kampanyasimi, eventmi istiyorlar.
Once sirketler bunu segmelidirler. Sonrasinda biz harekete gegiyoruz.
Glintimiizde tlkemizde siketler daha ¢ok digital plarformay: tercih
ediyorlar. Bu da kisa siirede daha genis kitleye ulasma imkaninda
kaynaklanmaktadir. Mesela her hangi bir makaleni gazetede
yayinlandikta daha az kitleye ulasicaktir, ama bunu her hangi sosyal
medya, haber sitesinde yayinlarsak iilkenin tiim noktalarinda hedef
kitleye ulasicaktir. Ve tabi isin olmazsa olmazi1 belli TV ve radyo
reklamlarinin kullanilmasidir. Burda da hem imaj bakimindan, izlenme
sayisindan daha genis ahali gruplarina hitab etmek i¢in ve biraz da daha
inandirict olmast 6nem tasityor. En iyi effek bir reklam g¢arkinin hem

digital mecrada hemde TV”de yayimlanmasi1 zamani oluyor.

Soru 2: Azerbaycan piyasasinda medya planlamaya giden sirketlerin

biitce durumlari nelerdir ve hangi biidceyi ayiriyorlar?

Cevap: Bu giin bu faktér cok farklilik gostermektedir. Yani ortalama
5000 AZN”den 150000 AZN”e kada biitce ayiran sirketler vardir. Bu
genelde sirketin hacminden, piyasadaki konumundan, ve sirketin pazarda
gerceklestirmek istedigi islere bagl olarak degisiyor. Tabi burda daha
cok medya mecrasini segen sirketlerdaha ¢ok biitge ayirmaktadirlar. Eger
ayn1 zamanda hem facebook hem acik hava reklamlarin1 hem tv/radyo
reklamlarin1 kullaniyorsa burda biiylik biitce ayirmali ki 5 aylik — 10

aylik kampanyayi uygulaya bilsinler. Sonu¢ olarak minimum 5000
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AZN”den 150000 AZN”e kadar degisiklik gosteriyorki bu da sikertlerin

hacminden kaynaklantyor.

Soru 3: Adeta geleneksel mecrami yoksa digital mecrami tercih

ediliyor?

Cevap: Bu konuda kesin cevab vermek zordur. Su anda ben kendi
sirketim adma bir cevab versemde farkli sirketten farkli yanitlar ala
bilirsiniz. Ama benim sahsi goriisim TV reklamlarinin daha ¢ok
kullanilmast yoniindedir. Onu da belirtmeliyim ki bu her hangi bir
sirketin digital mecranm1 6nemsemedigi anlamina gelmez. Sadece bazi
sirketler var ki hedef kitlesi Azerbaycani kapsiyor. Mesela her hangi bir
deterjan (isim verilmemektedir) sunan sirket ister istemez TV
reklamlarin1 daha ¢ok kullaniyorlar. Digital mecrayr da onun yanina

ekleye bilir ama ayni biit¢eyi, ayn1 6zeni gostermiyor.

Soru 4: Medya planlamada ofisi¢i malzemelerin satin alimlar1 hangi

araliklarla gerceklestiriliyor? Ne kadar biit¢e ayrilior?

Cevap: Durum su ki ofisi¢i malzemeler isin devriyesine baglidir. Ne
kadar ¢ok is gergeklesse, ne kadar ¢ok belgelendirme olsa bir o kadar
kirtasiye malzemesi harcanacaktir, ama konu demirbaslar ise neredeyse
yenilenmeyen malzemelerdir. Her hangi bir teknik malzeme bozulmadigi
sirede maksimum fayda saglamak acisindan yenilenmemektedir.

Kirtasiye malzemeleri ise ortalama 1 ya da 2 aya araliklarinda alinir.

Soru 5: Medya mecrasinin etkinligini nasil 6lcliyorsunuz? Miisterilere

rapor verirken nelere dikkat ediyorsunuz?

Cevap: Ik 6nce geleneksel medyay1 ele alalim. Geleneksel medyada

etkinlek konusu genelveriler esasinda olciiliir. Mesela bir gazetede bir
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yazly1 yayinlamisizsa sadece elde etdigimiz birincil verilerde iki konu
var. Bir gazetenin silkurasyonunu 6grene biliriz, ikincisi ise o gazetede
her hangi kampanya ve ya iiriin hakkinda tanitim yapilmissa sonda belli
bir slireden sonra o {riiniin satiglarinin ne kadar arttigini sonug larak
gostere biliriz. Bir gazetede yaymladigimiz tanitim hakkinda bir geri
dontis almak bagka tiirlii miimkiin degildir. Yani real olarak sonug¢ bizim

hedefe usalip ulasmadigimizla 6l¢iiliiyor.

Digital mecrada ise mesele biraz farklidir. Burada her kesin bildigi belli
metotlar vardir. Eger online mecrada bir kampanyamiz varsa zaten
bunun statistikleri bize veriliyor. Bunu google da uygulluyor,sosyal
medya mecrast da uyguluyor. Burada sirketler itege bagli olarak bu
verileri kedi de elde ede bilir ve ya bizim sunmamizi isteye bilir. Artik
bundan sonrasimi sirket kendi analiz edecektir. Mesela bukampanyaya
harcanan para, elde etdigimiz istaristikler ve en dnemlisi satig oranlarini
karsilagtirarak bir sonuca varirlar. Tiim sirketler dogal olarak en ¢ok
dikkat ettigi kampanyanin satisa ne kadar etki ettigidir. Bunun da nedeni

sirketin satis rakamlarini bizden gizli tutmalaridir.
Soru 6: Azerbaycanda medya fiyatlar? (1 saniyelik tv/radyo ve b.)

Cevap: Burda fiyatlar ¢cok farklilik gostermektedir. Herkesin bildigi gibi
TV”lerin kendi reytingleri var. Su bir gergektirki bu gen “ATV” kanal
bu konuda lider konumdadir, ondan sonra “Hazar TV”. Radyolara
bakarsak yine de “ATV Radyo”da yayinlanan programlar var ki reytinge
saipler “Hazar Radyo’nun {inlii programlar1 vardir. Burada fakli reyting
oldugu icin fiyatlarda farklilik gosteriyor. Mesela radyo reklaminin 1
saniyesi 1 — 6 AZN aras1 degismektedir. TV”lerde ise dogal olarak
fiyatlar yiiksektir. Mesela en yiiksek reytingli kanalda bizim i¢in 30
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saniyelik reklam siiresinin fiyatt minimum 500, maksimum 1900 AZN
arasinda degismrktedir. Bu artik kanal dahilinde programlarin reyting
siralamasina baglidir. Ve burda reklamverenin bir terch etmesi lazim ve
ayirdig1 biitge bu konuda 6nem tasiyor. Yani aylik biit¢e ¢ergcevesinde bir
program se¢mek zorundadir. Diger yandan eger sirket ne olursa olsun
tutunmak cabasindaysa artik biitce onemli degildir. Mesela bir haber
programani verilen reklam en pahali reklam sayiliyor (1900AZN) ve
sirket ilk olarak bu programi satin alacak. Bzi durumlarda da sirketler
baz1 isbirlikleri ve pazarlamalarla asagi fiyatlarla satin alma
yapabiliyorlar. Piyasada belli sponsorluk paketleri de vardir. Burada da
fiyatlar farklilik gostermektedirler adeta 5000 — 13000 AZN arasi
degisiyorlar.
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SONUC VE ONERILER

Medya planlamada en 6nemli faktorlerden biri reklam yerlesridigimiz
mecranin mesajimizi ne kadar iyi yansitmasidir. Burada geleneksel

mecralari tek tek ele alirsak:

e Tv hem isitsel, hem yazili, hem de gorsel olarak mesaj iletme

becerisine sahiptir.
e Radyo yalniz isitsel olarak iletisim kura bilir.
e (Gazete hem yazili hem de gorsel (hareketsiz) iletisim kura bilir.

e Dergiler gazetelere ¢ok benzesede tstiinlikkleri vardir. Bunlar:
gorselin daha kaliteli olmasi ve istegimize bagli olarak koku

yerlestirme imkanidir.
e Reklam panolar yalniz gorsel (hareketsiz) ve yazihi iletisim kurar

Dijital mecra ise koku yerlestirme hari¢ bunlarin hepisini sunmaktadir.
Burada devreye hedef kitleye ulasma, reklamin ciddiyeti marka imaji,
izleyici sayist girer. Bu saydiklarimiz ortalama olarak geleneksel
medyada daha etkin faktorlerdir. Bunun yaninda arastirmamizda da
goriildigii gibi geleneksel medyanin fiyatlar1 dijital medyaya nazaran
cok daha pahalidir. Ve tutunma operasyonlarinda daha etkilidir. Lakin bu
gijital medyaynin 6nemsiz ve etkisiz oldugu anlamina gelmez. Fiyatiyla
kiyasladigimizda dijital medya da etkili bir mecradir. Yani hedef kitleyi
istedigimiz kadar daraltma sansimiz var. Bunun i¢in dijital medya bize
¢ok detayli hedef kitle secme ayarlari veriyor. Ornegin: cinsiyet, yas
aralig1, yasadigi bolge, kullandg: iletisim araci, ve b. Konularda se¢im
yapma sansimiz oluyor. Ayrica kampanyanin sonunda bize reklam ile
ilgili detayl statistikler veriyor. Ornegin: ka¢ kisi izledi, ka¢ kisi
begendi, kac kisi ilgilendi, ka¢ kisi yorum yapti1 ve bu yorumlar hangi
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yonde, ve en 6nemlisi bu reklam araciligiyla bize kag kisi bagvuru yapti.
Buna karsilik geleneksel medyada bu statistikleri elde etmek
miimkiinsiizdiir. Elde edebilecegimiz tek veri o reklam yayinladiginda
kanalin reyting durumudur (kag kisi izledigi), bagka hi¢ bir geri doniis
alma sansimiz yoktur. Bu yiizden geleneksel medyada genel olarak
satdece markayl tanitma, tutundurma, ve imaj olusturma {izerine
reklamlar yayinlanmaktadir. Satisa yonelik reklamlar ise daha c¢ok dijital

medyada yayilanmaktadir.

Bunlarin hepisini géze alarak sonuca vardigimizda gorecegiz Ki,
Azerbaycanda dijital medya geleneksel medyaya nazaran daha cok tercih
edilmektedir, ve bunun farkli nedenleri vardir. Bunlar: esneklik, daha az
maliyetli olmasi, daha detayh hedef Kkitle belirtme imkam ve benzer
seylerdir. Onu da belirtmemiz gerekirki yaptigimiz arastirmanin
sonucunda gijital medyanin da icinde “instagram” sosyal medyasi1 daha
cok paya sahiptir. Lakin bu Azerbaycanda geleneksel medyanin 6nemsiz
oldugu anlamina gelmez. Sadece geleneksel medyada adeta satistan ¢ok
marka tamitimma odaklanan reklamlar yerlestirilir ki, bunu da

Azerbaycan piyasasinda yapan sayili sirketler vardir.

Azerbaycan piyasasini sektorel olarak ele aldigimizdaysa sirketlerin
Medya Planlamaya yaklasimlar1 farklilik tasimaktadir. Ornegin bir sirket
bu silirece ¢ok fazla para ayirdigi halde diger sirket daha az biitceyle
Medya Planlamay1 tercih etmektedir. Tabi burda sirketin hacmi, ne
istedigi, ve hangi mecray1 tercih edecegi, hedef kitlesinin kimler oldugu
Oonem tasir. Yani bir bir sirket ne kadar iri ¢aph ise o kadar ¢ok biitce
ayirmalidir ki, verdigi reklamin erisimi, siklii, zamanlamasi, mecrasi,
ve reklam mesajinin dogrulugu sirketin marka imajimma dogru sekilde

hizmet etsin..
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Giiniimiizde eger bir geng isletme Azerbaycanda kisitli biit¢e ile medya
planlama yapmak istiyorsa bunu daha c¢ok dijital medya {izerinden
yapmast daha uygundur. Ciinkii daha esnek odugu i¢in sirket
stratejilerini  degistirirken, yeniden fiyatlandirma yaparken ve b.
durumlarda istedigi zaman kolaylikla reklamini da degistire bilir. Bence
bu dijital medyanin en dnemli avantajidir. Diger yandan sadece sirketini
piyasaya tanitmak istiyorsa ve giiclii bir imaj olusturak istiyorsa
geleneksel medyaya biitge ayirmalidir. Ciinkii bu konularda dijital medya

daha vasat kaliyor acikcas.
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Ek1

Azebaycanda medya planlama hangi diizeyde yapihiyor, (sirketler
ecisindan)

Bu mulakat, “Medya Planlamanin Yillikk Uygulanmasinin Reklam
Giderleri Acisindan Incelenmesi” lisans bitirme tezi icin Azerbaycan
Devlet Iktisat Universitesi, Tiirk Diinyas1 Isletme Fakultesi, Isletme
boliimii 4. Stif 6grencisi Arabkhan Hamzayev tarafindan hazirlanmstir.
Arastirmanin amaci Azerbaycanda medya planlamanin hangi diizeyde
yapildigini incelemektir.

1.Medya planlamada biitce planlamasim1 nasil yapiyorsunuz?
Nedeni?

2. Medya planlamasini hangi formada yapiyorsunuz (ayhk, yillik,
giinliuk)?

3. Hangi mecralarda daha ¢ok satin alma yapiuorsunuz (geleneksel,
digital)? Nedeni?

4. Geleneksel mecralardan hangisine daha ¢cok 6nem veriyorsunuz?
Nedeni?

5. Digital mecradan hangisine daha c¢ok oOnem veriyorsunuz?
Nedeni?

6. sectiginiz KIA”larinda hedef kitleyi nasiz belirliyorsunuz?

7. secilmis mecranin etkimlioini nasil tesbit ediyorsunuz?

Ek 2

Azebaycanda medya planlama hangi diizeyde yapiliyor, (medya
planlama kurumlari ¢isindan)

Bu mulakat, “Medya Planlamanin Yillik Uygulanmasinin Reklam

Giderleri Agisindan Incelenmesi” lisans bitirme tezi i¢in Azerbaycan
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Devlet Iktisat Universitesi, Tiirk Diinyas1 Isletme Fakultesi, Isletme
boliimii 4. Smif 6grencisi Arabkhan Hamzayev tarafindan hazirlanmistir.
Arastirmanin amacit Azerbaycanda medya planlamanin hangi diizeyde
yapildigini incelemektir.

1. Basvuruda bulunan sirketler medya planlamayir nasil yapmayi
tercih eriyorlar?

2. Azerbaycan piyasasinda medya planlamaya giden sirketlerin
biitce durumlar nelerdir ve hangi biidceyi ayiriyorlar?

3. Adeta geleneksel mecram yoksa digital mecram tercih ediliyor?
4. Medya planlamada ofisici malzemelerin satin alimlar1 hangi
araliklarla gerceklestiriliyor? Ne kadar biit¢ce ayrilior?

5. Medya mecrasinin etkinligini nasil olciiyorsunuz? Miisterilere
rapor verirken nelere dikkat ediyorsunuz?

6. Azerbaycanda medya fiyatlar1? (1 saniyelik tv/radyo ve b.)
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