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Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitusi, Nisan 1999

Danigsman: Prof. Dr. Ali Atif Bir

Ulasim ve siklik medya planlamanin pargalaridir ve belirli pazarlama ve
medya amagclarina ulagmaya yardimci olmak i¢in yonlendirilebilirler. Genel
olarak, genis mesaj dagilimi kaliplarina ihtiya¢ duyuldugunda yuksek seviyede
ulagim planlanir. Fazla sayida tekrara ihtiya¢ duyuldugunda, ylksek siklik ya

da etkili siklik seviyeleri planlanir.

Bu varsayim altinda, pek ¢ok medya planinda kullanitan ortalama siklik
etkili degildir. Siradan ulasim ve siklikla ilgili sorun; medya planiarinin Grettigi
etkilerle dogrudan ilgili olamamalaridir. Bu nedenle, etkili siklik ve ulagim

kavramlar gelistiriimistir.

Yakin zamanlarda, medya planlamadaki 6nemli bir degisim etkili sikiik
ve ulasim kavramlarinin gelistiriimesidir. Bu kavramlar 2 plandan hangisinin
daha iyi oldugu ya da iletisim amaglarimin yerine getirilebilmesi igin ne kadar
tekrara ihtiya¢c duyuldugu gibi medya planiamay! etkileyen bir dizi onemli
gercekleri planlamacilarin anlamasina yardimci olmaktadir. Stratejik olarak,
planlamacilar bu kavramlara dizenli ulagim ve sikhk verilerini gelistirmek ve

genisletmek icin bagvururlar.
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ABSTRACT
EFFECTIVE FREQUENCY AND EFFECTIVE REACH IN MEDIA PLANNING

Ciler Baskol
Communication Sciences Major
Anadolu University Institute for Social Sciences, April 1999
Advisor:Prof. Dr. Ali Atif Bir

Reach and frequency are parts of media planning and can be
manipulated to help attain certain marketing and media objectives. Generally,
when broad message dispersion patterns are needed, then high levels of reach
are planned. But when a great deal of repetition is needed, then high frequency

or effective frequency levels are planned.

The underlying assumption, is that average frequency used in most
media plans is not effective. The problem with ordinary reach and frequency is
that they are not directly related to the effects that media plans produce. For

this reason, effective frequency and reach concepts were developed.

One significant change in media planning in recent years is the
development of the concepts of effective frequency and reach. These concepts
help planners understand a number of important facts that affect media
planning, such as which of two plans is better or how much repetition is needed
to achieve communication objectives. Strategically, these concepts are also

attempts by planners to extend and improve regular reach and frequency data.
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GIRIS
Medya planiamasi, bir rin veya hizmete ait reklam mesajini, potansiyel

misterilere iletmenin en iyi yolunu bulmak igin olusturulmus bir dizi kararlar

zinciridir. Buna bagli olarak medya planlamact:

*Kag musteriye ulagmasi gerektigi,

*Reklamlari hangi arag/araglarda kullanmasi gerektigi,

*Olast musterilerin her bir reklami bir ay i¢inde kag defa gormesi gerektigi,
*Reklamin hangi aylarda yayinlanmasi gerektigi,

*Reklamin hangi pazarlarda ve bolgelerde gorulmesi gerektigi,

*Her bir arag icin ne kadar para harcanmasi gerektigiyle ilgili konularda belirli

karar ve cevaplari vermeye calig'r.

Gunumizde, aratan rekabetle birlikte reklamin éneminin iyice artmasi
medyanin, dolayisiyla medya planlamanin da dénemini daha da arttirmigtir.
Reklami en uygun maliyetle, hedef kitleye ulastirabilmek, gerekli olan medyada
yer ya da zaman satin alabilmek iyi bir medya planini gerekli kilar. lyi bir medya
planlamasi igin, ulagim ve siklik kararlarinin ve kampanya boyunca gerekli olan

otkili siklik-etkili ulagim seviyelerinin belirlendigi medya stratejisi onem kazanr,

Bu calismada, Etkili Sikhik ve Etkili Ulagim kavramiari incelenmistir.
Calisma Ug balumden olusmaktadir. Birinci bélumde; medya planiama ve
reklam iliskisi, medya planiama kavraminin gelisimi ve medya plantamactlarn

rolleri, medya planinin temel 6geleri ile medya planiarimin gelistiriime sureci

incelenmistir.

ikinci bolumde; medya stratejisinin énemi ve parametreleri (ulagim ve
siklik), maliyetle ilgili degiskenler (Cpt, Cpp ve Cps/Grp’s) ile etkili sikhk -etkili
ulagim kavramlarinin gelisimi, ve bu kavramiar ile ilgili yapiimis arastirmalar

incelenmistir.



Uglinci bélumde yer alan arastirma anket yéntemi ile uygulanmistir.
rastirmada reklam ajanslarinin/medya sirketlerinin etkili siklik ve etkili ulagim
avramlarina bakislari, medya plani olusturma surecinde etkili siklik ve etkili ulagimi

asil kullandiklari ve degerlendirdikleri ele alinmigtir.



BIRINCi BOLUM
MEDYA PLANLAMA VE GELISiMi

1. REKLAM VE MEDYA PLANLAMA iLiSKisi

Reklam; belirli bir sponsor tarafindan bedeli 6denen, bir ya da daha fazla
kitle medya aracihidi ile génderilen ve bir Grinin, markanin ya da hizmetin satin
alinmasina ya da satilmasina yardim etme amaci ile bireyler ya da orguatler
grubuna yoneltilen bir mesaj olarak tanimlanir. Medya planlamanin gérevi,
reklamcinin bir ya da daha fazla kitle medya aracilidi ile génderdidi mesajlari
yonetmektir. Reklamcilar da iglerini devam ettirebilmek i¢in medyayi kullanmak

ve medya ile uzlagsmak zorundadirlar.

Medya reklam igin gerekli ve temel bir unsurdur. Medya, medya zamani
ve yeri satin alinmasinda bir yatirm kararidir. Bu karar bir imalat¢i ya da
pazarlamaclyl bir anlamda reklamci haline doéndstaren karardir. Bir celik
fabrikatéri, otomobil imalatgisi, donduruimus gllda pazarlamacisi, bir banka ya
da avukatlik firmast basili medyada yer satin aldiginda ya da radyo ve/veya
televizyonda zaman satin aldiginda bir reklamci haline gelir. Eger cesitli
ornekleri verilmis olan imalatgl ya da pazarlamacilar reklamlarini belirli hedef

gruplara sunmak igin medya aracihigl ile yer ve zaman satin almazlarsa

reklamci olarak gértilmezler.’
2. MEDYA PLANLAMA KAVRAMI

Medya planlama su soruya cevap arayan bir dizi kararlardan olusur.
“Marka ya da hizmeti satin alabilecek musterilere reklamlar en iyi bigimde nasi!

dagitiir?”. Bu tanim genel olmasina ragmen medya planiama hakkinda genis

bir tablo sunar.

' William J.DONNELLY, Planning Media, (New Jersey: Prentice Hail, 1996) s.5-6



Bir medya planlamacinin cevaplamaya calistigr bazi spesifik sorular

sunlardir:

*Kag tane olas| musteriye ulagsmam gerekir?

*Reklamlar hangi arag/araglarda kullanmaliyim?

*Olas| musteriler her bir reklami bir ay iginde kag defa gérmelidir?
*Reklam hangi aylarda yayinlanmalidir?

*Reklam hangi pazariarda ve béligelerde gorulmelidir?

*Her bir araca ne kadar para harcanmalidir?

Bu sorularin her biri spesifik karar ve cevaplari gerektirmektedir.
Tum sorular cevaplanip kararlar verildikten sonra 6neriler medya plani seklinde

diuzenlenmelidir.?

Medya plani gelisiminde yer alan aktiviteler ve bu aktivitelerin amaclari

Sekil 1’de agiklanmaktadir.

2 Jack Z. SISSORS, Lincoln BUMBA, Advertising Media Planning, (Lincolnwood, lilinois :
NTC Business Books, 1995), s. 5-6



Sekil 1: Medya Plani Gelistirilme Eylemleri

Durum Analizi

Pazarlama Stratejisi Plani

Yaratic! Strateji Pian

Amag¢ : Pazarlama problemini
antamak. Sirket ve rakiplerinin
asagidaki temeliere dayanan bir
analizi yapulir.

Bir ya da daha fazla
pazarlama problemini
cbzecek aktivitelerin
pilanlanmasi $u
belidemeleri igerir:

Amag: Reklam araciligiyla ne ile
iletigimin kurulacaginin belitenmesi.
Su belifemeleri igerir:

1-Uriin tuketici ihtiyaglann nasil

1-Pazarlama amaglan

2-Uriin ve harcama stratejisi
3-Dagrim stratejisi

4-Pazarlam karmasi elemaniarindan
hangilerinin kullanilacagi

S-"En iyi" pazar bélimlerinin
tanimlanmasi

1-Pazann biylklGgl ve bolGma
2-Satis tarihi, maliyetteri ve kariar
3-Dadiim uygutamalan

4-Satis metodlan

5-Reklam kullanumi

6-Olasi misterilerin tanimlanmasi

—\

3-Metin tematan

kargitar
2-0Urdn reklamda nasili

konumlandinlacak

4-Herbir reklamin spesifik amaglan
S-Reklamlann sayist ve boyutu

7-Uraniin yapisi

1

Medya amaglannin olugturulmasi

hatine getirme

Amag: Pazarlama amaglanni ve stratejilerini medyanin yerine getirebilecedi amaglar

Medya stratejisinin belirlenmesi

L

Amag: Medya amaglanni planlamacinin medya segimi ve kullamminda Kontrot
edebilecedi genel kurallar haline getirme. En iyi strateji alternatifi secilmeli.

Temel medya sinfinin segilmesi

1-Eger magazin éneriliyorsa hangi magazinler?
2-Eger TV Gneriliyorsa

a. Yayin ya da kablolu TV?

b. Network ya da spot TV?

c. Eger network ise hangi programiar?

d. Eger spot ise hangi pazarar?
3-Eger radye ve gazeteler dnerildiyse

a. Hangi pazariar kullanilacak?

Amag:Daha dnceden belirienmis kriterleri kutlanarak temel siniflar iginde en iyi
medyay segmek ve karsilagirmak. Bu, asagidaki kararann alinmasini igerir:

b. Yerel medyanin satin alimlannda satin alicilar hangi kriteri kullanacak? J

Medya kullanim Medya kullanim

1. Ne tiir sponsorluk?
2. Hangi dizeyde
ulagim ve stklik
gerekecek?

3 Listeleme:Hangi gin
ve aylarda reklam
gérilecek?

4. Spotlarnn yerlesimi:
Program igi ya da
program arasi

saysi ve hangi gun ve aylarda
olacagt

2. Rekiamlarin yerlegimleri
Medya iginde tercih edilen
herhangi bir konum?
3.0zel yaklasim
bigimleri:dergiye ekienecek 4
sayfalik reklam, renk, tam
sayfa reklam, vb.

kararari-Yayin medyast kararlan-Basult med kararlan-Digermedya
1. Gosterilecek reklamlarnn

4. Beklenen ulagsim ya da
L __} |Lsikiik sevivesi bl

Medya kallanm |

1. Billboardlar

a. Pazarlann bolgesi
ve dagitim plans

b. Kullanilan outdoor
thrl

2. Dogrudan
postalamve diger
medya

Bu tir medyaya 6zel
karariar

Kaynak: George E. BELCH, Michael E. BELCH, s. 320




2.1. Planlamanin Terminolojisi

Medya planlamasini anlayabilmek igin yonetim planlamasinda

cogunlukla yanlis anlagilan su Gg s6zcgu birbirinden ayirt etmek gerekir;amag,
strateji ve taktikler.

Amag birinin bagarmak istedidi gérevidir. Strateji, bu amaca ulasmak igin
bagvurulabilecek yollardir. Taktikler ise stratejiyi uygulayabilmek igin gerekili
olan spesifik ve detayli faaliyetlerdir. Planiamada ilk sirada amaglar, sonra

stratejiler en son da taktikler yer alir. Stratejiler amaclardan, taktikler de
stratejilerden dogar.

Basit bir 6érnek verelim. Diyelim ki bir aylik bos zamaniniz var ve
Avrupa'ya gitmek istiyorsunuz. Avrupa’ya gitmek sizin amacinizdir. Sonra
havayoluyla mi yoksa denizyoluyla mi gitmeniz gerektigine karar verirsiniz.
Sectidiniz ulasim tor(,, Avrupa’ya gitme amacinizi gerceklestirmek igin
kullanacaginiz strateji olacaktir. Eger havayolunu segecek olursaniz, stratejinizi
gerceklestirebilmek igin ugak bileti rezervasyonu yaptirmak gibi taktikler
uygularsiniz. Hangi asamada degisik alternatifleri gézden gegirirsiniz. Hangi
havayolunu se¢melisiniz? Hangi mevkide yolculuk etmelisiniz? Ne zaman yola
ctkmalisiniz? vb. Secgeneklerin sayisi konusunda bazi kisitlamalar olmasina

ragmen, her soru size degisik alternatifler sunacaktir. Medya kararlarint da bu

tir durumiar belirlemektedir.®

3 Amold M. BARBAN Steven M. CRISTOL, Frank J. KOPEC, Essentials of Media Planning :

A Marketing Viewpoint, (Lincolnwood, lllinois : NTC Business Books, 1987), s.2



3. MEDYA PLANLAMANIN GELISiMi VE ONEMI

Medya planlama, reklamin oldukga karmasik ve yodun rekabetci kismi
icerisinde gelisme gostermistir. En basit dizeyde, medya planlama; reklamcinin

mesajinin konumlandirildidi iletisim araglarinin secilmesi strecidir.

Reklam ajanslarinin kékeni medya fonksiyonudur. ilk reklam ajansini
kuran Volney B. Palmer bir medya brokir (aracist) olarak taninmaktadir. Volney
B. Palmer 1841 yilinda Philadelphia’da gazetelerdeki yerler icin gazetecilerle
anlagma yaparak daha sonra bu yerleri reklamcilara satmak Gzere ilk isini
kurmustur. Reklamcilar kendi reklamlarini hazirtayarak Palmer'in aracilik
yaptigi gazetelerde reklamlarini yayinladilar. Palmer ise bu aracilik hizmeti

karsiliginda Gcretini yayincilardan almistir.

1870 yilinda bir diger Philadelphia sirketi olan N.W. Ayer Ajansi
reklamctlarin kargisina yeni bir oéneri ile ¢ikti. Bu 6neri; Ayer Ajansi’nin
medyanin degdil de reklamcilarin ajansi olacadi ve yayin oranlari ve tirajlar
hakkindaki bilgileri éncelikle reklamcilarla paylasacag: 6nerisiydi ve bu amag
degrultusunda reklamcilarla anlagsmalar yapti. Bununla birlikte indirim oranlar

dogrultusunda yayincilar tarafindan ajansa 6deme yapilmaya devam edildi.

1902 yilinda Ladies Home Journal adh yeni bir dergi yayinlanmaya
baglandi. Derginin kurucusu olan Cyrus H. K. Curtis, 6ncelikle bir grup is

adamina bu dergiyi ¢ikartmalarinin altinda yatan hareket noktasini agikladi.

Aciklama su sekildeydi:

Ladies Home Journal'in editérd bu derginin Amerikan kadininin
yararlanmasi dogrultusunda ¢ikartildidini disinmektedir. Bu bir yanilgidir, fakat
bu bir editor igin sahip olunmasi gereken en uygun amactir. Gergek neden;

yayincinin nedeni, Amerikan kadinlarinin istedigi seyleri Greten siz imalatci is



adamlarina urdnleriniz hakkinda Amerikan kadinlarina bazi seyleri anlatabilme
sansini verebilmektir.

Bu yolla, Curtis Endustri Devrim’nden bu yana reklamciik ve
yayincligin sinirlarinin nasil gizilmeye baslandigini tanimlamistir. Bu ilk yillar
sliresince bir ajansin fonksiyonu medya aracisi olarak devam etti. Gergekte,
“‘ulusal reklamcilik, reklam ajansi, yayincilar kurulu tek bir ajansta bir arada

tekbir varlik olarak gézikmekteydiler”

Birinci Dunya Savasr'nda sonraki nesiller igin medya planlama zor bir
sure¢ olarak algilanmamaya baslandi. Medya uygulamaciiari sadece reklam
mesajinin dagitimini kolaylagtirdi ve medya satin alma sireci anlagiimasi zor

ve girigsimcilik gerektiren bir hiiner olmaktan ¢ikt.

1960'Ih  yillanin ortasinda televizyonun ortaya c¢ikmasi ile butlin
cevrelerde bir dedisim yasanmaya baglandi. Televizyon kullaniminin
kaginiimaz bir durum haline gelmesi, reklam maliyetlerini arttirmaya basladi. Bu
degdisimin sonucunda medyanin pazarlama amaglarinin basarli bir bicimde
yerine getirilmesine nasil katkida bulunabileceginin gésterilmesi istedi olarak
ortaya ¢ikti. Sonraki on yil boyunca GrUnler, magazalar, rekabet ve medya
araglari ¢ogaldi. Reklam bitgeleri artti ve musteriye ulagma streci daha zor bir
hal almaya bagladi. Pazarlama ve iletisimde yasanan bu evrim medya planlama
ve onun algilanan o6nemi Uzerinde de etkisini gdstermeye basgladi.
Planlamacilarin daha zeki ve guglt bir hale gelmeleri gerekti ve medya
planlama, ajans hizmetlerinin énemli bir parcasi olarak artan bir bigimde tekrar

ortaya cikmaya basladi.*

* William J.DONNELLY, s.3-4




3.1. Bilgiye Dayali Pazarlama Ve Medya Planlama

Geligen iletisim teknolojisi tiketiciye dogrudan pazarlama yapilmasini
olanakh hale getirmigtir. Bu durum Urun pazarlama yéntemlerinde yeni bir ¢igir
acilmasina neden olmustur. Taketiciye ulagsmak icin posta yoluyla pazarlama,

telefonla pazarlama, teleteks ve bilgisayarla siparig gibi yollar kullanilmaktadir.

Tuaketicilerle ilgili veriler (zerinde bu kadar durulmasinin sebebi ne
olabilir? En kigUk Slgekte belirlenmis olan pazar, bireysel musterilerden olugan
pazardir. Burada dogrudan pazarlama yapabilmek igin musteri ile birebir iligki
kurmak gerekir. Bazilari bunu “bireysellestiriimis pazarlama” olarak da tanimlar,
cunki belli bir zamanda tek bir magteriye ulagsmak ve ona bir mesaj verebilmek
icin bu musteri konusunda bilgi sahibi olmak gerekir. Yine bu tur pazarlama
“mikro pazarlama” olarak da adlandirilabilmektedir. Kitle medyas! araciiigi ile

buylk gruplara ulagan pazarlama ise “makro pazarlamadir’”.

Zamanla tuketiciler hakkinda edinilen bilgiler gelisip ¢ogalir. Bu durum,
bazen, pazarlama faaliyetlerini strduren Kigilerin dogrudan pazarlama
araglarini alisilmis medya unsurlarina tercih etmelerine neden olabilir. Medya
planlamacilari, bilgiye dayanan pazarlama cercevesi igcinde hem artan bir
baskiyla hem de bireysel musterilere hesapli yollardan ulagmayi saglayan bilgi

islem teknolojisinden yararlanma firsatlariyla karsi karsiya kaliriar.®

3.2. Medya Planlamacilann Degigen Rolii

Reklam ajanslari icinde medya planlamacilarin rolleri artik degismistir.
Bugin medya planlama pazarlama ve yaratici planlamayla ayni éneme sahip
olmasina ragmen reklam ajanslarini ilk yillarinda medya planiama basit bir buro

isiydi. Planlama bugin bir yénetim fonksiyonudur; ¢unk(, eskisine gore ¢ok

® Arnold M. BARBAN, Steven M. CRISTOL, Frank J. KOPEC (Gev : Aysen AYDIN), Medya
Planlama, 1. Baski, (Istanbul : Epsilon Yayincilik Hiz. Tic. San. Ltd. $ti.,1997), s.12
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daha karmasik ve ©6nemlidir. Teknolojik geligmelere paralel olarak,
planlamacilar sadece medya hakkinda degil pazarlama, aragtirma ve

reklamcilik hakkinda ¢ok daha fazia bilgiye sahip olmak zorundadiriar.®

Medya bir yandan buyuytp, dider yandan hizla bélumlenip segmentlere
ayrilirken reklam ajanslarinin da dolayli olarak isleyig, calisma, yaklagim ve

yarattiklari Granlerin niteligi de degisiyor. Buna bagh olarak da stratejik
planlamanin 6nemi giderek artiyor.

Dunya medya uzmanlari, medya fonksiyonlarinin iceride veya disarida
gorilmesine goére Ug tip ajansin oldugunu belirtiyorlar. Medya faaliyetlerini
kendi bunyelerinde gerceklestirenler, medya satin almayi ajans dig! bir
operasyon olarak gérenler ve bagimsiz medya ajanslariyla ¢aligan ajanslar bu
uc tipin icine giriyorlar. Gelecegin reklam ajansinin, bu kategorilerden birinde

mi yoksa baska bir yapida mi is gbrecedi ve medya planlamasinin hangi
departmana girecedi merak konusu...

Bilindigi gibi bir medya planinin basarisi, iyi planlama ile iyi satin
almanin birlikte yaratilmesine baglidir ve iyi bir satin aima ile elde edilen

kazang, k6t bir planiama ile kolayca harcanabilir.

Medya satin alma hizmeti veren bagimsiz sirketler, son yillarda “Glgek
ekonomisi” ilkesiyle reklam verenlere énemli avantajlar saglamiglardir. Ancak
gelismis reklam pazarlarinda gozledigimiz yeni bir trend ilgi cekmektedir. Birgok
reklam veren ve ajans, medya planiamasinin yaratici strecin ayriimaz bir
parcas! oldugu dustncesiyle suratli bir geri dénus baslatmistir. Gerekge olarak
da medyadaki “fragmentation” ve pazardaki “segmentation” dolayisiyla saglkl
élcim yapmanin imkansiz oldugunu, en iyi planlamanin markayl, pazari,
tuketiciyi ve vyaratici fikri yakindan taniyan yaratici insanlar yani reklam

ajanslari tarafindan yapilacagini 6ne surmektedirler. Toptan satin almanin ise

6 Jack Z. SISSORS, Lincoln BUMBA, s. 6-7
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yalniz birkag blylk reklam veren ile medya sirketi ortaklarina para
kazandiracagini iddia etmektedirler.

Sektéran dunya capindaki uzmanlari, ¢ tip ajans yapisi oldugunu
belirtiyorlar.

Bu konuyla ilgili olarak iki temel elementten séz edilebilir:

W Ajans yapisinin bélgesel, ulusal, diinya genelinde bir network veya network
niteligini géstermesi.

B Medya bSlumandn aktiviteleri: Planlama, satin alma, arastirma ve sponsorluk
gibi faaliyetler.

Reklam ajansiart ya kendi iclerinde stratejik ve taktiksel medya satin
alma iglemlerini gergeklestirirler ya da ¢zellikle pazar iliskin bilgilere sahip
olmanin misgterilere kisa dénemde daha iyi olanaklar saglayacadi ve
dolayisiyla taktik anlamda 6nem kazandi§i durumlarda bagimsiz medya

ajanslarindan yararlaniriar.

Planlama, arastirma vb. yogunlugu artan faaliyetler ajans aglar
icerisinde, ¢alisan medya organizasyonlari -Mediacom ve Universal buna érnek
olarak verilebilir- tarafindan giderek artan bir sekilde davraniliyor. Ya da bu

gorevi ajans aglarinin kendisi veya kendi adina hareket eden Carat gibi

kurulusglar aliyor.

Bu konuda gelecegin ¢ok da belirli oilmamasina karsin var olan trendin
bir Avrupa igbirligine dogru y6neldigi gézikiyor. Bunun nedenleri olarak da
satin aimanin ulusal niteligine karsin medya planlama ve arastirma sorunlarinin

evrensel boyutta olmasi gosterilebilir.”

’ “Diinyada ve Tirkiye'de Medya Planlamasinin Gelecegdi”, Arastirmaci Marketing Medya
Sayi: 7 Adustos 1993, s.. 6-7
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3.3. Medya Planlamacilann Gorevleri

Medya planlamacilart éncelikle, reklam kampanyalarinda TV, radyo,
basin, sinema ve outdoor mecralarindan hangilerinin kullaniimasi gerektigine
karar veriyorlar. Daha sonra segilen mecralara en etkin bicimde kullanabilmek
icin hangi siklikta ve ne zaman reklam yapilmasi gerektigini belirliyorlar.

Béylece, kampanyanin hedefleri dogrultusunda olusturulan bir bltce ortaya
cikartiyorlar.

Reklam kampanyalarini butgelerini planlamak, medya planlamacilarin
islerinin sadece bir bélumu. Reklam kampanyalarinin butgelerinin milyon
dolarlarla ifade edildigi dusunulurse, medya planlarinin énemi ortaya cikiyor.
Onlar ayni zamanda TV seyrederek, radyo dinleyerek, gazete ve dergi
okuyarak, sokakta dolagarak medyay! yakindan izliyorlar; ¢ikan yeni yayinlarin
ve programlarin igerigini inceliyorlar. Kisacasi, medyayi yakindan takip etmek

de onlarin iginin vazgecilmez bir parcasi.

Medyanin 6neminin giderek artmasi sonucu medyanin nabzini iyi
tutabilmek, hizlh hareket edebilmek ve musteri ile her an iletisim kurmak da
gerekiyor. Bu ylUzden reklamveren ile yapilan toplantilara, yaratict ekip ve
musteri iligkileri departmani ile birlikte medya planlamacilar da katiliyor.

Musterilerini izlenme oranlari hakkinda bilgilendiriyorlar.

Medya planlama sadece sayilarla ugragsmak, maliyet hesaplari yapmak
anlamini tagimiyor. Yeni mecralar kesfetmeleri ve fikirler Gretmeleri gerekiyor.
Medya planlari, reklami yapilan Grint hedef kitle ile en etkin bigimde
bulusturmak Uzere yapiliyor. lyi yapiimis medya planlari sayesinde, reklam

calismalarinin etkinligi kat kat artiyor.

Gunumuzde reklam kampanyalarinin basariya ulagmasi icin iyi yaptimis

bir reklam filmi ya da buyUk bir reklam butgesi yeterli degil. Medya planlarinin
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da titizlikle yapilmasi gerekiyor. Aksi taktirde kampanya hedefine ulasamiyor.
Reklam buitgesinin en etkin bigimde kullaniimasi, reklamverenlerin de karh

ctkmasini saghyor. Bu ylzden medya planlama uzmanlar stratejik 6nem
kazaniyor.

Medya planlamacilari musteri iligskileri ve yaratici ekip ile koordinasyon
icinde caligiyor. Medya caligmalari yaratici ¢alisma yapildiktan sonra degil,
énce baghyor. Medya planlamacilar, yaratici bélumdekileri butge plant, reklam
mecralari ve hedef kitleleri hakkinda bilgilendiriyorlar. Plan dogrultusunda

yapilabilecek yayin sayisi ile ilgili fikir sahibi olmalarini saghyorlar.®

4. MEDYA PLANININ TEMEL OGELERI
Planlama G¢ temel aktiviteyi icerir:

*Pazarlama probleminin tanimlanmasi: isletmenin is kaynadinin ne
oldugu ve is alanlarini nerede arttirabilecedi biliniyor mu? En énemli pazarlar
ve firsatlarin neler oldugu biliniyor mu? Herkese mi yoksa belirli bir grup

musteriye mi ulasmaya ihtiyag duyuluyor? Urlin ne siklikta kullanihyor? Urin

baghligi ne kadardir?

*Pazarlama gerekliliklerinin eylemsel medya amaclari haline
doniistiiriilmesi: EQer pazarlama amaci tum potansiyel tUketicileri denemeye

tesvik etmekse sik olarak birkag kisiye ulasmak daha énemlidir.

*Medya stratejilerini formiile ederek medya ¢6ziimiinii tamimlamak:
Eger kisilere ulagsmak temel amagsa, diger araglara gére daha fazla ulagim
yaratacak araclar segilmelidir. Eger spesifik bir gruba ulagiliyorsa, medya

secimi bu gruba etkili ve verimii bigimde ulagim temeline dayali olmalidir.®

¥ Sedef SECKIN, “Reklamin Dedektifleri”, Capital, Say1 : 7, Yil : 5, (1997), s. 137-138

° Jim SURMANEK, Media Planning, (Lincolnwood, lllinois : NTC Business Books, 1985), s.
101-102
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4.1. Medya Seg¢imi Siirecine Bir Bakig

Sekil 2, medya segimi sdrecinin bUtunint gdstermektedir. Temel

unsurlar, amagclar stratejiler, 6lcim ve taktikler medya planinin énemli faktérleri
ve degiskenleridir.

Oklarla go6sterilen maddeler (birlestirme, planiama, uygulama ve
degerlendirme) farkh karar alma alanlan arasindaki fonksiyonel iligkileri

olugturur. Sekildeki diger 6nemli baghklar sunlardir:

*Medya planlamacilarin baydk codunlugu medya secimi slrecine
gecmise iligkin temel unsurlar ile baslar. Burada medya planiama arastirmasi ve
reklami yapilan Grinin ya da hizmetin pazarlama karmasi géz éntnde
bulundurulmahdir. Streg¢ oklar dogrultusunda devam etmektedir, ancak, ancak
kisittamalar ve kontrol edilemeyen etkiler de slre¢ disinda ele alinmalhdir.
Seklin ortasinda yer alan elips bu degiskenleri temsil eder. Dider oklar énemli

karar deg@iskenleri arasindaki baglantilar géstermektedir.

*Amaglar hiyerargik bir duzen icindedir. Organizasyonun hedeflerinin
6énceden belirlenmis olmasi kosulu ile, pazarlama, reklam ve son olarak medya

hedefleri birbirini izler. Medya hedefleri diger hedefler olusturulmadan énce
tanimlanamaz.

*Bes tiar strateji gdésterilmistir.(hedef pazarnn tanimlanmasi, medya
unsurlan, sareklilik vb. ). Bunlar reklami yapilan Grin, hizmet ya da fikir Gzerine

kurulmustur. Baska stratejiler de olusturulabilir.

*Taktik uygulamalari karar vermeyi gerektirir. Eger taktikler dikkatlice

dusunulmez ve iyi bir sekilde uygulanmazsa, en iyi strateji bile ¢oker.
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*Gegmige iliskin temel unsuriar, kisitlamalar, amagclar, stratejiler ve
taktikler belirlendikten sonra medya plani isleme konur (ilanlar ve reklamlar
deg@isik medya araglari ile verilir). Bu bir pazar etkisi yaratacaktir. Bu etki,
pazarin yapisina ve planin amaglarina gére negatif, pozitif ya da nétr olabilir.

Etkinin 6lclst, medya programinin batin reklam etkinligine olan katkisini
gosterir.

*Plan uygulandiktan ve pazar etkisi dlclldikten sonra bir degerlendirme
yapilmalidir. Boylece, karar verecek olan kigi, bir sonraki plani geligtirirken
hangi degisikliklerin yapilmasinin gerekli oldugunu gérebilir. Ik plan igin
yapilan degerlendirme ikinci planin temelini olusturur. Béylece zaman iginde,

medya seg¢imi strecinde hep bir 6nceki plandan yararianilir ve dinamik iligkiler
kurulur.™

4.2. Medya Planlarinin Gelistiriime Siireci

Reklam kampanyasinin en o6énemli asamalarindan birisi olan ve
pazarlama hedeflerine ulagsmada stratejik bir dneme sahip, medya plani
geligtirme agamasi, reklamin hangi medyada ve hangi zamanda yer alarak
hedef kitleye ulastirilacagr sorunuyla ilgilidir. Ganumuazde o6zellikle buyuk
olcekli igletmelerin kendilerini gitgide artan rekabetin i¢inde bularak reklamin
onemini iyice kavramalariyla, reklamdan daha ¢ok yararlanma yoluna gitmeleri
ve yasanilan iletisim ¢aginda teknolojik gelismeden payini alan medyanin yeni
secenekler sunmasi, medya planlamasinin énemini daha da arttirmistir.
Gergeklestirilen reklami en uygun maliyetle, hedef kitleye ulastirabilmek igin,
gerekli olan medyada zaman ya da yer sahibi olabilmek, saglikli bir medya
plani hazirlanmadan oldukga zor olacaktir. lyi bir medya plani hem reklam hem
de pazarlama amaglarini en iyi kargtayacak niteliklere sahip, bu sayede

reklama ayrilan kaynaklarin bosa gitmesini 6nleyecek plandir.

' Arnold M. BARBAN, Steven M. CRISTOL, Frank J. KOPEC (Gev : Aysen AYDIN), s.10-11
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Medya planinin gelistiriimesinde birbiriyle iligkili yedi asama séz
konusudur. Bu agamalar sirasiyla hedef pazarin belirlenmesi, medya
amaglarinin belirlenmesi, medya butgesinin belirlenmesi, medya tartnun

secilmesi, medya araclarinin segilmesi, medya programlarinin hazirlanmasi ve
medyanin satin alinmasidir.

4.2.1. Hedef Pazarin Belirlenmesi

Reklamin amacina erigmesi, uygun Kisilere, hedef tuketicilere
ulagabilmekle saglanabilir. Hedef pazarin dogru belirlenmesiyle, pazar
tarafindan kullanilan medya tercih edilebilir ve medya igin ayrilan fonlarin
yanlig yerlere kanalize olmasi engellenir. Hedef pazar belirlenirken demografik,

sosyo-psikolojik, trun kullanimi ve cografi degiskenlerinden yararlaniimaktadir.

Demografik degiskenler yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim, aile
buyaklugu, aile yasam egrisi, din, irk ve yerlesim bélgesini icermektedir."
Medya planlamacilar urtn kullanicilarint temsil eden demografik kategorileri,
sonra da bu demografik kategoriler iginde verimli bir bigimde kigilere ulagan

medyay! secerler."

Hedef pazarin belirlendigi her seferde,bir dijer degisken olaya katilir ve
hedef Gzerinde yodunlasilir. Hedeflerin belirlenmesinde istenen denge sudur;
hedef, medya planlamacinin ne tur bir kitle segmesi gerektigini kestirebilecegdi
kadar hassas, ancak bazi 6nemli noktalari atlamayacak kadar da segici olarak
belirlenmelidir. Bu noktada pazar béliunmesi kavramindan séz etmek gerekir.
Bu, pazarin homojen pargalara bolinmesi olarak tanimlanabilir. Bu tanima

gore, pazar uzmani, Urind demografik degiskenlere uygun olarak hazirlar.

' Mehmet TIGLI, “Medya Planlannmin Gelistirme Siireci”, Pazarlama Diinyas1, Y1l : 9, Sayi :
49, (Ocak/Subat 1995), s. 34

2 Hugh M. CANNON, Amir RASHID, “When Do Demographics Help in Media Planning”,
Journal of Advertising Research, (December 1990/January 1991), s. 20
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Pazarin boélimlerine ulastirilacak pazarlama mesajindan medya planlamaci
sorumludur.™

Sosyo-psikolojik degiskenler, ayni pazar bdlumu iginde yer alan farkli
thketicilerin birbirlerinden ¢ok farkli deder ve davraniglara sahip olabilecegi

esasina dayanir. Bu tar degigkenlerin en 6nemlileri psikografikler ve yasam
tarzi degiskenleridir."

Psikografikler ilgi, ihtiyag, tutum, fikir, kisilik ozellikleri, karar verme
surecleri ve satin alma davranisini igerir. Yasam tarzi aragtirmalar kisilerin bos

zamanlarnini nasil gecirdikleri, enerjilerini ve paralari nasil harcadiklarini
inceler.

Uran kullamiminda Kigiler tiketim aliskanliklarina gére sinflandirilirtar.
Medya planlamacilar, okuyucu, izleyici ya da dinleyicilerin hangi Grunleri satin

aldiklarini ve bu Grtnleri hangi siklikta tikettikleri hakkinda bilgi toplarlar. *°
Cografi degigkenler Grundn satiglarinin cografi durumuyla ilgilidir.
Satislarin yerel, bélgesel, ulusal, uluslararasi olup olmamasi ve bu yerlerde

satiglarin dagitimi hedef pazar belirlerken 6i¢it olarak kullanilabilir.™

4.2.2. Medya Amaglarinin Belirlenmesi

Medya amagclarinin belirlenmesine katkida bulunan dért temel kavram

vardir. Bunlar ulasim, siklik, GRP ve devamliliktir.

Ulasim, belli bir zaman periyodu icinde bir marka reklamina maruz kalan

hedef izleyiciler icindeki farkii birey ve hane halkinin kag kisi oldugunun

3 Arnold M. BARBAN Steven M. CRISTOL, Frank J. KOPEC, s. 32

" Mehmet TIGLI, s. 35

'S William WELLS, John BURNETT, Sandra MORIARTY, Advertising Principles and
Practice, (Prentice-Hall, Inc, 1992), s.272-273
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élcimudiar. Siklik ise reklam mesajina maruz kalan hedef izleyici grubunun

belirli bir bélumunin kag kez bu mesaja maruz kaldigimnin tahminidir."”

GRP (Gross Rating Point), Belirli bir medya faaliyetinin belirlenmis bir
hedef Pazar gore brit agirhgidir. Bu faaliyet bir tek medya kanalinin ya da
birkac kanalin kombinasyonunun segilme seklinde olabilir. GRP, ulagim ve

sikligin carpimina esittir."®

Devamhilik, reklamin butin gésterimi boyunca nasil bir zamanlama
yapilacagini belirler. Zaman boyutunda en ug¢ nokta devamli reklamdir. Bu

durumda reklam, batin kampanya boyunca sabit kalir."
4.2.3. Medya Biitgesinin Belirlenmesi:

Belirli bir butce kisitlamasi altinda, medyada yer ve zaman alacak
reklamlarin ulagim ve sikligi butgesinin elverdigi olgtler iginde belirlendigi igin
bitgenin medya planini dogrudan etkiledigi soylenebilir. Butceye bagh olarak

medya maliyetleri ve indirim oranlari da medya kararlarini etkiler.”
4.2.4. Medya Tiirii ve Araglannin Segilmesi:

Medya taranin (gazete, dergi, televizyon, radyo, outdoor, vb.)
belirlenmesinde baslangic noktasi, gesitli araglarin gucit ve zayif yonlerinin
analizinin yapilmasi ve bu oézelliklerin reklamcinin stratejisiyle uyumiu olup

olmadigini belirlemektir.*’

' Mehmet TIGLI, s. 35

' William J.DONNELLY, s. 149

18 Arnold M. BARBAN, Steven M. CRISTOL, Frank J. KOPEC, s. 58

19 Anold M. BARBAN, Steven M. CRISTOL, Frank J. KOPEC (Gev : Aysen AYDIN), s. 60
* Mehmet TIGLI, s. 35

2 Thomas J. RUSSELL, Ronald LANE, Kleppners Advertising Procedure, (Prentice-Hall,
Inc, 1990), s. 142
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Reklam medyasi turlerinin 6zellikleri ve reklamda kullanim bigimleri;
*Hedef kitle se¢imi yénunden,
*Mesaj tasima ve mesaja baglihk yénunden
*Cabukluk yénunden
*Tasinan mesajin kaliciligi ve etkisi ydninden

*Maliyet yonunden degerlendirilirler ve en uygun medya tarlerine karar verilir.

Reklam mesajinin iletiimesi agisindan medya turanan Ozellikleri

asagidaki tabloda aciklanmigtir.

22 jjhan UNLU, Reklam Kampanyasi Planlamasi, (Eskisehir : Anadolu Universitesi Agik
Ogretim Fakiiltesi Yayinlari, No : 127, 1987), s. 59
%°Sema TAPAN, Yesim Toduk AKIS, Perran AKAN, Ayfer HORTAGSU, Pazarlama iletigimi

(Eskisehir: T C Anadolu Universitesi Yayinlar, 1997) Cilt 2, s.. 219
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Tablo 1: Reklam Mesajinin iletiimesi Agisindan Medya Turlerinin Ozellikleri

MEDYA TURU Giglii Yénleri Zayif Yonleri

Gazete esnekdik kisa yagam siiresi
glinceliik baski kalitesi
yerel pazara ulagma izleyici sayisi
genig kabul gérme okunma orani
yiksek inanthirik ilgi gekme giicii

Dergi Pazar dilimleme imkani uzun siire 6nce yer satin
inandincilik ve prestij alma zorunlulugu
ylksek bask: kalitesi orta derecede maliyet
iletilebilecek biigi miktan sadece gorsel boyut
uzun yagam siresi
okunma orant

Televizyon gdorintil, ses ve hareketi yiuksek mutlak maliyet
birlegtirmesi pazar dilimleme olanaginin
duyulara hitap etmesi kisitli olmasi
ilgi cekme giicii cok tekrar gerekdiligi
esnek format reklam yoguniugu
dusiik goreli maliyet
genig ulagim

Radyo genig kitlelere ulagim sadece kulaga hitap etmek

Agik hava reklamlan

Dogrudan postalama

Magaza igi satig noktalan

cografi ve demografik
secim olanagi

distk maliyet

yerel yayin olanag:

esneklik

yiksek ulagim
disik maliyet
rekabetin az olmasi

yerel ulagim olanagt

hedef kitle segiciligi
esnekldik
kigiye 6zel uyarlama

rekabetin olmamast

ilgi gekme giict
dusik maliyet
esneklik

inandincilik

ilgi cekme gici
dusik prestij
disgdk etld

hedef kitle segme olanagi
yaraticilikta kisitfamalar
tretim siresinin uzunlugu

etki 6lgima zortulugu

yuksek maliyet

zayif kapsami

izleyici segme olanagt
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Medya planlamaci, yararlanilacak medya turlerini belirler, ve birden fazla
medya tarl gindemde ise bunlarin gérece agirliklari dogrultusunda bir medya
karmasi belirler. Medya karmasi, tek medya ile ulasilamayan hedeflere
ulagsmak, kampanyanin yaratici etkinligini arttirmak, bir medyanin yuksek

maliyetini dastuk maliyetli bir medya ile dengelemek gibi nedenlerle
olusturulur.®*

Medya taru belirlendikten sonra reklamci, etkili bir bicimde hedef
kitlesine ulagabilecek, en uygun dlzeydeki siklikla, belirlenmis bir butce
‘dogrultusunda reklam aracini (Ornedin reklamin hangi TV programinda yer

alacaginin belirlenmesi) seger. Medya araci segimindeki kriterler, yer/zaman

4.2.5. Medya Programlarinin Hazirlanmasi:

Medya programlama reklamlarin medya igindeki fiziksel olarak
yerlestiriimesiyle ilgili etkinliklerdir. Programlama, reklam mesajinin bellekte
tutulmasi, animsanmasi ve taninmasi igin ¢ok énemli bir konudur. Bir medya
programi bir grup televizyon reklamini, dergi reklamini ya da digerleri igin
hazirlanan reklamlari kapsayabilir. Her bir medya programi reklamin gértlecegi
medya tard ve araglarini, reklamin yayin tarihlerini, reklamin yer, zaman ve

buyuklagund, reklamin programtama maliyetini icermektedir.?®
4.2.6. Medyanin Satin Alinmasi:
Medya programiarinin hazirlanmasindan sonraki agama medya planinin

harekete geciriimesi yani reklam yeri ve zamanimin medyadan satin

alinmasidir. Baska bir deyigle medya planinin uygulamaya konulmasidir.

2 Mehmet TIGLY, s. 37

» Ann GROSSMAN; The Marketers Guide to Media Vehicles, Methods and Options, (New
York : Quorum Books, 1987), s. 2

% Mehmet TIGLI, S. 37
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Medya alicist medya temsilcileri ile pazarlida girisen ve alternatifler arasinda
secimler yapan kisidir. Bir medya alicisi reklam ve medya amaglarini bilmeli,
amaclara uygun hareket etmeli, medya fiyatlari ile medya saticisinin amaglari
hakkinda bilgili olmali, kampanyayl medya temsilcilerine satma konusunda

yetenekli olmalidir.”

¥ Mehmet TIGLI, s. 38
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iKINCi BOLUM

MEDYA STRATEJiSi: ULASIM VE SIKLIK

1. MEDYA STRATEJISININ ONEMi VE PARAMETRELERI

Medya stratejisi temel olarak kime ulasilacagl (ulagim) ve maruz kalma
sayist baglaminda hangi sikiikta (frekans) ulasilacadinin kararlarini belirler.
Medya stratejisi cogu kez pek ¢ok medya planlamaci tarafindan “planiama
oncesi” olarak adlandirilir. Medya stratejisinin ya da planlama 6ncesinin temel
gbérevi kampanya i¢in ulagima karar vermek ve kampanya boyunca gerekli

olacak etkili siklik seviyelerini planiamaktir.?®

Medya stratejisi medya amacina bir ¢ézimdur. Strateji ifadeleri 6zellikle

bir eylemi yansitir:

*Hangi medya kullanilacak?
*Her biri hangi siklikta kullanilacak?
*Her biri ne kadar kullanilacak?

*Y1ilin hangi periyotlarinda kullanilacak?

Medya stratejisinin olusturulmasinda planlamacinin medya o6zellikleri
hakkinda derinlemesine bilgi sahibi olmasi gerekir. Medya amaglarina ulagmak
icin bir dizi medya alternatifi mumkundur. Planlamacinin isi, reklami yapilan
markanin ihtiyaglarina uygun en iyi etkiyi yapacak araci ya da medya karmasini

bulmaktir. Bu da kapsamli bir analiz gerektirir. %

8 John R. Rossiter, Larry PERCY Advertising Communications&Promotion Management
2. Bask:, (irwin McGraw-Hill:1997), 5.446.

% Jim SURMANEK, Media Planning: A Practical Guide (Lincolnwood, Illinois: NTC Business
Books, 1985), s. 113.
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1.1. Medya Stratejisinin Rolii

Medya stratejileri genel medya sinirlamalarini belirler:

1. para miktari

2. hedef grup ya da taketici gruplarinin tanimi

3. birden fazla olmas! durumunda her bir hedef gruba verilecek goreli
dnem

4. reklam desteginin ne zaman verilecegi

Medya stratejisinin temel fonksiyonu medyanin nasil segilecegini ve bu

genel amaglarla nasil bulusacagini géstermektir.*

Medya stratejisi amaglardan gelistirilir. Bir medya stratejisi en iyi medya
amaglarina ulagsmada cesitli olasi alternatiflerden secilen eylemlerdir. Strateji
belirlendikten sonra medya planinin uygulanmasina baglanir. Sekilde belirtildigi
gibi bu kararlar reklamlarin hangi programlarda yer almasi gerektigi, her bir

programa yerlestirilecek reklamlarin sayisi, her bir reklamin boyutu gibi

kararlari icerir.”*

% Kenneth E. RUNYON, Advertising 2. Baski, (Charles E. Merrill Publishing Company A
Bell&Howell Company, Columbus, Ohio, 1984), s. 427
3 Jack Z. SISSORS, Lincoln BUMBA, s. 12-13.
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Medya Amaclan

Medya Stratejisi

Rakipler tarafindan kullanitan
medyaya gore nasil eyleme
gecmeliyiz?

Rakipler gibi ayn1t medya karmasint mi
kultanmaliyiz? Rakiplerle ayni agirlikta mi
Kullanmaliy1z? Rakipleri g6z 6niine almamali
miyiz?

Markamizin yaratici stratejisine gére
hangi eyleme gegmeliyiz?

Hangi medya/programiar en iyi uyar?
Ozel bazi yaklagimlar?
(d6rt sayfalik reklam, reklam eki)

Bizim birincil ve ikincit hedefimiz
kimler olabilir?

Hangi drin kullanim kaliplarini g6z oniine
Almaliyi1z? Cok/orta/az kullanicilar?
Guniin hangi bolimierinde?

Ulasim ve siklik dengesi nasil olmah?

Hangi seviyede ulagim ve siklik?
Hangi seviyede etkili ulagim/sikhk?

Ulusal ve/veya yerel medyaya
ihtiyacimiz var mi?

Ulusal medyaya ne kadar pay verilmeli?
Yerel medyaya ne kadar pay verilmeli?

Hangi kaliplarda cografik agirlik

kullanmahy1z?

Agirhigi nereye vermeliyiz? Haftalara/aylara
ne

zaman agirhk vermeliyiz? Her bir pazardaki
agirlik seviyesi ne olmah?

Hangi iletisim amaglarina (etkililik
amagclarina) ihtivag var?

Etkililiginin hangi kriterlerinin kullanmaliyiz?

Planimiza hangi zamaniama kaliplar

uyar? Continuity/flighting/pulsing?

Hangisini kullanmaliyiz? Ne zaman daha
fazla
agirhk vermeliyiz?

Medya promosyonlarini desteklemek

zorunda miyiz? Neden?

Bitgenin ne kadan kullaniimah? Hangi
medya
Karmasi?

Medya testi gerekli mi?
Nasil kullaniimali?

Ne sayida test ve hangi pazarlarda?

Biitge, amaglan yerine getirmek igin

yeterli mi?

Oncelikiere ihtiyacimiz var mi? Hangilerini
basarmaliyiz, hangileri opsiyonel?
Daha fazla paraya ihtiyacimiz var mi?

Kaynak: Jack Z. SISSORS, Lincoln BUMBA, s. 14

i Universies:
; Kitiphanf
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Medya Amaglan

Medya Stratejisi

Rakipler tarafindan kullanilan
medyaya gore nasil eyleme
gecmeliyiz?

Rakipler gibi ayni medya karmasini mi
kullanmaliyiz? Rakiplerle ayni agiriikta mi

miyiz?

Kullanmaliyiz? Rakipleri g6z oniine aimamal

Markamizin yaratici stratejisine gore
hangi eyleme gegmeliyiz?

Hangi medya/programlar en iyi uyar?
Ozel bazi yaklagimlar?
(dort sayfalik reklam, reklam eki)

Bizim birincil ve ikincil hedefimiz
kimler olabilir?

Hangi Griin kullanim kaliplarini géz 6niine
Almaliyiz? Cok/orta/az kullanicilar?
Gunin hangi bélimlerinde?

Ulasim ve siklik dengesi nasi olmali?

Hangi seviyede ulasim ve siklik?
Hangi seviyede etkili ulagim/siklik?

Ulusal ve/veya yerel medyaya
ihtiyacimiz var mi?

Ulusal medyaya ne kadar pay verilmeli?
Yerel medyaya ne kadar pay veriimeli?

Hangi kaliplarda cografik agirlik

kullanmaliyiz?

Agirh@! nereye vermeliyiz? Haftalara/aylara
ne

zaman agirlik vermeliyiz? Her bir pazardaki
|agirlik seviyesi ne olmah?

Hangi iletisim amaglarina (etkililik
amaclarnna) ihtiyag var?

Etkililiginin hangi kriterlerinin kullanmaliyiz?

Planimiza hangi zamanlama kaliplan

uyar? Continuity/flighting/pulsing?

Hangisini kullanmaliyiz? Ne zaman daha
fazla
|agirik vermeliyiz?

Medya promosyoniarini desteklemek

zorunda miy1z? Neden?

Biitgenin ne kadan kullaniimali? Hangi
medya
Karmasi?

Medya testi gerekli mi?
Nasil kullanilmali?

Ne sayida test ve hangi pazariarda?

Biitge, amaclari yerine getirmek igin

yeterli mi?

basarmaliyiz, hangileri opsiyonel?
Daha fazla paraya ihtiyacimiz var mi?

Onceliklere ihtiyacimiz var mi? Hangilerini

Kaynak: Jack Z. SISSORS, Lincoln BUMBA, s. 14
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1.2. Planlamacilann Temel Degis Tokuslan

Aslinda yoneticiler ya da planlamacilar medya bltgesini en iyi sekilde
nasil harcayacaklari konusunda ayrintili kararlarla kargi kargiya kalmaktadirlar.

Bu konuda bu kisilerin Gzerinde durmak zorunda olduklari, U¢ temel parametre
stz konusudur. Bunlar;

*Ulasim
*Sikhik

*Yil icerisinde sgirketin kaldirabilecegi reklam butgesine dayanan reklam
doéngusu sayisi

Bu degis tokuslar diyagram seklinde asagidaki sekilde gosterilmistir ve
bu sekle merazi anlamda “medya balonu” denmektedir.

Sekil 3: Medya Balonu

ULASIM

/" (bir reklam dongiisii

/ icerisinde reklama
maruz kalan hedef.
izleyici bireylerin ~o

sayist) Z\

BUTCE \

/  SIKLIK REKLAM \
[ natiag DONGUSU \
/ !
"\ icerisinde her ) SAYISI }
| hedef izleyici (tum planlama /

ilyeninin maruz periyodu /

. icerisinde-genellikle

/
kalma sayisi)
1 yil)
A -
\\ - \\ dﬁ/

—

Kaynak: John R. ROSSITER, Larry PERCY, s. 448
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Eger balonun sabit bir medya butgesi varsa ybnetici en azindan diger
ikisinden birini kismadan daha genis bir alan yaratamaz. Bununla birlikte,
yOneticiye balonu herhangi bir buytklige dodru sisirme izni verilmigse yani,
medya butgesi Gzerinde bir kisitlama s6z konusu degilse butin bu ¢ alan daha

genisleyecek ve daha kapsamli bir medya plani ile sonuglanacaktir.

1.2.1. Ulagim Sikhga Karsi

Sabit bir butce ile olusturulmus medya plani ile ya bir ¢ok insana bir kag
kez ya da bir kag insana bir ¢ok kez ulasilir. Bu, ulagim ile siklik arasindaki
degis tokustur. Ornegdin, bitgeyi yaymak suretiyle- ve bundan dolayi reklam ya
tutundurma olayina maruz kalmay! da yaymak suretiyle- bir ¢ok farkli medya
tarnden (TV, radyo vb.), bir ¢cok farkli medya aracina (farkli TV programlari,
radyo istasyonlari vb.) gecis yapilarak reklam ya da tutundurma
kampanyalarina fazla miktarda farkli insanlar maruz birakilabilirler. Ancak bu

insanlar ¢ok sik bir bicimde maruz kalmayacaklardir.

Bunun tersi durumda ayni bltceyi sadece bir tek medya tlrune
harcayarak- 6rne@in dergi- ve ¢ok az araglar igerisinde-Times, Newsweek
dergisi gibi- kullanarak sadece ¢ok az sayidaki insan cok daha fazla siklikta bu

reklamlara maruz kalacaklardir.
1.2.2. Cografik Ulagim Siklhiga Karsi

Benzer bir degis tokus cografik olarak igler Reklamcilar ya her olasi
dustk sikikkta ya da her olasi daha sinirli cografik alanda yuksek siklikla

ulagsmaya calisabilirler.
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1.2.3. Ulasim Reklam Dongiisiine Karsgi

Planlama suresi icerisinde (genellikie 1 yil) ikinci bir degis tokus ulagimla
reklam doénglisii sayist arasindadir. Bu genellikle imkansiz ve gercekte bir ¢ok
durumda gereksiz bir olaydir. Ganka, astinda batun bir yil boyunca surekli
olarak hedef izleyiciler icerisinde her birine ulagmak imkansizdir. Bundan
ziyade, sureklilik ya da belirli araliklar igerisinde reklam yapiimasini saglayan

reklam déngusl bir yil igerisine bélanar.

Eger sureklilik ya da sireklilik donglstne yakin bir bigimde reklam
yapmak faydali ise- 6rnegin sik satin alinan Grin ve hizmetlerde- ulagimdan
fedakarlik edilebilir.

1.2.4. Siklik Reklam Déngiisii Sayisina Kars!

Bir diger degis tokus her reklam donglsu sikli§i ve reklam yapilan
dénglnin sayisi arasindadir. Ulagimi surekli olarak elde tutma, ya bir ¢cok

reklam dénglisiinde “zayif” siklikla reklam yapiimakla ya da daha az déngude

etkili siklikla saglanabilir.

Ornegdin 21 gunlik hazir ve gabuk hazirlanabilir kahve gibi Granler igin
reklam dongusti satin alma doéngustne dayandirildiginda bu en kolay
degerlendirme yoludur. Hazir ve c¢abuk hazirlanabilen kahve igin, marka
degistiriciler hedef izleyici olarak belirlendiginde her satin alma déngusinde en
azindan iki kez maruz kalma etkili siklik olarak gérulebilir. Boylece “zayif”
programi- hedef izleyicilerin godu igin iki kez maruz kalmadan daha az ya da yil
icerisinde 17 reklam ve satin alma déngusinin batund igin (365 gun:21
gun=17 déngu) butceyi daha sagliksiz kullanabilir. Boylelikle “koruma” olarak
adlandirlan medya planlari bu tuzaga dusebilir ve musteriye bosa para

harcatarak aldatabilir.
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Sayisal degerler olan ulagim, siklik ve reklam dénglsu sayisi bu temel
parametreler bu yuzden bu de@erler igin ayriimis butge miktar igerisinde
birbirleri arasinda en iyi degis tokus denemeleri yapilarak medya plam
igerisinde bir takim olusturmahdir. En iyi degis tokus agikgasi hedef izleyici ve

marka igin olusturulacak medya stratejisine baglidir.

1.2.5. Reklam Dongiisii

Reklam déngusu, bir reklam periyodu igerisinde reklamin seyrine karsilik
gelmektedir. Tum periyot (genellikle 1 yil), medya plani igerisinde reklam

yerlestirmelerinin de yapilabilecegi farkh bir ya da daha fazla periyoda bélundr.

1.2.6. Satin Alma Déngiisii:

Satin alma déngus(, reklam temeline dayanmaktan ziyade satin alici
temeline dayanir ve bir Urln ya da hizmet kategorisinde ortalama satin alma
stresi uzunlugu olarak tanimlanabilir. Satin alma déngusi ayni zamanda satin

almalar arast zaman olarak da bilinir.
1.2.7. Yerlegtirme:

Yerlestirme basit bir anlatimla bir reklamin bir medya aracinda yer
almasidir. Bir medya “programi” planda kullanitan butin medya araglari

icerisinde yer alan yerlestirmelerin butununt kapsar.

Medya programindaki yerlestirme ve maruz kalma arasinda temel bir

farklihk vardir:
®m Yerlestirme blyUk ya da bir araya getirilmig girdidir.

B Maruz kalmalar bireysel duzeyde sonuglardir.
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Farkhlik bir érnek aracih§iyla kolayca anlasilabilir. Bir reklamin bir
medya programina 4 kez yerlestirildigi varsayildiginda, eger 4 yerlestirme ayni
medya aracinda ise, herkes arag yardimiyla reklama 4 kez maruz kalacaktir.
Bununla birlikte, e§er 4 yerlestirme farklh medya araglarinda yapilmissa
herhangi bir kiginin reklama 4 kez maruz kalmasi oldukga zorlagacaktir.-
insanlarin cogu sadece tek maruz kalma elde edeceklerdir. Her iki olayda da 4

yerlestirme bulunmaktadir, ancak maruz kalmalar bireyseldir.

1.2.8. Maruz Kalma

Maruz kalma, medya aracina yerlestirilen reklamin hedef kitle tarafindan
bilinmesi yada reklami gérme, duyma ya da okuma beklentisidir. Maruz kalma
icin kullanilan ve bir ingiliz terimi olan OTS (opportunities to see) yani reklami

gérme (isitme ya da okuma) firsati maruz kalmayi gok guzel bir bicimde
tanimlamaktadir. %

1.3. Yaratici Durumlann Ve Mood’un G6zoniine Alinmasi

Reklamin yerlestirildigi aracin kapsami izleyicilerin algilarini etkileyebilir.
Ozel bir yaratici strateji belirli bir medyayi gerektirebilir. Gunkd TV hem gorantu
hem de ses imkani sagladigindan dider araglara gére duygulara hitap etmede
daha etkili olabilir. Dergiler, gazetelere gore farkli algilar yaratabilirler. Bir

medya stratejisinin gelistiriimesinde pazarlamacilar hem yaratici hem de mood

faktérlerini géz 6nune almalidiriar.

1.3.1. Yaratici YOnleri:

Bir Urinin basarisint gugli bir yaratici kampanya ile 6nemli derecede

arttirmak mumkandar. Bu yaraticiigi yapabilmek igin stratejiyi destekleyen bir

32 john R. ROSSITER, Larry PERCY, s. 447-457
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araca bagvurmak gerekir. Bu ylzden medya departmani ile yaratici
departmanin belirli bir araca bagvurmas! gerekir. Bu yizden her iki departman

da belirli bir aracin izieyici Gzerinde en iyi etkiyi yapabilmesi icin beraber
calismahidirlar.

1.3.2. Mood:

Bazi belli araglar mesajin yaraticiligini genisletirler. Gunkda bunlar
iletigime ek olarak bir mood yaratirlar. Ornegin 6zel ilgi alanina yoénelik
magazinler okuyucularini belirli bir ruh haline sokarlar. Mesaj da amacini

gergeklestirmek 6zel bir araci gerektirebilir.

1.3.3. Esneklik:

Etkili bir medya stratejisi bir esneklik derecesi gerektirir. Pazarlama
cevresinin hizli bicimde degisimiyle stratejilerde dizeltmeye gidilebilir. Eger
plan bazi esnekliklerle olusturuimamissa firsatlar kaybedilebilir ya da firma
tehlikelere karsi koyamayabilir.

Esneklige asagidakileri belirlemek igin ihtiyag duyulabilir:

1. Pazar Firsatlari: Bazen reklamci pazardan avantaj elde etmek ister. Ornegin

yeni bir reklam medyasinin gelisimi daha énce olmayan bir firsat sunabilir.

2, Pazar Tehditleri: Firma icin icsel ya da dissal faktérler tehlike olabilir.
Medya stratejisindeki bir degisiklik zorunlu hale gelebilir. Ornegin rakip, medya
stratejisini avantaj kazanmak icin degistirebilir. Bu tepkiye olan basarisizlik

firma i¢in problemler yaratabilir.

3. Medyaya Ulasilabilirlik: Bazen istenen bir arag pazarlamaci icin uygun
olmayabilir. Arag belirli hedef gruba ulasmiyor olabilir ya da uygun yer ya da

zamani yoktur. Bu ylzden alternatif medya géz éniine alinmalidir.
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4. Medya ya da Medya Araglarindaki Degigmeler: Aractaki bir degisim medya
stratejisindeki degisimi getirir. Orne@in Kablolu TV'nin ortaya cikisi mesaj
dagitimi icin yeni firsatlari dogurdugu gibi, etkilesimli medya icin de bir giris
niteligi tagimistir. Bunun gibi ratinglerdeki bir dasts reklamciyr farkii
programlari kullanmaya yéneitebilir.

Bu faktdrlerin her biri medya stratejisinin yeterli esneklikte gelistiriimesi

ve ybneticiye 6zel pazar durumlarina adapte olma iznini vermesi gerektigini
belirtmektedir. >

2. ULASIM VE SIKLIK

Ulagim ve siklik pazarlama iletisim streci yénetiminin en 6nemli ve
iglevli kavramlandir. Ulagim, belli bir zaman periyodu iginde bir marka
reklamina maruz kalan hedef izleyiciler igerisindeki farkli birey ve hane halkinin
kac kisi oldugunun &icumudar. Sikhik ise, reklam mesajina kalan hedef izleyici

grubunun belli bir béluminin kag kez bu mesaja maruz kaldiginin tahminidir. >

Ulagimda, reklamin kendisine degil de medya programina maruz kalma
olasiligi vardir. Reklam mesajinin sikici, anlamsiz gibi algilanmasi durumunda
reklam gorulse ve isitilse bile mesajin icerigi kisi tarafindan algilanmaz. Bir

planin ulasimindan séz edildiginde maruz kalma firsatindan da s6z edilmis

olur®

Siklik ise reklamin etkisinin bir bireysel musterinin 6grenme ve gudusel
sUrecinin reklam mesajina masterinin maruz kalma sayisi ile dogrudan
baglantili olmasi nedeniyle biylk énem tagimaktadir. Bu anlamda tekrar ikna

etmenin, inandirmanin esasina olusturmaktadir. Bir pazarlamacinin ulagimi

% George E. BELCH, Michael E. BELCH, Introduction to Advertising and Promotion, 3.
Baski, (Richard D. Irwin Inc., 1995), s. 338-340
3 William J. DONNELLY, s. 149

** Helen KATZ, The Media Handbook (NTC Business Books: Chicago, 1995), s.92
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satiglara doénasturmeyi dastnmesi igin, reklam mesajina maruz kalmanin
sayisina yonelik olarak reklamin biligsel, etkili ve gagrisim meydana getiren

Slgimierinin iligkisini kabul etmeli ve anlamalidir.

Kilit soru sudur: Bir markanin pazarlama amaglarini yerine getirmek icin

belirli bir zaman periyodunda kag kez kag olas| musteriye ulasiimahdir?

Sorun butce kisitlaninin ulagim, siklik ve zaman unsurlarinin bir ya da
daha fazlasint gercek bir bicimde sinirlandirmasidir. Medya stratejisinin
fonksiyonu, bu unsurlarin nasil dengelenecegi kararinin verilmesini
saglamaktir. Pazarlama durumundan ve reklamin rolinden olusan medya
amaci bazi igaretler sunar, ancak iki incelenmemis soruyu da ortaya koyar. Bu
sorular ulagilan ytuzde ve siklik diizeyidir. Reklamcinin strekli olarak mumkin
oldugunca fazla sayida olasi musteriye ulasmak istemesi siklik dizeylerini kritik

bir konu haline dénusttrmektedir.*
2.1. Ulagim Tirleri

Yayin medyasi planlamasinda 2 farkli ulagim vardir:
e Ornegin TV programi gibi bireysel bir aracin 4 haftalik ulasimi

o Bir reklam kampanyasinda kullanilacak 4 ya da 5 TV programinin
birlestiriimis dlgumu

Ulagim o6lgiminde dnemli olan izleyicinin 4 haftalik periyotta programi
kag defa gorurlerse gorsunler sadece 1 kez sayilmasidir. Programa maruz kalip
reklami gérup gérmediklerini bilmedigimiz i¢in ulasim, reklama maruz kalma

degil sadece “reklami gérme firsati” dir.

% william J. DONNELLY, s. 149



Tablo 3: X Programi icin 4 Haftalik Ulagim Olgumu

izleyici 1. Hafta 2. Hafta 3. Hafta 4. Hafta

1 - - - -

2 - - - -

3 + - X

4 - - - -

5 + - X -

6 - - + X

7 - + X -

8 + - - -

9 + X - X

10 - - - +
Her bir haftanin 40 30 30 40

rating’i

35

Bir haftalik aksam programi igin: x = programi izledi.
+ = sadece ulagim Slgimunde sayildt.

GRPs = 140, ulagim = 70, sikhk = 2.

Kaynak: Jack Z. SISSORS, Lincoln BUMBA, s. 117

Sekil'e gore 3. 5. 8. ve 9. izleyiciler ilk hafta programi gérmuslerdir. Yani
1. Hafta ratingi 40'dir. izleyiciler sadece bir kere sayildidindan ilk hafta ulagimi
ilk hafta ratingi ile aynidir. 2. hafta sadece bir kisi katilmig, bdylece 2. hafta
ratingi 10 ve ulagimi 50'dir. 3. Hafta da yine sadece 1 kisi katiimistir ve 3
haftalik ulasim 60'tir. 4. haftada yeni bir izleyici ile son haftanin ulagimi 70 olur.

3. 5., 6., ve 9. izleyiciler programi dort hafta iginde birden fazia izledikleri halde

ulasim 6lcimi sebebiyle sadece bir kez saylimiglardir.*

37 Jack Z. SISSORS, Lincoln BUMBA, s. 117-119



Tablo 4: 4 TV Programi igin Birlestirilmis Ulagim Hesaplamasi

izleyici A Programi B Programi  C Programi D Programi Toplam

36

(4 Program)
1 + X - +
2 + X - X +
3 - - - + +
4 - + X X +
5 - - + - +
6 - - + - +
7 + X X X +
8 - - - - -
9 + X - X +
10 - - - - -
Ulasim % 40 % 50 % 40 % 50 % 80

X = Programi en az bir kere izledi.
+ = Ulagim dlgimunde sayildi.

Kaynak: Jack Z. SISSORS, Lincoln BUMBA, s. 119
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Magazin ve dergilerde ulasim genellikle magazin ve derginin yasam

suresi i¢indeki toplam okuyucular i¢in hesaplanir.

Sekil 4: Magazin Ulagiminin Hesaplanmasi

3%

Magazin / Magazin
A B

9% 6%

4% Magazin
C
9%

Kaynak: Jim SURMANEK s. 23

Sekil, 3 magazin okuyucusunun ulagim hesaplamasini géstermektedir. A
magazini tum kadinlarin % 20'si tarafindan okunmakta bunlardan bazilari B ve
C magazinlerini de; bazilari da hem B hem de C magazinini okumaktadirlar. 3
Magazinin birlestirilmis ulagimini belirlemek igin her bir magazin okuyuculari

ylUzdesi ile tekrarlayan okuyucularin ytzdeleri toplamr.38

% Jim SURMANEK, s. 23
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2.2. Basili Medyada Siklik

Sekilde géruldagu gibi A, B ve C magazinlerinin hem farkli hem de tekrar
“eden okuyuculari vardir. Ornegin A magazini nufusun % 20’si tarafindan
okunurken bu % 20°nin %3'U ayni zamanda B magazinini, % 4’4 C magazinini
de okumaktadir. % 4’ hem B hem de C magazinini okumaktadir. B magazinin
toplam okunma orani % 17, C magazininin toplam okunma orani % 21'dir.

" Toplamda 3 magazin % 58'lik bir okuyucuya sahiptir.

Tablodan kag kisinin reklama 1, 2 veya 3 kere maruz kalacagi
gorilebilir. Nufusun % 39u 1 ya da daha fazla maruz kalacaklardir. Bir kisi

ortalama 1.5 kere maruz kalacaktir. (1.5 ortalama siklik)

Bu ortalama say! toplam okuyucularin (% 58) bir ya da daha fazla maruz

kalacak olan okuyuculara (% 39)'a bélunmesi ile bulunur.®

3 Jim SURMANEK, s.30-31



Kaynak:

A
B
C
A+B
A+C
B+C

A+B+C -

Sekil 5: Magazin Siklid

3%

Magazin
A
9%

Magazin
B
6%

Magazin
C
9%

Jim SURMANEK; s. 30

Ulagilan kigi ylizdesi
Magazin 1 Kez 2 Kez

9 -

6 -
9

3 Kez

Toplam 24
Toplam 1 ya da daha fazla
Ortalama siklik

="' ANbAW!

=W,
m(o

39
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2.3. Gross Rating Points (Grp’s)

GRP, ham ya da brit izleyici potansiyelinin 6lcimaddr. Ve belirli bir
program tarafindan da@itilan rating noktalarinin toplami olarak ifade edilir.*° Bir

baska deyisle, GRP, ulagim ve sikligin bir Griniadir ve ulagilan, toplam tekrar

edilen izleyicilerin yuzdesini verir.*!

Ulasim ve sikigin élgiiimesi karmagik oldugundan reklamcilar, reklam
etkisini 6lcmek icin kisa bir ifade olarak GRP'yi kullanirlar. GRP televizyon ile

dogmus, radyo ve outdoor ile yayilmistir.®

Televizyonun yikseliginden 6nce GRP kavrami gereksiz gbraluyordu.
Gercekten de gérsel medyanin ortaya ¢ikigina kadar gelisme gdsterememigtir.
Ancak televizyonun etkili bir bigimde ilerleyisi ile arag tarafindan dagitilan
ulasim ve siklik dgelerinin élgtimandn gerekliligi ortaya cikti. GRP ulagim ve

sikligin garpimindan elde edilir.

Alvin Achenbaum, Ulusal Reklamcilar Birligi'nin (A.N.A.) 1977’deki yillik

toplantisinda GRP kavramini agikga tanimlamistir:

“Bildiginiz gibi, GRP, toplam maruz kalmalarin bir Slcimudur. Medya
planlamacinin fazla GRP toplamast lehinedir”.*

“ kent M. LANCASTER, Helen E. KATZ, Strategic Media Planning, (Lincolnwood, Iinois:
NTC Pubilishing Group, 1989), s. 17

4 Jim SURMANEK, s. 32

2 Ann GROSSMAN, s. 6

43 Michael J. NAPLES, Effective Frequency : The Relationship Between Frequency and
Advertising Effectiveness, (New York: Associations of National Advertisers, Inc., 1979), s. 8-9
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Tablo 5: GRP Kavrami

Toplam Maruz Kaima Ya da Gross Rating Points (GRP’s) Kavrami

GROSS
RATING = ULASIM X SIKLIK
POINTS
TOPLAM
MARUZ = Belirli bir Bu zaman periyodu
KALMA zaman periyodu icinde bir reklama
icinde reklama en maruz kalan
az bir kere maruz kalan nafusun
nifusun yazdesi ortalama sayisl

Kaynak: Michael J. NAPLES,s. 9

Reklam Arastirmasi Vakfi (Advertising Research Foundation) GRP
kavramini ik olarak kimin kavramsallastirdigint  ve islemsellestirdigini
arastirmis, buna gére, gesitli yillar bazinda farkh arastirmacilarin GRP tanimlari

asagidaki sekilde belirtiimektedir.*

4 peter R. DICKSON, “GRP: A Case of a Mistaken Identity”, Journal of Advertising
Research, (February-March, 1991), s. 56
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Tablo 6: Zaman Periyodu igcinde GRP Tanimlari

Metin

Tanim

Aaker ve Myers
(1987)

“GRP” = Ulagim/toplam izleyici x sikiik (sf. 448)

Bovee ve Arens

(1986)

“Medya programinin toplam izleyici dagilim ya da agirhdi
yuzde olarak ifade edilen ulagsimin ortalama siklikla
¢arpimi ile hesaplanir.

(sf. G-9)

Dunn ve Barban
(1978)

“GRP” = ulagim x ortalama siklik (sf.519)

Engel, Warshaw ve

Kinnear Ulagimla sikiigin ¢arpim sonucu
(1987)
Lodish (1986) Reklam programi tarafindan olusturulan toplam

potansiyel maruz kalmalar. Ulagim x siklik GRP’ye egsittir.
(Sf. 69-70)

Patti ve Frazer (1988)

Mesaj agirligini belilemek icin bir hesaplama, sikligin

ulagim ile carpimi yoluyla elde edilir. (Sf. 571)

Rossiter ve Percy (1987)

Reklamin yerlestirildigi tim programlar igin izleyici
sayisinin toplanmasi, bu zaman periyodu igindeki
tekrarlanmig ya da tekrarlanmamis toplam izleyicidir.
(Sf.559)

Runyon (1979)

S6z etmig ancak tanimlamamis.

Russell, Verrill ve Lane (1988) “RxF = GRP R=Ulagim F=Sikhk (Sf.177)

Sissors ve Surmanek (1982) “Bireysel reklamlar ya da programlar igin

ratinglerin toplamidir. GRP’ler tekrartanmig ratinglerdir.

Ayrica ulagimla sikhk carpimi GRP’ye egittir. (Sf. 413)

Kaynak: Peter R. DICKSON, s. 57
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2.4 Cpt (Cost Per Thousand)

Reklam yeri satin alma sekilleri ¢esitli medya araclarina gére farklihk
gostermektedir. Ornedin radyo ve televizyonda 30 saniyelik bir reklam
spotunun, sinemada bir hafta i¢inde 60 saniyelik bir reklam filminin, dergide
renkli bir tam sayfa reklam yerinin, hat bagina haftalik 20 adet billboard
kiralanmasinin maliyetleri farkli olacaktir. BUtin bu araglarda yer alan
reklamlarin  etkinliginin de@erlendiriime ihtiyaci, maliyet ac¢isindan bir

karsilastirma yapma zorunlulugunu dogurmustur.®

CPT, Bir medya aracinin bin kisiye ulagim maliyetidir. CPT, herhangi bir
ara¢c veya herhangi bir demografik grup i¢in hesaplanabilir. Bu kavram, bir

aracin digerine gére goéreli maliyetini gésterir.*®

CPT hesaplamalart medya planlamacilar icin medya segiminde bir
destektir, ancak hedef kitlenin belirli bir araca nasil tepki verecegini ya da dran
icin hangi medya karmasinin en iyi bicimde islev gérecegini Onceden
belirleyemez. Bu sebeple CPT, etkililigi élgmenin yerine maliyeti élgmenin iyi
bir yoludur.*

2.5 Cpp (Cost Per Rating Point)

CPP, belirli bir zaman dilimi ¢ergevesinde, bir reklam kampanyasinin
hedeflenen demografik, grupta bir rating puani basina disen maliyetini temsil
eder. CPP, kampanya sonrasi etkinlik degerlendirilmesi amaciyla oldugu kadar,
kampanya O6ncesi planlama agsamasinda da kullanilabilmektedir. Kampanya
oncesi medya planlamasinda CPP, bir rating puani satin almak i¢in édenecek

bedeli ifade edecektir. Bir bagka deyisle CPP, hedeflenen GRP’s toplamini elde

“ Bilgen BASAL, Medya Planlamasi, (Cantay Kitabevi, 1998), 5.78
“ Jim SURMANEK, s. 59
47 Courtland L. BOVEE, John V. THILL, George P DOVEL, Marian Burk WOOD, s. 363
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etmek igin ne kadarlik bir kampanya bitgesi ayirmak gerektigine yardimci
olacaktir.®®

2.6 Cps/Grp’s (Cost Per Second Per GRP’s)

CPS/GRP’s kavrami maliyet etkinligi degerlendirmesinde kullanilan diger
bir kavramdir. Kisaca bir GRP’s satin almanin 1 saniye maliyeti bu kavram
yardimiyla hesaplanmaktadir. Bir TV reklam kampanyasinda, farkh sirelere
sahip reklam filmleri yer alabilmektedir. Ornegin, bir cilt kreminin “5 saniyelik”
ve “30 saniyelik” iki farkli reklam filmi versiyonu olabilmektedir. Bir reklam
kugaginda, oncelikle kisa film yayinlanarak Grin hakkinda ¢ok kisa bir tanitim
yapildiktan sonra, uzun film yayinlanarak Gran hakkinda ayrintih Dbilgi
verilmektedir. Farkli saniye uzuniugundaki reklamiarin Ucretleri de farkh
olmaktadir. Kampanyanin etkinlik degerlendirmesi i¢in maliyetin bir saniye

bazina indirgenmesi gerekmektedir.
2.7. Ortalama Sikhik

Siklik; bir kiginin ya da hane halkinin bir reklam mesajina maruz kalma
sayisinin 6lgimidur. Aragtirmacilar satin alma dongusu igerisinde ortalama ¢
kez maruz kalma olayina istirak edilmis olunmasinin optimal oldugu konusu
Uzerinde tartismisiardir. Bu, hedef izleyiciler arasinda ortalama 3 igtirak edilmis
sikligin gergeklestiriimesi icin satin alma déngusu sirasinda 5 ila 10 araca

maruz kalma sikligi gerekebilir.

Bununla birlikte bu tir yaklagsimlar daha ¢ok mantiksal ikna etme
uygulamalari yénundeki yaklasimlar olarak gézukmektedir. Kiasik kogullanma

araciligiyla (semboller, ¢ekici kisiler v.b.) bir imaj yaratan ya da yaratici

8 Bilgen BASAL, s.79-80
“° Bilgen BASAL, 5.79-82
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stratejiyi kullanan bir kampanya daha ytiksek bir ortalama sikliga ihtiya¢ duyar
(buna basitge “sikiik” denir).

Genelde, sikhigin 6nemi stratejik 6nem icerisinde markanin rekabetgi
konumdan alinmasina, tuketici davranisina ve temel mesaj stratejisine bagh
olarak degisir. Baskin bir bigimde olusturulmus marka farklilagtiriimis imaj ve
ylksek marka baglihgi daha az sikliga ihtiyag duyar. Satin alma déngasu
kisaldikga musteri ilginligi daha da azalir, reklam yigiimasi fazlalastikga rekabet
daha da artar; mesaj karmasikhi§i arttikca ya da 6grenmeye, glglendirmeye

bagl olan daha fazla mesaj stratejisi oldukga maruz kalma sikligl i¢in duyulan
ihtiyag da o derece artar.*®

2.7.1. Sikhk Dagilim:

Siklik dagilimi, her bir siklik seviyesindeki ulagim dizenidir. Bir reklam
kampanyasi sirasinda kisilere farkli maruz kalma oranlari ile ulagilir. Ornegin
magazin ulasimi ve sikligindan séz ettijimizde baz Kigilerin sadece bir
magazini, bazilarinin iki ve bazilarinin da 3 magazin okudugu gérular. Bu da
sirayla 1, 2 ve 3 sikiik seviyesiyle sonuglanir. Ayrica, bu siklik seviyelerinin her
birinin ulagimi agagidaki tabloda gdsterilmektedir. Kisilerin % 23.7’si araca
sadece bir kez, % 11'i iki kez % 4'U ise 3 kez maruz kalmiglardir. Bu 6rnek

siklik dagilimi kavramini agiklamaktadir

* peter R. DICKSON, s. 56
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Tablo 7: Sikhk Dagihmi

Sikhik Her bir seviyede ulasilan kadinlar
1 % 23.7
2 % 19.6
3 % 13.9
4 % 9.0
5 % 5.4
6
7
8

% 3.8

% 1.9

% 1.2

9 % 0.7

10 ya da daha fazla % 0.8
Toplam Ulagim % 80
Ortalama Sikhk 2.8

Kaynak: Jim SURMANEK; s. 41

Reklam kampanyasinda 30 reklam kullaniimig. Toplam % 80 oranindaki
kadina 1 ya da daha fazla maruz kalma ile ulagiimigtir. Sikiik dagilimi
kadinlarin % 23.7’sinin sadece bir reklama maruz kaldigini % 19.6’sinin sadece

2 reklama maruz kaldigini gostermektedir. *'

Siklik dagiimi, planin sagladigi tekrar kalibinin belirlenmesinde bir
metot olusturur. Alternatif planlar daha az ya da fazla tekrar kaliplari saglar.
Daha 6nemlisi dagihm tekrarin genis bigimde mi yoksa sadece birka¢ kisgi

arasinda dagilip dagiimadigini gosterir.”

Cok fazla medya kullanimi aragtirmalarinin amaci, cok fazla urdn
kullanimiyla karsilagtirmaktir. Ornegin; bir medya planiamacisi bir Griand gok
kullanan kullaniciya ulagmak istediginde bu kullanicinin ana medyasi olarak
televizyon icin secim yapmalidir. Fakat televizyon izlemeyle baglantili olan
arint  fazla kullanan kullanmicinin siklik  dagihimi  hakkindaki  bir deney

kullanicinin pazara televizyon ile ulasabilecegini gostermeyebilir. Bagka bir

51 Jim SURMANEK, s. 41
52 jack Z. SISSORS, Lincoln BUMBA, s. 126
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deyigle, ¢ok fazla sayida dergi okumakla ¢ok fazla miktarda Gran kullanimi

arasinda bir korelasyon da kurulabilir.>®

3. NE KADAR ULASIM GEREKLIi?

Ka¢ kisiye ulasilmasi gerektigi karari, bir medya planlamacinin vermesi
gereken en gug¢ kararlardan biridir. Ulasim seviyesi Uranun o&zelliklerine ve
rakiplerin kampanya suresinde goésterdikieri faaliyetlere gore, yani pazarin o
andaki durumuna gére farklihk kazanacaktir. Bu ylzden, arastirmalar ve
deneyler, planlamaciya uymasi gereken kesin direktifler verememektedir.
Planlamaci, yapilan arastirma sonuglarini degerlendirerek, deneyimlere ve

sagduyusuna dayanarak dogdru ulagim seviyesini bulmaya calismaktadir. >*

Tablo 8: Tepki Strecleri Modelleri

Asamalar| AIDA Etkiler Yeniliklerin BilgiEIeme
Hiyerarsisi Benimsenmesi
Modeli Modeli Modeli Modeli
Sunum
Biligsel Farkindalik
agama | Dikkat Farkindalik Dikkat
Bilgi Kavrama
ligi Sevme
Duyussal ligi
agama Kabul etme
istek Tercih
Degeriendirme
jkna
Deneme Zihinde
Tutma
Davranis
agamasi | Eylem Satin aima Benimseme Davranig

Kaynak: George E. BELCH, Michael A. BELCH, s. 164

3 Jack Z. SISSORS, William B. GOODRICH, Media Planning Workbook, 2. Baski,
gh_incolnwood, lllinois: NTC, 1983), s. 110
Bilgen BASAL, s. 87
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Tablo asagida kisaca agiklanmaya calisiimistir.>

Tablo 8e gore, her modelin ilk agsamasi Urline ve/veya markaya
farkindaligi gerektirir. Ne kadar fazla kigi farkinda olursa, o kadar fazla kisinin
farkindan olmadan sonraki diger agsamalara gegme olasitigi vardir. Farkindalig
bagsarmak ulagimi gerektirir. Bu da potansiyel satin alicilarin mesaja maruz
kalmasidir. Yeni marka ve Urunlerde de amag tim potansiyel satin alicilar yeni
dranden haberdar etmek oldugundan yiiksek seviyede ulasima ihtiyag duyarlar.
Yuksek ulasim hiyerarginin daha sonraki asamalarini da gerektirir. Ornegin
benimseme hiyerarsisinin deneme basamaginda, bir promosyon stratejisi
kuponlari ya da érnek Uranleri kullanabilir. Pazarlamacinin amaci, bu érnekierle
fazla sayida kigiye ulasarak Grinl 6grenmelerini, denemelerini ve Urtne karsi
olumlu tutum geligtirmelerini saglamaktir. Ancak farkindalik, tutum degisimi ya

da satin alma niyetlerine ulagmak i¢in ne kadar ulagimin gerekli oldugunu
belirlemede bilinen bir yol yoktur.

3.1. Hangi Siklik Seviyesine ihtiyag Duyulur?

Reklam mesajinin tekrari s6z konusu oldugu sirece “gérme sikhgr’
gerekecektir. Reklam masajinin ulagmayl amagciadig: hedef kitlede bulunan
herkesin, ilk yayinlandigi sirada bu mesaji gérmeleri veya duymalari mamkan
olmayacaktir. Ginimiz medya dunyasinda, bir Kiginin maruz kaldig: televizyon
veya radyo reklam mesaj yoguniugu dusunuldiugunde bu kiginin tim reklam

mesajlarina ayni ilgiyi gostermesini bekleyemeyiz.*®

Siklik reklamin kendisine degil de medya programina maruz kaima
sayisidir. Belirli bir araca yerlestirilen reklamin tiketici tarafindan goralap
gorulmedigi bilinmedigi icin medya plani i¢inde ifade edilen siklik seviyesi

reklama maruz kalmanin gercek seviyesinin bir abartisidir. Bu abarti bazi

% George E. BELCH, Michael E: BELCH, s. 331-335
% Bilgen BASAL, s.88
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medya satin alicilari medya programina ulasimi reklama gercek maruz

kalmanin aksine “reklami gérme firsati” olarak ifade etmeye yoneltmistir.

Reklamci bir programa maruz kalmanin reklama maruz kaimayla
sonuclanip sonuglanmayacagini kesin' olarak bilmedigi icin medya ve
reklamcilar bir uzlasmaya varmiglardir. Programa bir kere maruz kaima ulagimi
olusturur. Bu maruz kalma izleyicinin reklami gorme firsatidir. Bu sebeple,

maruz kalma ulasim ve siklik seviyelerini hesaplamak igin kullanilir.
3.1.1. Ulasim ve Siklik Amaglarinin Olugturuimast:

Bir reklamla birden fazla medya programina maruz kalmak mumkandar.
Bir TV show'unda yerlestirilen reklama maruz kalan kisiler ulagimdir. Reklam
eder 2 showa yerlestiriimigse ilk maruz kalanlar tekrar edilmemis ulagimdir.
Bazi kisiler reklami 2 kez gorebilirler. Tekrar edilmemis ulagim yeni potansiyel

maruz kalmalari belirtirken tekrar edilen ulagim bir siklik tahmini saglar.
3.1.2. Utasimi Olugturmak igin Tekrar

Reklamcilikta tekrar terimi, reklamci ve izleyicinin gorus agisi
bakimindan farkli anlamlar tasir. Bir reklamci, mesajini, ulastigi toplam Kisi
sayisina yeni kisiler eklemek amaciyla tekrarlar. Bir reklamci, bircok medya
aracinin birbirini izleyen her TV ve radyo yayini ile yeni izleyici Uyeler
toplayabilir ve ayni zamanda da esit miktarda eski izleyicilerin bir kismini
kaybedebilir.

Medya araglar kullanildiginda, insanlarin dnceden hazirlanmig belirli bir
basiii yayin ya da program dogrultusunda muhtemelen yine izleyici grubu
icerisine dahil olma sanslar daha buyuk olacagindan sikhgin eklenmesiyle
tekrar kapsami daha da genisletilebilir. Bu olgu TV-radyo reklamcihgmnin

zaman icerisindeki degiskenliginden o6taru dogrudur. Gunkd farkll gruptaki
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insanlarin kimi zamanlarini seyretmeye kimi ise zamanlarini dinlemeye ayirirlar.
Televizyon reklamcilari mesajlarinin tekrarint arttirdiklarinda buna mukabil
olarak reklam, ara¢ karsisinda zamanlarinin ¢ogunu harcayan insanlarin

mesaja maruz birakiimalari ile sikligin guciina de arttirirlar.”

3.1.3. Tekrann Kullanimi

Bir ¢cok reklam planlamacisi gecmigleri bugine kadar gelen Paviov’un
képeklerle yapmig oldugu, zil ve yiyecek temeline dayanan deneyi musterileri
ikna etmede de nasil kullanildigini surekli olarak anlatiriar. Thomas Smith 1885
yilinda yayinladi§i “Reklamcilarin  Kastettikleri imalar’ (Hints to Intending
Advertiser) adil eserinde kendi teorisini klasik ifadelerle sunmustur. Bu ifadeler
hala reklamcilarin yapilandirmis olduklari gemalarda bir Oneriyi temsil
etmektedir.

Bir kigi ilk kez reklama baktidinda, reklami gérmez.

Ikinci kerede reklamin farkina varmaz.

Uclincii kerede reklamin var oldugunun farkina varir.

Doérdunci kerede hafiften reklami daha énce gorduguani hatirlar.

Besinci kerede reklami okur.

Altinci kerede reklama burun kivirir.

Yedinci kerede reklami okur ve “sikici” der.

Sekizinci kerede “Kahretsin yine ayni sey” der.

Dokuzuncu kerede kayda de@er herhangi bir sey olup olmadigini merak
eder.

Onuncu kerede komsusuna reklami yapilan Grind deneyip denemedigini
soracagin dasundr.

On birinci kerede reklamcinin ne kadar para harcadigini merak eder.

On ikinci kerede belki de degerli bir seydir diye dusundr.

% Leo BOGART, Strategy in Advertising: Matching Media and Messages to Markets and
Motivations, 2. Baski, (Lincolnwood, lilinois: NTC Business Books, 1984) s. 196
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On Ggunci kerede iyi bir gey olmali diye dasundar.

On dérduncu kerede boyle bir seyi ne kadar uzun suredir istedigini
dusunar.

On besinci kerede Urinu satin almaya guclu yetmeyeceginden hayal
kirkligina ugrar.

On altinci kerede Urand bir gtin gelip alabilecegini dugundr.

On yedinci kerede hafizasina bu konuyu kisa bir sekilde not eder.

On sekizinci kerede Grinh alamamaktan dolayr yoksul olmasina
kufreder.

On dokuzuncu kerede parasini dikkatlice sayar.

Yirminci kerede Qrana goérar, GranG satin alir ya da almasi icin karisina

talimat verir.

Reklamcinin  mesajint tekrarlamasindaki amag, reklamcinin ula$|>m
amacindan oldukga farkli olabilir. Reklamci, strekli olarak génderdigi mesajl

glclendirmek icin ayni insanlara tekrar tekrar mesaj yollamak isteyebilir.

Reklamcinin amaci,

1) Unutulmus olan énceki mesajlari izleyicilere hatirlatmak

2) Onceki mesajlari vurgulamak ya da guglendirmek

3) Onceki mesajlanin etkin iletisimine engel olan psikolojik direnis
engellerini ortadan kaldirmak

4)ikna etme isine farkh bir agidan yaklasmak ve boylece muUsteri
bilincinde birden fazla yer edinmek

5) Reklamcinin  6nceki iletisimlerine fazlasini eklemek ve boylece
musterinin bilgi haznesini gelistirmek ya da uygun, guzel fikirleri

eklemek.>®

8 | e0o BOGART, s. 207-208



4. ETKILI SIKLIK VE ULASIM

Medya planlamada son yillardaki 6nemli degisimlerden biri de etkili siklik
ve ulagim kavramlaridir. Bu kavramiar planiamaya, iki plandan hangisinin daha
iyi oldugu ya da iletigsim amaglarina ulagmak icin ne kadar tekrar gerekli oldugu
gibi medya planini etkileyen o6nemli faktorieri anlamasinda yardimci olur.

Stratejik olarak, bu kavramlar diuzenli ulagim ve siklik verilerini geligtirmek icin
kullanilan kavramlardir.>®

Bir reklam kampanyasinda, tiketici ile amaclanan iletisim seklinin
kuruldugu nokta “etkili ulagim ve siklik” seviyesi olarak tanimianabilir. Bu
iletisim sekli tuketicinin bilgilendiriimesi, marka degigsimine ydnlendiriimesi,
mesaji hatirlayabilmesi veya marka-arin hakkinda istenen imajin yaratiimasi
vs. amagli olabilir.®

1957 yilinda Brown Lessler ve Weilbacher “olasi bir bireyi satin aliciya
donusgturmek igin gerekli teorik bir izlenim sayisi vardir’ diyerek bu kavramlara
temel olacak bir fikir ortaya atmislardir.®’ Daha sonra 1967°de S. Broadbent ve
S. Segnit, iki ingiliz aragtirmaci etkili siklik kavraminin geligsimine katkida
bulunmuslardir. “Response Functions in Media Planning” adli makaleleri ile

medya planinin degerlendiriimesinde kullanilan bir teknik gelistirmislerdir.®

1977 yiinda Amerika’da medya planlamasinda etkililik 6lgUmuntn
gerekliligini savunan Alvin Achenbaum, Effective Rating Points (ERP) olarak
adlandirdidi bir élgtim formu gelistirmistir.>> Achenbaum’un 6nerdigi ERP, etkili

ulasim ve sikligin birlesimi idi.**

% Jack Z. SISSORS, Lincoln BUMBA, s. 130

% Bilgen BASAL, 5.92

® Hugh M. CANNON, Edward A. RIORDAN, “Effective Reach and Frequency: Does it Really
Make Sense?”, Journal of Advertising Research, (March/April, 1994), s.19

%2 Jack Z. SISSORS, Lincoln BUMBA, s. 137

& Michael J. NAPLES, s. 59

® Jack Z. SISSORS, Lincoln BUMBA, s. 137
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1979 yilinda Michael Naples'in “Effective Frequency” adli eseri medya
planiama alaninda standart bir caligma olmustur. 1979 yilindan sonra etkili
sikhk kavrami ABD’de reklam ajanslarinin medya departmanlarina dagilmis ve

o zamandan beri etkili ulasim ve etkili siklik kavramlari reklam endustrisi

doktrinleri haline gelmistir.

Etkili sikhk ve ulagim ayni konu Uzerinde 2 perspektifi temsil ederler.
Etkili siklik, reklamin “etkili” olabilmesi icin ne kadar maruz kaima gerektigini

aragtirirken, etkili ulagim, bu seviyede ulasilan kisi sayisini belirler.®®

4.1, Etkili Sikhik:

Etkili siklik, bir reklam déngusu igerisinde bireysel olasi musterinin bir
markanin reklamina belirli bir minimum zaman sayisi kadar maruz kalmak
zorunda oldugu dasUncesine dayanir. Etkili siklik gergcekte mimkin olan
maksimum etkili sikhik duzeyi ve minimum etkili sikhk diizeyi arasindaki maruz
kalma alanini igermektedir. Bu alan icerisindeki maruz kalmalar bireyin bir
markayi satin alma egilimini maksimuma ¢ikartiimasini ya da bireyin satin alma
ile ilgili davraniglarinin ilgisinin gekilmesini, yoneltiimesini saglar. Bu kavramin
icerisinde yer alan minimum etkili siklik ve maksimum etkili siklik kavramiari

asagida incelenmeye c,;aI|§|Im|§t|r.66
4.1.1. Minimum Etkili Siklik (MEF)

Bir kampanya icin etkili sikhk dlzeyini tahmin etmede temel olarak satin
alma egilimini esik duzeyine yukselten minimum etkili siklik duzeyi ile
ilgileniimelidir. Minimum siklik dlzeyi en dusuk maliyet anlamina gelen en az

yeriestirme ile satin alma egilimini esik seviyesine ulastirma istegidir.

® Hugh M. CANNON, Edward A. RIORDAN, s. 19-20
% John R. ROSSITER, Larry, PERCY, s. 457-459
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Satin alma egilimine sebep minimum etkili siklik dizeyi reklam déngusi
iginde 1 maruz kalmaya ihtiya¢ duyacaktir. Bu 6rnedin; dogrudan tepki
reklamlari ve dogrudan postalama sunumlarinda oldugu gibi hedef izleyicinin
eyleme gegmesini saglayacak birbirini izleyen maruz kalmalari gézden gegirme
sansini sadece bir kez oldugu durumlarda meydana gelir. Bununla birlikte
minimum sikhk duzeyinin 1 olmasi bazi durumlarda érnegin, reklam marka

bagimlisi olan hedef izleyicilere yapildiginda yeterli de olabilir.
4.1.2. Maksimum Etkili Sikiik (Max EF)

Maruz kalma sikligi satin alma icin gereksinim duyulan minimum etkili

sikligin altina indiginde satin alma egilimi yatay bir hat haline gelir.

Cok fazla yeni maksimum etkili sikligi hayal etmek zor olmasina ragmen
¢cok fazla satilan ya da satin aima egilimi % 100 Grun ve hizmetlerde maksimum
etkili siklik olugabilir. Maksimum etkili siklik durumda maruz kalma sayisinin
arttinimasi satislari etkilemeyecektir. Ornegin ¢ok satan bir Grin IBM PC
almaya tamamiyla karar vermis bir kisi icin daha fazla siklikla maruz kalmanin
bu kisiye bir etkisi olmayacaktir. CUnku kisi kararini tamamiyla IBM PC aimak
Uzerine vermigtir. Bu durumda maruz kalma sayisindaki artig kiginin kararini

degistiremeyeceginden, fazla sayidaki maruz kalmalar bosuna harcanmis
olacaktir.

4.2. Naples’in Etkili Siklik Kavrami Uzerine Galigmasi

1979 yilinda Uiusal Reklamcilar Birligi, Michael Naples tarafindan
yazilan ve Etkili Siklik: Siklik ve Reklam Etkililigi Arasindaki lliski baghgini
tasiyan ‘bir yazi yayinladi. Bu yazinin amaci sikhik konusu Gzerinde yapilan
bilinen arastirmalari incelemek ve tek bir yerden ulagilabilecek bir hale

getirmekti.”’

7 william J. DONNELLY, s. 150
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Naples’in 1979'da yazdidi kitabi su konutari icermekteydi:®

* Psikolojik 6grenme teorisi

* Kluguk 6lgekli reklama maruz kalma laboratuar deneyleri

* Uygulamacilarin teorileri

* TV’'ye maruz kalma seviyeleri icin hedeflenmis 6zel pazar incelemeleri
* Cesitli medya stratejilerinin diger pazar incelemeleri.

Bu yazinin sonuglar sunlardi:®

Sonug¢ 1. Satin alma doéngusl igindeki hedef tlketicilerin bir reklama maruz
kalmasinin ¢ok az ya da hig etkisi yoktur.

Sonu¢ 2. Tek maruz kalma genellikle etkisiz oldugundan yaratici medya
planlamanin temel amact ulagimin aksine siklik zerinde durmak olmalidir.
Sonu¢ 3. Kanitlar, satin alma déngust icerisinde iki kez maruz kalma
duzeyinin etkili oldugunu géstermektedir.

Sonug¢ 4. En az Gg kez maruz kalma optimal bir maruz kalma sikhdi olarak
ortaya ¢ikar.

Sonug 5. Satin alma déngisu icerisinde ¢ kez maruz kalmadan sonra, reklam
siklik azalan oranda artirildiginda daha etkili bir hale gelir.

Sonug 6. Sikhk reklam etkililigini olusturmak ve gelistirmek icin ortaya c¢ikar
ancak ¢ok fazla siklik etkisiz olabilir.

Sonug 7. lyi bilinen ve baskin pazar payina sahip markalar daha kigik ve
ortalama markalara gb6re maruz kalma sikligindan daha fazla
faydalanacaklardir.

Sonu¢ 8. Televizyonda gunun farkli boélumleri farkli siklik seviyelerinden
etkilenirler. Bu kural basili medyada da goéralar. Ince bir dergideki reklam kalin

dergidekine gére daha ¢abuk hatirlanacaktir.

% Michael J. NAPLES, “Effective Frequency: Then and Now”, Journal of Advertising
Research, (July/August, 19987), 5. 8
% Michael J. NAPLES, Effective Frequency.....,s. 63-79
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Sonug 9. Siklik tepkileri, reklamcinin Orin kategorisine harcadi§i paradan
etkilenirler. Kendi kategorileri icinde buylk maruz kalma oranina sahip
markalar, siklik arttirldiginda da daha fazla etkilenmelidirler.

Sonug 10. Artan sikhida olan tepkiler farkli araclar tarafindan etkilenmezier. Bir
arag icin dogru olan digeri icin de doJrudur.

Sonug¢ 11. Her bir marka farkli seviyede maruz kalma sikhdi gerektirebilir. Her
bir markanin siklik seviyesini belirlemek igin 6zel arastirmalar yapiimalidir.

Sonug¢ 12. Reklam igin ayni miktarda para harcayan iki markanin sikhklarina
tepkiler farkli olabilir.

Naples satin alma déngusu i¢indeki tek maruz kalmanin normal olarak
etkili olmayacagini, iki kez maruz kalmanin etkili bir seviye oldugunu tglnci
kerenin ise optimum seviye haline geldigini belirtmistir. Bu sebeple ulagimdan

ziyade sikligin medya planlamanin amaci olmasi gerektigini savunmaktadir.”

Naples’in arastirma incelemesinin genel sonucu, sikligin 6nemi ve
etkililiginin bir S seklinde tepki egrisi olarak ifade edilebilir. Bu inceleme reklam
mesaji agisindan birinci maruz kalmanin sifir etkiye sahip oldugunu agik¢a
g6stermektedir. Olumlu tepki ikinci maruz kalma ile baslar ve tepki, maruz
kalmanin sayisi ile sUrat kazanir. Sonunda maruz kalmalar ¢ok az ya da hig

degeri kalmayana kadar etkisinin azaldidi bir noktaya ulasincaya kadar surer.

Reklam tepkisinin S seklindeki bu modelinin bir ¢ok elestirisi vardir.
Ornegin; sifir tepki ile baglama musterinin marka ile iligkisi ve énceki reklamin
etkililigini reddetmektedir. Benzer bigimde, bir kez maruz kalmanin mugteri
farkindah§i ve eylemleri Gzerindeki birtakim etkilerini butinuyle bertaraf etmek
zordur. Ayni zamanda azalan dénusler ve negatif dénusler arasinda var olan
fark da tartistimaktadir.”

® Colin MCDONALD, “From ‘Frequency'to ‘Continuity’-Is It a New Dawn?” Journal of
Advertising Research, (July/August, 1997) s. 21
" William J. DONNELY, s. 151
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Etkili sikhk cesitli Glkelerde farkli olarak kullaniimaktadir. Bazi tlkelerde
TV programlama ve satin almada pratik yénetim kontrolu olarak, 6rnegdin
GRP’nin bir yil boyunca nasil dizenlenecegi, TV programlari seciminin etkili
sikhk amaglarina ulasmada nasil dagitilacag: seklinde kullaniimaktadir. Diger

bazi Ulkelerde etkili siklik iletisim amaglarina ulagsmada planlama surecinde
kullaniimaktadir.”

Etkili siklik stratejisine farkh durumlarda da bagvurulabilir. Bunlardan
birincisi var olan ve yeni markalar i¢in yeni kampanyalar. Ancak bu strekli bir
strateji olmamalidir. Periyotlarin uzunludu markaya ve reklam butgesine
baglidir. Genellikle G¢ ay sonunda reklamin etki yarattidi, ilave maruz
kalmalarin hatiriatici rol Ustlenecekleri var sayilir. Ikinci farkli durum mevsimsel
durum ve hizmetler icindir. Ornegin bazi icecek ve yiyecekler gibi. Bu durumda
reklam periyodu azaltiimigtir ve reklamcilar rekabetci sebepler ile azalan
verimin etkisizligini kabul etmeye zorlanirlar. Uginct durum birinciden farkli
degildir. Reklam kisa periyotlara yigilmak zorunda kaldigindan uzun dénemli
satin alma sikigi yaratacaktir.”

Etkili siklik, hedef izleyicilerinin belirli bir aragla verilen reklama ne kadar
maruz kaimasi gerektigini belirler. Aragtwmacﬂér tek maruz kalmanin ¢ogu kez
yeterli olmadi§ini sdyleseler de, optimal bir maruz kalma sayisi Uzerinde de
fikir birligine varamamislardir. Mesajin birka¢ defa verilmesi durumunda izleyici
mesajin yeteri kadar farkina varamayacak, pek ¢ok defa maruz kalma ise
paranin bosa gitmesi demektir. Sikhgin fazla olmasi izleyicinin reklamla
ilgilenmemesine ve de tekrar eden maruz kalmalardan sonra olumsuz tepkiler

vermesine sebep olacaktir. Bu durum wear-out kavramiyla ac;lklanabilir.74

"2 Simon BROADBENT, Jayne Z. SPITTLER, Kate LYNCH, “Building Better TV Schedules:
New Light from the Single Source”, Journal of Advertising Research, (July/August, 1997) s.
28

3 John Philip JONES, “What Does Effective Frequency Mean in 1997”, Journal of
Advertising Research, (July/August, 1997) s. 19

4 Courtland L. BOVEE, John V. THILL, George P. DOVEL, Marian Burk WOOD, Advertising
Excellence (Boston: McGraw-Hill, inc., 1995), s. 349
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4.3. Wear-Out Kavrami (Reklamin Satig Etkinligini Yitirmesi)

Etkili siklik kavrami gerekli olan minimum maruz kalma dizeyi ile ilgili
iken, reklamin satig etkinligini yitirmesi (wear-out) kavrami ise belirli bir zaman
igerisinde herhangi bir reklamin yapiimasi igin kullaniimasi gereken maksimum
maruz kalma ile ilgilidir. Wear-out, birbirini izleyen maruz kalmalarin izleyici
Uzerinde uzun soreli etkisi kalmadi§i durumda ortaya ¢ikar. Gergekte, marjinal
etki olumsuza dénusebilir. Optimal sikhdin tanimianmasi bu yizden wear-in ve

wear out'un ne zaman olugsacaginin anlagiimasi ve tahmin edilmesi yetenegini

kapsar.

Deneysel wear-out caligmalarini yapan ilk psikologlardan birisi Hermann
Ebbinghaus’tur. Ebbinghaus tekrarin akilda tutulmasi ile ilgili olarak 1902

yilinda bir dizi deneyler yaparak buniar raporlam|§t|r.75

Ebbinghaus sézel égrenmenin psikolojik calisma temelini olusturan
sagma kelimeleri 6grenme Uzerine bir aragtirma yapmis ve bu arastirmada
kendigini denek olarak kullanmisgtir. Ebbinghaus sagma kelimelerden olusan bir
liste yaparak bunlarn sesli okuyarak kendini test etmigstir. Béylece liste uzunlugu
ve tekrar sayisi arasindaki baglantidan dogan problemieri acgiklamigtir.

(hatirlamama gibi)"®

Wear-out olgusu ile ilgili bir agciklama da izleyicinin reklamia ilgilenmeyi
durdurmasidir. Izleyiciler reklamdan aldiklar bilgiyi 6zimsemis ya da sikiimis
bir hale gelebilirler. Bir ¢alisma maruz kalma tekrarinin, marka isminin tekrar
hatirlanmasinda eninde sonunda 6énemli bir sapma meydana getirdigini ancak
bu sapmanin reklama yénelik ilginin deneysel olarak tesgvik edildiginde tersine

cevrildigini gostermigtir. Wear-out'un bir diger aciklamasi asiri maruz kalmanin

> Rajeev BATRA, John G. MYERS,, David A. AAKER, Advertising Management,
sEnglewood Cliffs, New Jersey: Prentice-Hall International, 1996) s. 570
®Michael J. NAPLES, Effective Frequency...s. 17
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ofke meydana getirmesidir. izleyici ayni reklama birgok kez maruz kalmasindan
dolayi kizabilir.

4.3.1. Sikliga Ne Zaman Daha Fazla ihtiya¢ Duyulur?

Bir laboratuvar deneyinde wear-in ve wear-outun musteri Grdn
kategorisinde daha yuksek duzeyde ilginlik ve/veya Urun kategorisi hakkinda
daha fazla bilgisi oldugunda ortaya c¢iktigi géralmustar. Boylesi durumlarda,
mugteri ilk maruz kalmada reklamdan elde edecegi bilginin 6zinU c¢ikartir,
bdylece daha sonraki maruz kalmalar bosa harcanmis olur. Daha fazla maruz
kalma daha uygun tutumlarin olugsmasina &énderlik etmek, gercekie hatta
tuketiciler yuksek ilginlik dazeyinde oldugunu zaten reklamin ne séyledigini
oégrendiklerinden dolayi tutumlarini tersine de cgevirebilir. Yani tuketici reklami
sinirlendirici ve yorucu olarak goérebilirter. Tuketici daha dustk ilginlik
duzeyinde ya da daha dusuk bilgiye sahip oldugunda, yuksek duzeydeki tekrar
tutumlaryni ve satin alma niyetlerini arttiracaktir. iletigimin ve ikna etme

gbrevinin boyutu ve karmasikligr da ihtiya¢ duyulan tekrarlar etkileyecektir.

Joseph Ostrow medya planlamacisinin  karsilastigir en buyuk
problemlerden biri olan “etkili siklik-ulagim” seviyesinin belirlenmesi amaciyla
bir model énermistir. Ostrow pazarlama, medya ve yaratici strateji baz alarak,
bu kararn etkileyecek olan unsurlari agik¢a belirtmigtir. Kendisi, tUketicilerle
etkin iletisimin kuruldugu noktanin dogru etkili siklik seviyesini goésterdigine
dikkat ¢cekmigtir. Bu iletisim noktasi, tUketicilerin mesajt dogru olarak anladigu,
aran veya hizmet konusunda olumliu bir tutum gelistirdidi veya satig kararin

dogrudan etkileyen noktadir.”

Ostrow, daha fazla tekrara asagidaki durumlarda ihtiyag duyulacagini

varsaymaktadir:

® Yeni bir marka séz konusu oldugunda

77 Bilgen BASAL, 5.97
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B Daha kuguk, daha az bilinen bir marka s6z konusu oldugunda. Baskin
bir marka daha az sikhda ihtiyag duyacaktir, ginkl béyle bir marka
zaten taninmakta ve kabul edilmistir.

B Dusuk duzeyde marka bagliigi sadlandidinda. Yiksek satin alma
baglih@i olan bir marka igin daha az tekrar gerekir.

B Hedef izleyicinin daha az ilginligi oldudunda ve bilgi isleme
konusunda daha az gudulenmis ya da bilgi isleme kabiliyetinin daha
az oldugu durumlarda

B Reklam yigilmasinin fazia oldugu durumlarda. Rekabetgi reklamlarin
belirli bir énem dizeyinde olmasi halinde. Rakiplerin reklam varliginin

énemini ortadan kaldirmak icin tekrar sayisint arttirmak gerekebilir.”®

Tuketicinin bir reklama olan tepkisini maximize eden maruz kalma
sayisini bulma etkili sikiik kavrami kapsaminda yillardir reklam arastirmacilarini
mesgul etmistir. Reklam literatard bu konu Gzerinde 2 gruba ayrilir. Birincisi
minimalistler, diger tekrarlayicilar. Minimalistier en ylOksek tepkiye ulagsmada
birka¢ kez maruz kalmanin yeterli oldugunu savunmaktadirlar. Diger yandan
tekrarlayicilar reklam tekrarinin optimal tiketici tepkisi icin temel oldugunu
savunurlar. Reklam tekrarinin rolt konusundaki ¢alismalar cogu kez wear-in ve
wear-out kavramlariyla acgiklanmigtir. Minimalist gérlsun ilk temsilcilerinden
birisi Krugman'dir (1972)"°

4.3.2. Krugman’in Tekrann Nasil Galistigi Uzerine Teorisi:

Herbert Krugman musteri (tUketici) psikolojisinde o6nderlik yapmis
teorisyenlerden biridir. Krugman tekrara yénelik olan duygusal tepkilerin neyin
tekrar edildigine bagh oldugunu isaret etmistir. Krugman, belirli bir muzik tarzi
ile yapilan 6 ya da 8 tekrarin daha fazla kabul edilebilir oldugunu ve asginahk

yaratigini belitmektedir. Bununia birlikte daha basit konularda (6rnegin

’® Rajeev BATRA, John G. MYERS,, David A. AAKER, s. 571-573
® Gerard J. TELLIS, “Effective Frequency: One Exposure or Three Factors”, Journal of
Advertising Research, (July/August, 1997), s. 75
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paketlenmis deterjan Urunlerinde) paketlenmis Granln tasarimina tek bir

tekrarla maruz kalma tlketicinin Grinia sevmesinde bir artig yaratmayacaktir.

Krugman sosyal psikolojist olan Eugene Hartley'in caligmasina atifta
bulunur. Hartley bir takim tekrar serisi Uzerinde goéziemlerde bulunmustur.
Hartley, “yeni bir uyaricly etkili anlaminin yeniligin hazzi ya da dikkat ¢eken
seyin verdigi zevk” olarak yorumlamigtir. Tekrar devam ettiginde, nesne bilingli
asinalik hissinden yararlanir ve tepki onu geligtirir. Ancak belirli bir zaman gelir
ve nesneye kargl tamamen bir aginalik kazanildiginda ilave olunan her tekrar
gu¢ kaybina, alginin nesnenin farkindaligindan mahrum kalmasina, sikici

olmasi, doyma noktasina gelmesine ya da negatif bir uyuma sebep olur.

Krugman teorisinde daha da ileriye giderek mesaja yonelik ilk tepkinin
“bu nedir?” tepkisi oldugunu varsayar. Bu tepki uyaricinin yapisini anlamaya ve
siniflandirmaya yoneliktir ve bu nedenle de entelektlel bir ¢aba harcamayi
gerektiren bir tepkidir. lkinci maruz kalma daha kigiseldir ve tepki “benle ne
ilgisi var?” sorusudur. Burada kisi kendine mesajin kendisi ile bir baglantisi
olup olmadi§ini sorar. Uglincll maruz kalma sadece hatirlaticidir ve izleyici

dikkatini geri gekmeye baglar.®

Bir cok reklamci, reklamlarin gerektigi bicimde etki gdstermesi igin hedef
izleyicilerin cok miktarda maruz kalmalari gerektigine inanmaktadiriar. Hedef
izleyicilerin farkina varmalari olduk¢a zor olduundan sadece birkag tekrar
zamanin bosa harcanmasi olacaktir. Diger supheleri ise yuksek reklam
sikliginin degeridir. Reklamcilar, insanlarin ayni reklami birka¢ kez gérdukten
sonra insanlarin ya reklamin etkisi ile harekete gegeceklerine ya reklamdan
dolayi sikilacaklarina ya da reklamin farkina varma eylemine son vereceklerine
inanmaktadirlar. Krugman bir reklam igin ¢ kez maruz kalmanin yeterli

olabilecegini 6ne surmistar. Bu maruz kalmalar programa maruz kalmalar ile

8| e0 BOGART, s. 217-219
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ilgisi var?” sorusudur. Burada kisi kendine mesajin kendisi ile bir baglantisi
olup olmadigini sorar. Uclinci maruz kalma sadece hatirlaticidir ve izleyici

dikkatini geri cekmeye baslar.*

Bir ok reklamci, reklamlarin gerektigi bicimde etki gostermesi igin hedef
izleyicilerin cok miktarda maruz kalmalari gerektigine inanmaktadirlar. Hedef
izleyicilerin farkina varmalari oldukca zor oldugundan sadece birkag tekrar
zamanin bosa harcanmasi olacaktir. Diger supheleri ise yuksek reklam
sikliginin degeridir. Reklamcilar, insanlarin ayni reklami birkag kez gordukten
sonra insanlarin ya reklamin etkisi ile harekete gegeceklerine ya reklamdan
dolay: sikilacaklarina ya da reklamin farkina varma eylemine son vereceklerine
inanmaktadiriar. Krugman bir reklam icin U¢ kez maruz kalmanin yeterli

olabilecegini 6ne surmistar. Bu maruz kalmalar programa maruz kalmalar ile

80 | 0 BOGART, s. 217-219
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karigtinimamalidir. Bir ¢cok arastirma programa maruz kalmanin reklama maruz
kalma olmadigini belirtmektedirier.®’

Minimalist gérisle ilgili ilk deneysel kanitlar McDonald’tan elde
edilmigtir.*? (1971) Colin McDonald'in yaptigi bu calisma Naples'in “Etkili Siklik”
(1979) adl kitabinda yer almis ve etkili siklik kavramini destekleyen énemli
aragtirmalardan biri haline gelmistir.®

4.3.3. McDonald’in Galismasi

Bu caligmada kullanilan metodoloji ingiltere’de iki tir kaydi bulunan
musteri panellerini icermektedir: 13 haftalik srede her giin maruz kaldiklari
televizyon, dergi ve gazetelerin sayisi ve (9 Uran sinifi icinde) ayni zaman
dénemi igerisinde satin aldiklan markalarin sayisi. Analiz edilen belirli bir
zaman birimi, 9 marka sinifi igin satin alma déngust, ortalama 1 “%’den 2 %
haftaya uzanmigtir. McDonald'in 6I¢tugi medya maruz kalmalari gergekten
ara¢ maruz kalmalari ya da gérme firsatlari (OTS) idi ancak reklamlara maruz
kalma degildi. Naples’in kitabinda, McDonald'in reklama maruz kalmayi
belirtmek igin kullanmig gézuktugu terimler 6lgimlenmis, ancak sonug olarak

gelen agiklamalar gergekten bunun OTS oldugu yéniinde olmustur.

McDonald’ in calismasi marka degistirmeyi meydana getirmek icin en

azindan iki OTS'nin saglanmasini géstermesinden dolay! énem tasimaktadir.®

Naples'a gore McDonald'in ¢alismasi bir maruz kalma ile satin alma
arasinda olumsuz bir iligski oldugunu agiklamistir. Ancak, McDonald calismasi
batin pazar degiskenlerini - 6rnegdin; fiyat ya da reklam pay: gibi- hesaba

katmamistir ve bu nedenle de bir pilot galisma olmaktan daha fazla ileriye

8 Philip KOTLER, Marketing Management, 9. Baski, (New Jersey: Prentice-Hail International
Inc., 1997) s. 650

8 Gerard J. TELLIS, s. 75

8 Jack Z. SISSORS, Lincoin BUMBA, s. 138

8 Jack Z. SISSORS, Lincoln BUMBA, s. 138-139
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gidememigtir. Ancak, uzun slredir, pazarda yol gdsteren diger ve daha uzun
calismalar tarafindan McDonald'in temel bulgulari desteklenmektedir. Ayni
zamanda McDonald'in analitik metodu diger vyaratici siklik etkililigi

sorgulamalarinin da majdecisi olmustur.®

4.3.4. Etkili Sikhigin Olugturuimasi:

15 yildan daha fazla bir sirede Young&Rubicam etkili siklik duzeyi
hakkinda karar vermeye yarayan bir sistem geligtirmistir. Ustunltklerinden ilki
sistemin bu konudaki ilk sistem olmasi ve hem temel olarak alinan yargilarla
ilgili olan faktérlerin hem de bu yargilarin yapisi hakkinda bir sistemdir. Ikincisi,
bu sistem onaylanmis arastirmalarda ve binlerce marka ile yapiimig deneylerde
kaynak teskil etmistir. Sistem hakkinda daha fazla bilgi edinildikge, daha temel
bir yapi haline gelmeye baglamistir.

Siklik amaglarini olusturmak icin Etkili Siklik tablosunu kullanmanin ilk
yolu dahil edilen faktérlerin sayr ve ézelliklerini bilmektir. Ug temel faktor
siniflamasi vardir. Bunlar; Pazarlama, Kampanya ve Medya. Her faktor reklam
etkililigi icin gercek marka talep durumlarinin normal sikltkta mi yoksa normal
sikligin daha Ustunde/daha altinda olup olmadigl hakkindaki yargilara ihtiyag

duyar. ikinci adim ise ilave yapilan yargilarin kapsanmasidir.®

8 Michael J. NAPLES, s. 29
8 Wwilliam J. DONNELLY, s. 157-159
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5. ESIK KAVRAMI

Esik kavrami belirli bir uyarim dazeyi (reklama maruz kalma tarafindan
birlestirilen iletisim etkisi) altinda eylemin (satin alma ya da satin alma ile ilgili
eylemin) gergeklesmeyecegi anlamina gelmektedir. Egik eylemin meydana

gelebilmesi icin gerekli olan minimum uyanm dizeyidir.

Etkili siklik fikri, bireysel hedef izleyicileri reklami yapilan markay: satin
almalart igin 6nceden hazirlanmig marka segim durumuna, asamasina
girmelerine sebep olacak esik duzeyine ¢cekmeye c¢alismaktir. Esik eylemi
agikcasi reklamin yaratici iceridinin iletisim etkinligine, medya zamanlamasinda

yeterli maruz kalmay: saglayacak yaratici igerigi vermeye baghdir.*

Sekil 6: Maruz Kalma Sikhginin Fonksiyonu Olarak Bireysel Satin Alma
Eylem Esigi

Satin alma eylem esigi

100 % / .

Bireyin /
satin alma /
egilimi /

0%
Mininum Maksimum
etkili etkili
sikhk siklik

Maruz kalma sikhiklarn

Kaynak: John R: ROSSITER, Larry PERCY, s. 458

¥ John R: ROSSITER, Larry PERCY, s. 458
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5.1. Egik Teorisinin Kokeni

Reklamcilikta egik teorisi “ne kadar yeterli” sorusundan ortaya cikmistir.
Bu teori bir reklam ajansinin ekonomik gérust agisindan soruya bir cevaptir.
Esik teorisi, tiketici sUrecinin sonunda herhangi bir sey olmadan énce mesajin
yeteri kadar tekrara ihtiyact oldugunu iddia eder. Yani bir marka reklaminin

etkili olmasini istiyorsa maruz kalmalari bir araya toplamak icin yeteri kadar

gaba harcamalidir.
5.1.1. Basamak Egrisi

Reklamda esik teorisi asagidaki sekilde goérulmektedir. Bu grafik
“‘Basamak Egrisi” olarak da bilinir. Bazilari igin bu isim sagirticidir. Cunka bu bir
edri degildir. Grafigin dikey cizgileri edri olmadiginin kanitidir ve daha dogru
bicimde Basamak Tepki Fonksiyonu olarak tanimlanir. Basamak tepki
fonksiyonu olarak ¢izilen esik teorisi tim tuketicilerin tepki vermeden énce ayni
miktarda bilgiye ve maruz kalmaya gereksinim duyduklarini iddia eder. Bu
teoriye gére tum tUketicilerin Grin kategorisi gegmisleri aynidir, ya da bu
gecmis reklam igleyisiyle ilgili degildir. Ayrica tUm tlketicilerin her zaman

iletisimin evrensel teorisiyle iligkili olarak tepki verdiklerini belirtir.%

% August B. PRIEMER, Effective Media Planning, (Lexington, Massachusetts: Lexington
Books,1989) s. 184
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Sekil 7: Basamak Tepki Fonksiyonu

_ Tuketici Tepkisi

1

—(T {1 {13 {0
1 2 3 4 5
Reklama "Gergek" Maruz

Kalmalar

o

Kaynak: August B PRIEMER, s. 185

5.1.2. “S” Seklindeki Egri:

Bazi reklam arastirmacilari basamak tepki fonksiyonundan
yararlanmalarina ragmen, bunun akla yatkin olmadigini éne surerek bir kenara
birakmiglardir. Yerine koyduklari sey, esik teorisinin farkli bir versiyonu idi. Bu
teori bir taketicinin bir marka reklamina ilk, ikinci veya birkag maruz kalmasi
sirasinda biraz farklilhlk oldugu c¢ikarimindaydi. Kuramsal basamak tepki
fonksiyonunda oldugu gibi tuketici tepkisinde de hizli bir artis vardir. Basamak
tepki fonksiyonunun dikeyliginden farkh olarak bu tepki teorisi egri seklindedir.

Bu egriye S egrisi adi verilmistir.®

% August B. PRIEMER, s. 186
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Sekil 8: S Egrisi

—

Tulketici tepkisi

| | | | |
(o) 1 2 3 a4 5
Reklama "Gergek" Maruz Kalmalar

Kaynak: August B. PRIEMER, s. 186

S egrisi tuketicilerin farkl iletigim ihtiyaglar oldugunu savunur. Sekilde
géruldugt gibi bazi tuketiciler 3 maruz kalmada bazilari da 4 maruz kalmada
tepki vermislerdir. Ancak baz tiketiciler ilk ve 2 maruz kalmaya tepki verebilme
durumunda olurlar. S egrisi pek gok tuketicinin, herhangi tepki olusmadan énce

3. maruz kalmay! gerceklestirmede 2 kez maruz kalma esasina ihtiyac
duyduklarini savunur.

Bazi kigiler bir geyi égrenirken daha fazla tekrara gerek duyarken (3-4
maruz kalma gibi) bazilari da daha ¢abuk, daha az tekrarla 6grenme sirecini

tamamiarlar. (ilk ya da 2. kez maruz kalma gibi) Reklam da bu sekilde galisir.

5.1.3. Digbiikey Egri

2. tar egri digblkey, geometrik ya da azalan verim egrisi adlariyla
adlandirilan egridir.*® Reklam etkilerinin alternatif modeli digblikey bir tepki

egrisi olarak varsayilir. Bu model her maruz kalmanin musteriler Gzerinde

% August B. PRIEMER, s. 187-188
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olumlu bir etkiye sahip oldugunu, her ilave maruz kalmanin etkiyi artirdigini ve

bu noktadan sonraki noktalarda daha az etkiye sahip oldugunu varsayar.®'

Bu egri iletisim arastirmalarindaki en mantikis egridir. E@ri bir marka
reklam:na bir kez maruz kalmanin 2. kez maruz kalmaya gére daha fazla
tuketici tepkisi yaratacagini savunur. Ayni sekilde 2. maruz kalma 3.’ye 3 kez
maruz kalma 4.’ye gére daha etkilidir der. Kisacasi, bu egri bir mesaja maruz
kalmada birbirini izleyen maruz kalmalarin azalan verimlerinden s6z eder. Bu
teoriye gére “daha az, daha fazladan daha iyidir”. 2

Sekil 9: Digbukey Egri

Tiiketici Tepkisi

1 2 3 4 5
Reklama "Gergek" Maruz Kalma

Kaynak: August B. PRIEMER, s. 189

Disbikey egri medya ulagim egrisinin bir konfiglrasyonudur. Eger bir
marka daha fazla medyaya maruz kalma satin allyorsa, marka, daha énce
ulagiimamis yeni tiketicilere ulasir. Ancak ulagilan kisilerin yuzdesi arttikca,

ayni Kisilerden bazilarina tekrar ulagsma olasihg: artar.®®

WllhamJ DONNELLY, s. 151
AugustB PRIEMER, s. 189
AugustB PRIEMER, s. 189
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Reklamin genel etkisini belirleme icin bu modeller kullanildiginda,
disblkey tepki egrisi, reklam etkisini belki de en lyi temsil eden egridir.
Digbukey tepki egrisi, énemli tepkilerin egri Gzerinde nerede olustugunun
belirlenmesinde, projelendiriimis satig seviyelerine ulasmak icin ne kadar
harcama yapiimasi gerektiginin belirlenmesinde ve optimum kar dagitim

seviyesinin belirlenmesinde yararl olabilir.

Eger bir yil icerisinde belirli bir zamandaki o yilin yatinm butcesinin
olusturulmasi amaci icin pratik bir rehber araniyorsa S geklindeki tepki egrisi
cok daha yararli bir model c¢ikarir. Planlamanin glrevi, zaman cercevesi

sinirinda yeterli reklam etkililigi icin karar vermektir.%*
5.2. Etkili Siklik Kavran ile ilgili Sorunlar

McDonald'in ¢alismasi Naples'in kitabinda yer aldiktan sonra pek cok
medya planlamaci tarafindan kabul edilmisti. Ancak zaman sadece
McDonald'in ¢alismasi ile ilgili degil diger etkili siklik arastirmalari ile de ilgili

sorular gindeme gelmistir. Bu sorular sunlardi-®®
5.2.1. Uriin Kategorisi Farkhilagtirma ihtiyaci

Etkili siklik aragtirmasiyla ilgili temel bir problem bu arastirmalarin gesitli
urin kategorileriyle ilgili siklik etkileri arasinda farkiiligr géstermemesiydi. Bu
da planlamaciari tam Grin kategorileri icin  etkili sikligin ayni oldugu
distncesine yoneltmistir. Ancak simdi pek cok planlamaci bu fikrin dogru
olmadigini, gesitli Grin kategorilerinin  sikhk seviyelerinin farklilk olmasi
gerektigini 6ne surmektedirler. Bu sorun ¢ozulene dek medya planlamacilar ne

kadar sikliga ihtiyag oldugu konusunda 6znel kararlar vermek zorunda

kalacaklardir.

* William J. DONNELLY, s. 151
% Jack Z. SISSORS, Lincoln BUMBA, s. 141-145



71

5.2.2. Esik Var Mi?

Diger bir sorun tuketicilerin  reklam mesajina tepki vermeye
bagladiklarinda her zaman “esik’in olusup olusmadigidir. Cogdu arastirma
reklamin ikinci ya da Ugunci maruz kalmayla iglemeye basgladigini iddia
etmektedir. Bazi medya planlamacilar S seklinde egriye inanirken, (esik

oldugunu varsayan) bazilari da digbikey edriye inanmaktadirlar.
5.2.3. lyi Reklam ve Etkili Siklik Arasindaki iligki

Pek ¢ok soru etkili sikligin reklam mesajinin kalitesinden etkilenip
etkilenmeyecegi ile ilgiliydi. Reklam mesaji ne kadar sikiigin etkili olacag:
konusunun belirlenmesinde daha énemli bir rol oynamamali midir? Bu konu

medya planlamacilar tarafindan hala tartigiimaktadir.

5.2.4. Cok Fazla Siklik Durumunda Reklam Etkisini Kaybeder
mi?

Naples tarafindan s6zi edilen bazi arastirmalar ¢ok fazla tekrardan
sonra olumsuz tepkiler olustudunu éne strmektedir. Bazi tuketiciler siklik cok
yUksek oldugunda reklam mesajini bile unutmaktadiriar. Temel sorun hangi

durumlarda sikligin reklam etkiligini etkiledigidir.

5.2.5. Ne Kadar Programa Maruz Kalma Reklama Maruz Kalmaya
Esittir?

Etkili siklikla ilgili bir zorluk da araca maruz kalmanin reklama maruz
kalmaya nasil gevrilecegidir. Bazi arastirmalar etkili siklikla il%ili reklama maruz
kalma Gzerinde dururken medya planlamacilar planlamanin temeli olarak

programa maruz kalmay: kullanmaktadirlar.
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5.2.6. Medya Planlama Satin Alma Déngiisiine mi Bagh
Olmalidir?

Pek ¢cok medya plani 4 haftalik periyotlar temeline dayaliydi. Naples,
etkili sikiikla ilgili satin alma déngustni kullanmayi énermisti. McDonald'in

calismasi verileri analiz etmede satin alma donglisunin énemli oldugunu
ortaya cikarmistir.

6. ETKILI ULASIM
6.1. Etkili Ulagim Kavrami

Acikcasi, genis hedef izleyiciye ulagsma bir reklamcinin ihtiyaglari icin
yetersizdir. Reklam araglarina maruz kalma, reklama maruz kalma ya da reklam
algisina maruz kalmanin iimhidan yuksege dogru cikan sikh§t; sunulan reklam
kampanyasinda énceden tanimlanmis olan amaglarin yerine getirilmesinde
eder sadece hedef izleyicinin kabul edilemez kugUk bir kismina uygulanmissa

genellikle az bir deger tasiyacaktir.

Yararl olacagi inanciyla, minimum siklik kriterini anlik olarak karsilayan
hedef izleyiciye karsi araca maruz kalma ulagimin - minimum  dazeyini
tanimlamak gerekir. Bu minimum ulagim-sikhik kriterleri, yazarlarin “etkili

ulasim” tanimlamalarinin kaynagini sekillendirecektir.*®
6.1.1. Etkili Ulagimin Tanimlanmasi:
Yakin zamanlarda yapilan Kanada kékenli bir aragstirma medya

planlamacilarin kullanabilecegi ve elverisli ve islevsel amaglara énderlik et%esi

amaciyla kullanilabilecegini varsaydidi bir “etkili ulagim” tanimlamasi yapmistir.

% George B.MURRAY, John R.G JENKINS, “The Concept of “Effective Reach” in Advertising”,
Journal of Advertising Research, (May/June 1992) s. 37
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Bu tanimlama su sekildedir. “Uzerinde fikir birligine variimis bir zaman
doneminde bir hedef grubun bireysel Gyelerinin belirlenmis araglara minimum

u¢ kez maruz kalmalanidir’.

Bu tanimlama medya planlamacilari agisindan iki nedenden dolayi
uygundur. ilki, medya planlamacilarin temel amaci araca maruz kalmaya karsi
hedef izleyicidir. (medya planlamacilarin temel amaci araca maruz birakmaktan
¢ok hedef izleyiciye ulagmadir). Ikincisi ise, araca maruz kalmalara ait veriler,

genig capta kullanilir ve medyalar arasi karsilastirmalara izin verir.
6.1.2. Etkili Ulagim Esiginin Tanimlanmasi:

Etkili ulasim esigi; Gzerinde fikir birliine varilmig olan bir zaman
doneminde hedef grubun % 45'ine kargl minimum etkili ulagimi gerceklestirmek
olarak tanimlanabilir. Bu tanimliama yazarlarin mallar ve hizmetler Gzerinde
genis capli bir bigimde yapmis olduklar deneysel pazarlama tecribelerini temel
alir. Etkili ulagim, televizyon, radyo ve gazete igin kisilerin bir ay icinde
minimum 3 ya da 4 kez maruz kalmalaridir. Agikhava medyas: igin gerekli olan

minimum maruz kalma sayisi ayda 12 ya da daha fazladir.%’

" Colin MCDONALD, Maximizing Advertising Results Through Effective Frequency (NTC
Business Books,1995), s.136-137
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Sekil 10: Etkili Ulasim ve Sikhik

Etki Optimal siklik
degeri Etki noktasinin azalmasi
AN
Tepki
esigi —_
| | | | | | | ) |
I 1 T T Y T t : ;
0 1 2 3 4 5 6 7 8 g9

Kaynak: Don E. SCHULTZ, s. 389

Teorik modele gére 3 kereden daha az maruz kalmanin az etkisi vardir.
Optimum maruz kalma seviyesi 6 mesajdir. Sekiz kez maruz kalmadan sonra

Kigiler mesajdan sikiimakta onu izleyen izlenimier daha az etkili olmaktadir ve

de olumsuz tutumlar olusturulabilir.®

Etkili ulagim, her bir etkili siklik artiginda ulasilan bir program
izleyicisinin yGzdesini temsil eder. Bu kavram bir reklama bir kere maruz
kalmanin istenen mesaji vermede yeterli olamayabilecegi varsayimina dayanir.
Bir reklamin etkili olmasi icin ne kadar maruz kalmanin gerekli oldugu

konusunda kesin bir sayida uzlaglamamistir. Ancak reklamcilar mlnlmum 3 kez
de karar kilmiglardir.*

* Don E. SCHULTZ, Strategic Advertising Campaigns, 3. Baski (Lincolnwood, Illinois: NTC
Busmess Books, 1990), s. 389

* George E. BELCH, Michael A. BELCH, s. 338
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Sekil 11: Etkili Ulagim Grafigi

Prime time TV programinda toplam maruz kalma etkili maruz kalmaya karst
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/ / maruz kalma
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Maruz kalma sayilar

Kaynak: George E: BELCH, Michael A. BELCH, s. 338

Sekil 11’e goére, 3'Un altindaki maruz kalmalar yetersiz ulagim, 10'un
Gzerindekiler agir maruz kalma olarak ifade edilmektedir. Bu maruz kalma

seviyesi etkili iletisim garantisini verememektedir.

Etkili ulasim bir reklam mesajina birden fazla maruz kalmanin beklenen
tepkiye ulagsmak icin gerekli olacagint savunur. Alicinin bir mesaji alip
yorumlamasi i¢in ka¢ kere maruz kalmasi gerektigi konusunda ampirik
kanitlarin eksikligi bir sanssizliktir. Ancak pek ¢ok reklam ajansi etkili utagimi
belirlemek igin pratik kurallara basvururlar.'® Bir reklamin tuketici Gzerinde
etkili olabilmesi igin tuketicinin reklama ka¢ kere maruz kalmast gerektigi
sorusunun cevabi etkili ulasimdir. Etkili ulasim; hedef izleyicinin bir reklama

minimum ya da daha fazla etkililikle maruz kalma sayisinin yuzdesidir."”’

100 Larry PERCY, John R: ROSSITER, Advertising Strategy (New York: CBS Educational and
Professional Publishing, 1980), s. 202
1% peter R.DICKSON, s. 56
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Sekil 12: Toplam Ulagim Fonksiyonu

Etkili
ulasimip,

genel ¢
seviyest

Ulasim yiuzd

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10+
Maruz kalma siklig

*Pek gok ajans etkili ulagim icin 3 kez maruz kalmayi minimum siklik seviyesi

olarak dusunarler.
Kaynak: Larry PERCY, John R. ROSSITER, s. 205

Hedef pazara optimal zaman sayisi ile ulagmak igin bir medya plani
tasarlayan medya planlamacilar kilit zorluklarla karg! karsiya kalmaktadirlar.
Hedef pazarin tanimlanmas! sorunu ve bu pazara ulasma sorununun tagidigi
anlam ¢ok acik olmadigindan dolay, medya planlamacilar medya planlama
amaclarina ulagabilmek igin hedef pazari nasil tanimlayacaklari konusu
uzerinde bir fikir birligine varmis ve bu konuyu anlamis gézikmektedirler.
Optimal sikiik, bununla birlikte, baytk bir tartisma konusu olusturmaktadir. Bir
reklam mesajina, etkiye sahip olmasi acisindan kag kez maruz kalinmasi
konusunda kugUk bir anlasma olmasina ragmen, genel anlamda bu konu
uzerindeki fikir birlidi bir kez maruz kalmanin yetersiz olacagi ve U¢ ya da daha

fazla maruz kalmaya ihtiya¢ duyulacag zerindedir.
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Bu endigeler “etkili ulagim” kavramina donastartalen maruz kalma
sayllarinin esigi ya da énceden belirlenmis siklik alaninda mesaja maruz kalan
hedefin ylizdesi konusu icin de gecerlidir. Medya planlamacilar ortalama
sikliktan ziyade artan bir bicimde etkili ulasima guvenmektedirler. Yapilan bir
aragtirma, belirli bir énem tagiyan baslica reklam ajanslarinin  medya
yoneticilerinin % 86’sinin medya planlarini degerlendirmek icin etkili ulagimi
kullandiklarini ortaya koymustur. Kabul edilen esik maruz kaima dizeyi ve arzu
edilen maruz kalma alanlar; konusundaki endiselere ragmen, bu bir cok medya
planiama modelinin fonksiyonunu objektiflik iginde layikiyla
yansitmamaktadir. '

"% C. Samuel CRAIG, Avijit GHOSH, “Household-Level Viewing Data to Maximize Effective
Reach”, Journal of Advertising Rescarch, (Jonuary/February 1993), s. 38
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UGUNCU BOLUM
ARASTIRMA TASARIMI
1.GIRIS

Problem

Medya planlamadaki 6nemli degisimlerden biri de medya planlamacilar
tarafindan daha fazla kullanilan etkili siklik ve etkili ulasim kavramlaridir. Bu
kavramlar medya planlamaciya medya planlamay etkileyen iletisim amaglarina
ulasmak i¢in ne kadar tekrar gerektidinin belirlenmesi gibi bazi 6énemli
gercekleri anlamasina yardimci olur. Stratejik olarak bu kavramlar medya

planlamaciiar tarafindan duzenli ulasim ve siklik verilerini gelistirmek igin
kullanilir.

1957 yilinda Brown Lessler ve Weilbacher “olasi her bir bireyi satin
aliclya donustarmek icin gerekli teorik bir izlenim sayisi vardir” diyerek bu
kavramlara temel olacak bir fikir ortaya atmiglardir. Daha sonra 1967°'de S.
Broadbent ve S. Segnit, iki ingiliz arastirmaci etkili siklik kavraminin gelisimine
katkida bulunmuslardir. “Response Functions in Media Planning” adl
makaleleri ile medya planinin degerlendiriimesinde kullanilan bir teknik

gelistirmiglerdir.

1977 yihinda Amerika’'da medya planlamasinda etkililik &lgimuinan
gerekliligini savunan Alvin Achenbaum, (ERPs) Effective Rating Points’i
6nermistir. 1979'da Naples’in “Effective Frequency” adl kitabr medya planlama
alaninda standart bir ¢alisma haline gelmistir. 1979'dan sonra etkili siklik
kavrami ABD’de reklam ajanslarinin medya departmanlarina yayilmis ve o
zamandan beri etkili sikhk ve etkili ulasim kavramlari reklam endustrisi
doktrinleri haline gelmistir. Ornegin; Kreshel, Lancaster ve Toomey (1985)
reklam ajanslarini inceleyerek %86.2’sinin medya planlamanin temel bir kriteri

olarak “etkili ulagimi” kullandiklarini bulmuslardir,
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Bu doktrin ayrica akademisyenler arasinda da ilgi gérmastar. Ornegin;
Leckenby ve Kim (1992) sikhk dag@ilimi modellerini etkili sikhigin énemi
cercevesinde incelemiglerdir. Murray ve Jenkins (1992) istenilen etkiye
ulagsmak i¢in yeteri kadar reklama maruz kalan Kisilerin sayisi olarak
tanimiadiklar “etkili ulagim” Ozerinde durmuslardir. Krugman'nin (1972, 1975)
“U¢ Vurus” teorisinden hareketle Murray ve Jenkins etkililigi, belli bir zaman
periyodunda hedef kitle Gyelerinin sGregelen minimum U¢ programa maruz
kalmalari olarak tanimlarlar.

Ancak etkili siklik ve etkili ulagim kavramlariyla ilgili literatirde az sayldé
deneysel ve teorik calismalar bulunmaktadir. Murray ve Jenkins etkili ulagim ve
etkili sikhk kavramlariyla ilgili pek ¢ok sektér arastirmast yapmiglardir, ancak
bunlari tanimlamamisglardir. Yayinlanmis ¢alismalar arasinda bu kavramlara
ampirik destek 1979'da Naples'in kitabinda séz ettigi McDonald'in 1971’deki
calismasi ile olmustur.

Etkili siklik ve etkili ulagim, ayni konu uUzerinde gercgekten iki perspektifi
temsil etmektedir. Etkili sikhk; bir reklamin etkili olmasi i¢in ne kadar maruz
kalmanin gerektigini belirtirken, etkili ulagsim bu seviyede maruz kalan kisi
sayisini go6sterir. “Etkililik” nosyonu icinde artan deger ulasim ve siklik
arasindaki iligki degildir. Ancak etkililik nosyonu Sissors’'un dedidi gibi
gercekten gugctar. Sissors basmakalip medya planlamanin programa maruz
kalmaya dayandidini, ancak etkilic maruz kalmanin daha sert standartlari

oldugunu savunmaktadir.

Sissors’a goére etkili siklik ¢esitli derecelerdeki reklam tekrarinin bir
markanin satisinda daha etkili ya da daha az etkilidir. Etkili ulagim
kavramindan bagka etkili maruz kalma kavrami, programa maruz kalma
baglaminda tanimlanmistir. Bu kavram genellikle “OTS” (Opportunity to see)

olarak bilinir.
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1972 yilinda Krugman tarafindan reklama maruz kalma teorisi-Three Hit
Teorisi- ortaya atilmistir. Bu teorinin 6nemi, etkili siklik ve etkili ulagim igin
teorik bir temel olusturmasidir. Krugman reklamin etkili olabilmesi i¢in, U¢ kez
maruz kalmanin gerekli oldugunu savunmustur. Ona gére ilk maruz kalma bir
tanima tepkisini harekete gegirir, ikincisi kavramaya yoneliktir ve Gguncu maruz
kalma hatirlaticidir. Diger arastirmacilar da Krugman’in bu teorisini temel alarak
sabit bir maruz kalma sayisinin olup olmadigi Gzerinde tartismiglardir. Ancak
Krugman'in bu teorisi, etkili sikhk ve etkili ulagim kavramlarini desteklemede
pek basarili olamamigtir. Maruz kalma psikolojik bir olgudur. Kisi bir reklami
gorebilir, ilgisini uyandirabilir, reklam mesaji zihninde yer tutabilir. Bunun
tersine, reklami defalarca gérdagu halde unutabilir. Bu sebeple reklama maruz

kalma anlaminda sihirli bir sayinin olmadigint séylemek yanhs olmaz.

Bu konudaki arastirmacilardan biri de Colin McDonalds’tir. McDonalds
1971 vyiinda Ingiltere’de bir panel arastirmasi yaparak OTS 6lgimunu

gerceklestirmistir. Yani, reklama degil programa maruz kalmayi 6lgmustar.

Stankey (1989), tepki egrilerini inceleyerek etkili sikhgin kaginiimaz
bigcimde “S” seklinde bir egriyi ifade ettidini belirtir. Maruz kalmalar arttik¢a tepki

egrisi bir esik olusturacak ve etkililik de buna bagli olarak artacaktir.

Son yillarda Blair (1987) 100’e yakin érnek olay inceleyerek “Wear in” ve
“Wear out” kavramlar Uzerinde durmustur. ilkinde reklamin gucu tekrar eden
maruz kalmalarla zaman iginde olugur ve bu sureg tuketici ile reklam arasinda
gerceklesmektedir. Bu da etkililigin tek bir maruz kalma ile 6lgilemeyeceqgi

anlamina gelmektedir.

Bitun bu literatur calismalarina dayanarak, Turkiye'deki reklam
ajanslarinin ve medya pianiama-satin aima sirketlerinin “Etkili siklik ve etkili

ulagimi” nasil kullandiklari ve nasil degerlendirdikleri belirlenmeye calisiimistir.
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Amag

Bu aragtirma ile medya departmanlarinin etkili siklik ve etkili ulagimi

nasil kullandiklari belirlenmeye calisilacaktir. Bu amagcla su arastirma sorulari

belirlenmigtir :

1. Etkili siklik ve etkili ulagim ne kadar kullaniliyor ? (Yayginlik)
2. Hangi medya kanallarinda ve nasi| kullaniliyor ?

3. Medya planlamacilar etkili siklik ve etkili ulagimin bir kampanya agisindan
onemini nasil de@erlendiriyorlar ?

Onem

Arastirma ile toplanan verilerin ézellikle:
1. Etkili siklik ve etkili ulagimin bir reklam medya plani Gzerindeki etkisinin ne
oldugu konusunda,
2. Medya planlamasi ve reklam yaratimi konularinda etkili reklamiari hazirlama

ve sunmada yararlari konusunda éngériler vereceg@i beklenmektedir.

Varsayim

Bu arastirmada asagidaki varsayimlardan yola ¢ikilmistir;
1. Bir kampanyanin basarisinda etkili siklik ve etkili ulagimin, ortalama siklik ve
ulagima gére énemi daha fazladir.
2. Medyacilar agisindan etkili siklik ve etkili ulagimin kullanimi kampanya

amagclarina ulagsmada temel faktordir.



82

Sinirhtliklar

Aragtirma sonuglari, Reklamcilar Dernegi Uye Listesinden medya
departmanina sahip 47 reklam ajansi ile istanbul’daki medya planlama ve satin

alma faaliyetlerinde bulunan toplam 8 medya sirketi ile sinirfidir.

Tanimiar

Ulagim : Belirli bir zaman periyodu icerisinde bir mesaja en az bir kere maruz
kalan kisi sayisi

Siklik: Belirli bir zaman periyodu igerisinde programa maruz kalan kigilerin
ortalama sayisi

OTS (Opportunity to see) : izleyicinin program icerisindeki reklama en az bir
kere maruz kalmasi

Etkili sikhk : Minimal dizeyde iletigim etkisine ulagsmak icin gerekli maruz
kalma sayisi

Etkili ulagim : Mesajin farkina varacak derecede, etkili siklik seviyesinde

maruz kalan izleyiciler

Wear Out : Reklam mesajinin fazla tekrar edilmesi sonucu etkinligini yitirmesi

2. YONTEM

Aragtirma Modeli

Arastirma, betimsel aragtirma modellerinden biri olan anket yéntemiyle
gerceklestirilmistir. Anketler postayla reklam ajanslari ve medya sirketlerindeki
belirlenen isimlere génderilmistir. Onceden belirlenen arastirma sorulanyla ilgili

olarak toplam 26 soru hazirlanmistir.
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Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini Reklamcilar Dernegi'ne dye olan ajanslar ile
Istanbul’daki medya planlama ve satin alma faaliyetlerini gésteren toplam 8
medya sirketi olusturmaktadir. Buna gére “Reklamcilar Dernedi Uye
Listesi’den, telefonla her birine ulasilarak, medya departmani olan 47 reklam
ajansindan,medya departmaninda caligan birer isim alinmistir. Diger yandan, 8
medya sirketinden ayni sekilde isimler alinarak, sayi! azhigindan dolay! geri
dénds orani da gbéz énunde bulundurularak 8'ine de anketler génderilmistir.
Béylece 6rneklem medya departmanina sahip 47 reklam ajansi ile, 8 medya
sirketidir. Yani postayla toplam 55 anket gonderilmistir. Anketler telefonla
kontrol edildigi ve ikinci kez tekrar fakslandidi halde geri dénen anket sayisi
18'dir. (Geri dénme orani %32.7°dir.) '

Veriler ve Toplanmasi

‘Etkili sikhk ve etkili ulasim”in reklam ajanslari ve medya sirketleri
tarafindan nasil kullanildigini belirlemek igin, toplam 26 soru hazirlanmistir.
Reklam ajansi/medya sirketi ile ilgili olan ilk iki soru 4 siktan olusan kapali uclu
,3. ve 4. sorular ise agik uglu sorulardir. Maliyet ve medya planlama ile ilgili
degiskenlerin degerlendirilmesinde 414 6lgek kullanilmigtir. Bunlar: “Cok

o {3

onemli”, “Onemli”, “Onemli degil” ve “Hi¢ 6nemli degil” seklindedir. Géruslerin
istendidi sorularda 5'li 6lgek kullaniimistir. Bu da; “Kesinlikle katiliyorum”,
“Katiliyorum”, “Kararsizim”, “Katilmiyorum” ve “Kesinlikle katiimiyorum”
seklinde dizenlenmistir. Reklam ajanslarinin ve medya sirketlerinin hangi
yoguniukta arag kullandikiarini belirlemek i¢in 6'li 6lgek kullaniimigtir. Bu dlgek,

“Cok fazla”, “Fazla”, “Orta”, “Az”, “Cok az” ve “Hi¢” seklindedir.

Reklam ajanslarinin  ve medya sirketlerinin  kullandikiari yazihm

programiyla ilgili soru agik ug¢lu olarak dazenlenmigtir. Kullanilan programiarin
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yeterli olup olmadigina iliskin soru ise 4’10 6lgek olup, “Oldukga yeterli”,
“Yeterli”, “Pek yeterli dedil” ve “Hig yeterli degil” seklindedir. Yine, bazi fikirlerin

bilgilerin elde edilmesi igin “Evet’, “Hayir’ seklinde cevaplanacak sorular

sorulmustur.

Verilerin Codziimii ve Yorumlanmasi

Toplanan verilerin  ¢dézumlemeleri SPSS  program  ortaminda

gerceklestiriimistir. Veriler capraz tablolar kullanilarak analiz edilmistir.

3. BULGULAR VE YORUM

Arastirma sonucu elde edilen veriler, frekans tablosu kullanilarak ve
degiskenler arasindaki iligkilerin agiklanmasiyla yorumlanmigtir. Anketi
cevaplayan ajanslarin/medya sirketlerinin %50’si 6 yildan daha fazla stredir
faaliyet gostermektedir. Medya departmaninda galisan kisi sayisina “2” cevabl
verenlerin orani % 50°dir. Medya departmaninda 1 ya da 3 kiginin gcalistigini

belirtenlerin orani ise %14.3'dlr.

Anketi cevaplayanlarin hepsi de, medya planlamasi yaparken, hem
maliyetle hem de medya planiamayla ilgili degigkenlerin her ikisinin de 6nemii
kriterler olduklarini séylemislerdir. Maliyetle ilgili degigkenler iginde, CPM'in ¢ok
énemli oldugunu séyleyenlerin orani % 30, CPP’nin ¢ok 6nemli oldugunu
séyleyenlerin orani % 50, ve de CPS/GRP’s'nin gok &nemli oldugunu

sGyleyenlerin orani % 80’dir.

Medya planlama ile ilgili degiskenlerin 6nem derecelerine bakildiginda,
etkili ulasim, anketi cevaplayanlarin %66.7’si tarafindan ¢ok 6nemli olarak
belirtiimis, etkili siklik, anketi cevaplayanlarin %50’si tarafindan g¢ok &nemli
olarak ifade edilmistir Ortalama siklik ¢ok o6nemli olarak gorulmediginden

soruyu cevaplayan 10 kisi tarafindan énemli olarak belirtilmistir. Bir kampanya
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icin medya deg@erlendirmelerinde bulunurken 17 cevabin 12'si etkili ulagimi gok

6nemli faktor olarak belirlerken, 7 kisi etkili sikligi gok énemli cevabini vermistir.

Anketi cevaplayanlara bakildiginda 12 reklam ajansinin medya planlama
yazilim programi kullandiklari gértlmektedir. Medya sirketlerinin kullandikiari
yazilim programiari sirketin kendi gelistirdigi 6zel yazihm programlaridir. Medya
planiama yazilim programi kullanantarin %50’si kullandiklari

programin/programlarin yeterli oldugunu iddia etmektedirler.

“Muasterilerinizden etkili siklik-ulagim kullanmay talep ediyor musunuz ?”
sorusuna % 94.4 oraninda “Evet” cevabi verilmistir. “Musterileriniz sizden etkili
siklik-ulagim kullanmaniz istiyorlar mi ?” sorusuna % 50 oraninda evet cevabi
gelmistir. Etkili siklik ve ulasimin, anketi cevaplayanlarin % 61.1 tarafindan
medya planlama elemani olarak, % 38.9'u tarafindan da medya planlama

amaci olarak kullanildi§: ortaya ¢ikmaktadir.

Etkili siklik ve ulagim en fazla televizyonda, radyo, dergi ve gazetede
daha dusik seviyede, dogrudan posta ve agik hava medyasinda hemen hemen
hi¢ kullanilmamaktadir. Uriin kategorileri ve markalar bazinda standart bir etkili
siklik-ulagim dagiiiminin kullaniimasi hakkindaki géruse katilmayanlarin orani
% 43.8'dir. Bu soruya bagh olarak, “Tek bir etkili siklik-ulagim seviyesi var mi ?”
sorusuna “Hayir’ cevabint verenlerin orant %66.7’dir. “Evet” cevabini verenler
ise sadece 5 kisidir. 5 kiginin de 3t tek bir etkili siklik-ulagim seviyesine “3+", 2

kisi de “4 ve daha fazla” cevabini vermistir.

Etkili siklik-ulagim dagiliminda hem “threshold’un, hem de “wear-out’un
ayni derecede 6nemli oldugunu belirtenlerin orani % 88.9'dur. 4 reklam ajansi
threshold’'un en énemli parametre oldugunu belirtirken, sadece 1‘i wear-out'u
secmistir. Etkili siklik-ulagim planlamasinin ézel bir aragtirmaya ihtiyag duyup
duymadidi seklindeki soruya 15 reklam ajansi “Evet” derken, 2’si “hayir”

cevabini, 1 reklam ajansi da “Fikrim yok® cevabini vermistir. Reklam
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ajansi/medya sgirketi tarafindan kullanilan tiketici tepki arastirmalari % 50
oraninda musgteri kaynakh, % 33.3 oraninda badimsiz arastirma sirketieri
kaynaklidir.  Reklam ajanslari/imedya sirketlerinin  kullandiklari  tepki
arastirmalari % 22.2 oraninda talep yaratma ve satis artirma, % 11.1 oranin da

ise farkindalik yaratma ve Grine karsi olumlu tutum olusturmadir.

Etkili siklik ve ulagsimin, ulasim ve ortalama siklik ile karsilastirildiginda
birincil faktér olduguna kesinlikle katilanlarin orani olan %33.3 orani
katilanlarin orani olan % 55.6'dan daha azdir. Medya maliyetlerinin artisinin
etkili siklik-ulagim seviyelerinin kullanimini artirdigimi savunanlarin orani %
38.9 iken farkli izleyici/dinleyici oraninin sinirlandiriimasinin etkili siklik-ulagim

seviyelerinin kullanimini artirdigini savunanlarin orani % 27.8'dir.

Yuratalen kampanyanin basarisi agisindan mesajin yaraticiligr anketi
cevaplayanlarin % 72.2’si tarafindan ¢ok 6nemli olarak belirtilirken, siklik ve
ulagim ¢ok énemli degil de énemli olarak gérulmektedir. Bunun yani sira etkili
sikiik ve ulasim % 61.1 oraninda ¢ok 6nemli olarak belirtiimekte, clutter ise

ankete cevap verenlerin yarisi tarafindan énemli gérulmektedir.

Tablo 10 : Etkili Siklik ve Ulagim Birincil Faktor mii ?

Etkili Kesinlikle | Katiliyor Kararsiz | Katiimiyor
Katiliyor
Siklik Cok 83.3 60.0 - -
Onemi
ve
Onemli 16.7 40.0 100.0 100.0
Ulagim
TOPLAM 6 10 1 1

Tablo 10'a gore, etkili siklik ve ulagimin, ulagim ve ortalama siklik ile
karsilastinldiginda birincil faktér haline geldigine kesinlikle katilanlarin %
83.3'U, ayni zamanda etkili siklik ve ulasimi, yuratulen kampanyanin basarisi

acisindan da g¢ok énemli olarak nitelendirmektedirler. Etkili siklik ve ulagimin
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birincil faktér oldugunu belirten 10 reklam ajansindan % 601 etkili siklik ve

ulasimin ¢cok 6nemli, % 40’1 da sadece 6nemli oldugunu belirtmistir.

Tablo 11 : Etkili Siklik ve Ulagimi Ne Amagla Kullaniyor ?

M.Pilanlama | M.Planlama

Elemani Amaci

Olarak Qlarak
Etkili Cok Onemli 63.6 571

Sikhk
ve
Ulasim Onemli 36.4 429
TOPLAM 11 7

Tablo 11'den de gorildugu gibi, etkili sikiik ve ulagimi medya
planlamanin bir elemani olarak kullanan reklam ajanslarinin % 63.6’s! etkili
siklik ve ulasimi, yarUtilen kampanyanin basarisi acisindan ¢ok o6nemli,%
36.4'0 de 6nemii olarak belirtmislerdir. Etkili siklik ve ulagim planlamanin ana

ekseni, yani medya planlama elemani olarak daha fazla kullaniimaktadir.

Tablo 12 : Hangi Tepki Aragtirmalar Tarafindan Destekleniyor ?

Tiiketici Talep Satig Farkindahk Uriine Kars!
Yaratma | Arttirma Yaratma Olumlu Tutum
Olugturma
Tepki Miisteri 75.0 75.0 50.0 -
Kaynakli
Arastirmalarinin
Firma - - - 50.0
Kaynakli
Kaynagi
Bagimsiz 25.0 25.0 50.0 50.0
Arastirma
Sirketleri
TOPLAM 4 4 2 2

Tablo 12’ye gére, etkili siklik-ulagim dagilimlarinin talep yaratmaya ve

satis artirmaya yonelik arastirmalar tarafindan desteklendigini séyleyenlerin %
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75'inin kullandiklari tepki arastirmalari musteri kaynakhdir. Etkili sikhik-ulagim
dagilimlarinin,  farkindallk yaratmaya yo6nelik arastirmalar tarafindan
destekiendigini sdyleyenlerin % 50'sinin kullandiklan tepki arastirmalari da
musteri kaynaklidir. Diger yandan, etkili siklik-ulagsim dagilimlarinin talep
yaratmaya ve satis artirmaya yénelik arastirmalar tarafindan desteklendigini

ifade edenlerin % 25inin kullandiklian tepki arastirmalar bagimsiz arastirma
sirketi.kaynakhdir.

Tablo 13 : T.V’yi Hangi Yogunlukta Kullaniyor ?

Etkili Cok Fazla Fazla Orta Az
Sikhik Cok 72.7 - - 50.0
Onemti
ve
Ulagim )
Onemli 27.3 100.0 100.0 50.0
TOPLAM 11 2 1 2

Tablo 13’e bakildiginda, etkili siklik ve ulagimi TV'de ¢ok fazla kullanan
11 reklam ajansinin % 72.7’si kampanya basarisi agisindan etkili siklik ve
ulasimin ¢ok o6nemli oldugunu savunuriarken, % 27.3'G 6nemli olarak
belirtmiglerdir. Tablodan da gérulduga gibi, etkili sikiik ve ulagim televizyonda

cok fazla kullaniimaktadir.

Tablo 14 : Standart Dagihm Hakkinda Ne Digliniiyor ?

Kesinlikie Katihyor Kararsiz | Katiimiyor
Katiliyor
En Onemli Threshoid 33.3 25.0 - 333
Parametre
Wear-out - 25.0 - -
Hangisi ?
Her ikisi de 66.7 50.0 100.0 66.7
TOPLAM 3 4 1 6
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Tablo 14'de géruldugu gibi, daran kategorileri ve markalar bazinda,

standart bir etkili siklik-ulagim dagiliminin kullanimasi hakkindaki goruse

katilmayanlarin %33 en 6énemli parametre olarak threshold ‘u (esik seviyesi)

gosterirken, % 66.7'si hem esik seviyesinin hem de wear-out'un (satis

etkinliginin yitirildigi seviye) ayni éneme sahip oldugunu belirtmiglerdir. Soruyu

cevaplayan 14 reklam ajansindan 6's! standart dagihm fikrine katiimamaktadir.

Tek Bir
Seviye

Var mi ?

Tablo 15 : Standart Dagilim Hakkinda Ne Dugunuyor ?

Kesinlikle | Katihyor Kararsiz | Katilmyor
Katihyor
Evet 100.0 40.0 - -
Hayir - 60.0 100.0 100.0
TOPLAM 3 5 1 7

Tablo 15'e gore Urlin kategorileri ve markalar bazinda standart bir etkili

siklik-ulagim seviyesinin olmadigini savunan 7 reklam ajansi ayni zamanda,

tum aranler icin planianmig tek bir seviyenin de olmadigini da sdylemektedirler.

Standart bir etkili siklik-ulagim seviyesinin oldugunu soyleyen 5 cevabin % 60'

granler icin planlanmig tek bir seviyenin olmadigini belirtirken, % 40’1 tek bir

seviyenin varh@mni iddia etmektedirler.

Medya

Planlamada
En Onemli
Kriter

Tablo 16 : Mesajin Yaraticithgi

Cok Onemli |  Onemli

Her ikisi de 100.0 100.0

Onemli

TOPLAM 13
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Tablo 16'ya gére yuritilen kampanyanin basarisi agisindan mesajin
yaraticihigini ¢ok 6nemli bulan 13 cevabin hepsi de, hem maliyetle ilgili
kriterlerin hem de medya planlama ile ilgili kriterlerin ayni derecede oneme
sahip olduklarini belirtmiglerdir. Mesajin yaraticiigini Snemli gorup, her iki

kriterin de ayni derecede 6neme sahip oldugunu belirtenlerin sayisi S'dir.

Tablo 17 : Hangi Seviye ?

3+ 4 ve daha
fazla
Tek Bir Evet 100.0 100.0
Seviye
Var mi ?
TOPLAM 3 2

Tablo 17’ye gére, tum urunler igin planianan tek bir etkili siklik-ulagim
seviyesinin oimadi§i yonunde cevap veren 13 reklam ajans! digindaki 5 ajans,
tek bir seviyenin varoldugunu savunmaktadir. Bu 5 ajanstan 3’0 3+, 2’si de 4

ve daha fazla seviyeyi kullanmaktadirlar

Tablo 18 : En Onemli Parametre Hangisi ?

Threshold | Wear-out | Her ikisi de
Etkili . Cok 250 100.0 63.6
Onemli
Sikhk
ve Onemli 75.0 - 36.4
Ulasim TOPLAM 4 1 11

Tablo 18’e gore, etkili siklik-ulagim dagiliminda threshold’'u en 6nemili
parametre olarak belirleyenlerin % 25'i kampanya basarisi acgisindan etkili

siklik ve ulasimi gok énemli gormektedirler. Her iki parametreyi de énemli bulan

RS A
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reklam ajanslarinin % 63.6'si kampanya basarisi agisindan etkili sikhik ve

ulasimi ¢ok énemli bulmaktadiriar.
4. SONUG VE ONERILER

Medya planlama igin énemli iki kavram son yillarda énemi artan etkili
siklik ve ulagim kavramlanidir. Ortalama siklik ve ulagimin tersine etkili siklik ve
ulasim, medya planinin ortaya ¢ikardigi etkilerle dogrudan iliskili olmakla
birlikte, planlamacinin alternatif planiarin yeterlilidini belirlermede yardimci olur.
Anket sonuglarina gére de, medya degerlendirmelerinde bulunurken kullanilan
ulasim ve ortalama sikhigin, etkili sikik ve ulagim kadar cok onemli olmadig!
ortaya cikmistir. Ayrica, medya planlamasindaki kriterlerden biri olan maliyetle
ilgili degiskenlerin (CPM, CPP, CPS/GRP’s) tuml reklam ajanslari ve medya

sirketleri tarafindan 6nemli olarak gértlmektedir.

Etkili sikhk ve ulagim, reklam ajanslari ve medya sirketleri icin 6nemili
olduklarindan, musterilerden gogu zaman etkili siklik-ulagim kullanma talep

edilmektedir. Yine, ajanslarin ¢ogu etkili siklik-ulagimi planlamanin ana ekseni

olarak kullanmaktadtrlar.

Etkili siklik ve ulasim dagiimi konusunda tartigilan bir nokta da esigin
olup olmadigidir. Literattr taramalarinin sonucunda bu konuda caligan bazi
arastirmacilar  “S”seklindeki (esigin oldugunu varsayan) tepki egrisini
desteklerken, bazilari da disbikey egriyi desteklemektedirler. Aragtirma
sonucunda standart dagiim gérusine katiimayanlarin orani daha fazla

cikmistir. Buna bagl olarak da tek bir etkili siklik-ulagim seviyesi olmadigini

savunanlar cogunluktadir.

Etkili siklik ve etkili ulasim kavramlariyla ilgili literaturde az sayida
deneysel ve teorik galigmalar bulunmaktadir. Murray ve Jenkins etkili ulagim ve

etkili siklik kavramlariyla ilgili pek ¢ok sektor aragtirmasi yapmiglardir, ancak
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buniari tanimiamamislardir. Yayinlanmis c¢alismalar arasinda bu kavramliara
ampirik destek 1979'da Naples’in kitabinda s6z ettigi McDonald'in 1971 deki

caligmasi ile olmustur.

1972 yilinda Krugman tarafindan reklama maruz kalma teorisi-Three Hit
Teorisi- ortaya atimigtir. Bu teorinin énemi, etkili siklik ve etkili ulagim igin
teorik bir temel olusturmasidir. Dider arastirmacilar da Krugman'in bu teorisini
temel alarak sabit bir maruz kalma sayisinin olup olmadidi Uzerinde
tarismiglardir. Literaturdeki bu bulgulara dayanarak, arastirma sonuglarina
gore, reklam tekrari konusundaki wear-out ve threshold kavramiarinin her

ikisinin de etkili sikhk-ulagim dagiiminda énem tasidigi ortaya gikrmistir.

Aragtirma bulgularina goére, etkili sikiik-ulagim planlamasi &6zel bir
ara§f|rmaya intiyac duymaktadir. Bu arastirmalarin pek c¢ogu musteri ve
bagdimsiz arastirma sirketleri kaynaklidir. Bir reklam kampanyasinda tuketici ile
amaglanan iletisim seklinin kuruldugu nokta etkili sikhik-ulagim seviyesi olarak
tanimiandiginda, bu iletisim sekii, talep yaratma, satis artirma, farkindalik

yaratma, Urune kars! olumiu tutum olusturma amagli olabilir.

Arastirmada ulasiimak istenen bir diger nokta, etkili siklik-ulagimin
ortalama siklik ve ulagimla karsilastinldiginda birincil faktér olup olmadigi idi.
Bulgular ¢ok yluksek oranda bu géruse katilimi gostermektedir. Bunun yani sira,
kampanya basarisi agisindan mesajin yaratictligi etkili siklik-ulagimdan daha

fazla 6nem tasimakta, ortalama siklik ve ulagim ise daha az 6neme sahiptir.

Etkili sikhk ve ulasim planlamacilara daha duazenli siklik ve ulagim
verileri saglamasi ve reklam tekrari ile ilgili 6nemli sorularin cevaplanmasina
buyuk olcide yardimci olmasi bakimindan medya planlama igin gerekli
kavramlardir ve cesitli aragtirmalarla desteklendiginde Grunler bazinda, reklam
ajanslari ve medya sirketleri tarafindan daha gvenilir etkili siklik-ulagim

planlari ortaya ¢ikarilacaktir.
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Aragtirmada, reklam ajansi ile medya sirketlerinin etkili sikhk-ulagim
planiamas: karsilagtiriimak istenmis, ancak érneklem olarak alinan tum evreni
olusturan 8 medya sirketinden 4’Gndn anket formlarinin geri dénmemesi
nedeniyle bu karsilastirma yaptlamamigtir. Ancak, medya planlama ve satin
alma sirketlerinin reklam ajanslarinin medya departmanlarina gore etkili siklik-

ulagim planlamasina daha genis perspektifte bakmasi gerektigi ortada olan bir
gergektir.
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EKLER



“ETKILi SIKLIK VE ETKILi ULASIMIN” MEDYA SiRKETLERI VE REKLAM AJANSLARI
TARAFINDAN NASIL KULLANILDIGINI BELIRLEMEYE YONELiIK ANKET FORMU

Son yillarda medya planlamadaki énemli bir degisim etkili sikhk ve ulagim
kavramlarinin gelistiriimesidir. Etkili siklik ve ulagim, ne kadar reklama ihtiya¢ duyuldugu,
etkin bir iletisim icin mesajin ne kadar tekrar edilmesi gerektidi, bir medya plani i¢in ideal

ulagim ve sikligin ne kadar oldugunun belirlenmesinde gerekli kavramiardir.

Bu arastirma medya planlamadaki temel faktérlerden olan etkili siklik ve ulasimin,
planlamaya olan katkilar belirlemek amaciyla;

1) Etkili siklik ve ulagim seviyelerinin ne kadar olmasi gerektigi
2) Hangi medyada ve nasil kullanildid:

3) Planlamacilarin etkili sikhk ve ulagimin kampanya basarisina olan katkilarini nasi

deg@erlendirdikleri konularini incelemeyi amacglamaktadir. Bunu gergeklestirmek icin bir anket
formu hazirlanmistir.

Anket formu, medya satin alma ve planlama iglerini yuriten istanbulda faaliyet
gosteren Medya Sirketleri ve Reklamcilar Derneg@i'ne Uye olan reklam ajanslarn kapsaminda
gerceklestirilecektir. Medya sirketlerinin timUnin yaninda secilen reklam ajanslari, medya
departmanina sahip olan ajanslardir.

Yuksek Lisans tezim kapsaminda tasarlanan bu ¢alisma, danismanim olan Prof. Dr.
Ali Atf BIR tarafindan desteklenmektedir. Anket formunu cevapladiktan sonra geri
géndermede size kolaylik olmasi agisindan diger bir zarfi da génderiyorum. Anket formuna
verdiginiz cevaplar sadece bilimsel veri olarak kullanilacaktir. Aragtirma verileri siz istedidiniz
taktirde size tarafimca ulagtinlacaktir. Bu arastirmaya, éncelikle anket formunu yanitlayarak

zaman ayirdiginiz igin ve calismama yapacagdiniz énemli katkilardan dolayi simdiden ¢ok

tesekkur ederim.

Danigsman Ars. Grv. Ciler BAGKOL
Prof. Dr. Ali Atif BIR



1) Kag yildan beri faaliyet gosteriyorsunuz?

() 1 yiidan az
() 1-3 yil

() 4-6 yil

() 6 yildan fazla

2) Sirketinizde kag kisi galismaktadir?
() 10 kigiden az

() 10-29 kisi

() 30-49 kisi

() 50 ve daha fazla kisi

3) Medya planlama ve arastirma béliimlerinde kag kisi caltsmaktadir?

4) Hangi misterilerle galigtyorsunuz?

5) Medya planlamas! olustururken sizin igin en nemili olan kriter agagidakilerden hangisidir?
() Maliyetie ilgili degiskenler (CPM - CPP - CPS / GRP)

() Medya planlama degiskenleri (Etkili siklik ve ulagim,sikhik ve ulagim)

() Her ikisi de 6nemli

Maliyetie ilgili olan degigkenlerini segtiyseniz 6. soruyu yanitiayin, medya planlama degiskenlerini
sectiyseniz 7. soruya gegin

6) Asagida siralanmig olan, maliyetle ilgili degiskenlerin 6nem derecelerini belirtiniz.

Cok Onemli Onemli Onemli degil Hic énemli degil
CPM O 0 0 ()
CcPP 0 () () )

CPSIGRP O O O O



7) Asagida siralanmig olan medya planlama ile ilgili degigkenierin dnem derecelerini belirtiniz.

Cok Onemli  Onemli Onemli degil Hig Snemli degil
Ulagim {Reach) O O O O
Etkili Ulagim
(Effective reach) @) 0 O 0O
Ortama Siklik
(Average frequency) () 0 0 0
Etkili siklik
(Effective frequency) O @) 0 O

8) Bir kampanya igin medya degerlendirmelerinde bulunurken asagidaki faktorierin onem derecelerini
belirtiniz.

Gok Onemli  Onemli Onemli degil Hig 5nemli deqil
Ulagim (Reach) @) O O 0
Etkili Ulagim
(Effective reach) O @) 0 @)
GRP’s
(Gross Rating Points) O O O @)
Ortama Siklik
(Average frequency) 0 O QO 0
Etkili siklik
(Effective frequency) O @) O @)
Devamlilik (Continuity) O O O 0
Siklik Dagilimi
(Frequency distribution) () QO () 0
CPM Q) O O 0
Diger O O @) Q)

9) Medya planiama yazihm programikullaniyor musunuz?

() Evet
() Haywr

Evet yaniti verdiyseniz 10. soruyu yanitlayin, Hayir yanit: verdiyseniz 13. soruya gegin



10) Hangi yazihm programi/programiart kullaniyorsunuz?

11) Kullandiginiz yazilim programlar istediginiz bilgilere ulagmaniz igin yeterli mi?

Oldukga yeterli Yeterli Pek yeterli degil Hig yeterli degil
O O 0 Q)

12) Kullandi§iniz programiar yetersizse sizce sebebi/sebepleri nedir?

13) Medya sirketi/reklam ajansi olarak bir medya planlamasinda miisterilerinizden etkili siklik ve

ulasimi kultanmay, talep ediyor musunuz?
() Evet
()Haytr
()Diger

14) Miisterileriniz medya degerlendirmelerinde sizden, etkili sikhk ve ulasimi Kullanmanizi istiyorlar

mi?

() Evet
() Hayir
() Diger

15) Etkili sikiik ve ulagimi planlamanin ana ekseni olarak mi yoksa planlamanin 6zel bir amaci olarak

mi kullaniyorsunuz?

() Medya planlama eleman olarak

() Medya planlamanin amaci olarak

Radyo 0 O O 0 0 0
Magazin O 0 () O 0O 0
Gazete O O O 0 Q) O
Dogrudan Posta O () 0 O 0 0
Agik hava 0 O () O 0O ()
Diger 0 0 O O 0O 0

17) Uriin kategorileri ve markalar bazinda kesinlikle (genel) standart bir etkili stkik-ulagim dagiliminin
kullaniimasi hakkindaki goriige katiliyor musunuz?

() Kesinlikle katiltyorum
() Katihyorum

() Kararsizim

() Katilmiyorum

() Kesinlikle katilmiyorum

18) Tum driinleriniz igin planiadiginiz tek bir etkili siklik ve ulagim seviyesi var mi?

() Evet
() Hayir

19) Bu seviye agagidakilerden hangisidir?

O+
() 2+
() 3+
() 4+ ve daha fazla




20) Etkili sikhk ve ulasim dagiiminda asagidaki iki parametrenin size goére en oOnemlisi
asagidakilerden hangisidir?

() Threshold (Esik seviyesi)
() Wear-out(Satis etkinliginin yitirildigi) seviye
() ikisi de 6nemli

21) Etkili siklik-ulagim planlamasi sizce 6zel bir arastirmaya intiyag duyuyor mu?

() Evet
() Hayr
() Fikrim yok

22) Etkili sikhik-ulagim dagiimimi destekleyici (gegeriiliini test etmek igin) olarak hedef kitleye

yonelik, firmaniz tarafindan kullanilan titketici tepki aragtirmalannin kayna@i asagidakilerden
hangisidir?

() Misteri kaynakli

() Firma kaynakli

() Bagimsiz aragtirma sirketleri
() Diger

() Kullanilmiyor

23) Eger kullaniyorsaniz, etkili sikhik-ulagim dagihiminiz, hedef kitleye yonelik hangi tir tepki
arastirmalarn tarafindan destekleniyor?

() Talep yaratma

() Satigi artirma

() imaj olusturma

() Farkindalik yaratma

() Uriine karst olumiu tutum olugturma

24) Kampanya amaglan goz oniine alindiginda, “etkili siklik ve ulagim”, “ulagim” ve “ortalama

sikhk” ile karsiastirildiginda birincil faktor haline gelmekte midir?

() Kesinlikle katiiyorum
() Katihyorum

() Kararsizim

() Katilmiyorum

() Kesinlikle katiimiyorum



25) Size gore, asadidaki faktorlerin hangisi etkili siklik-ulasim seviyelerinin kullanimini artirmaktadir?

() Medya maliyetinin artigi

() Farkli izleyici/dinleyici oraninin sinirlandinimast
() Daha az / kisa mesajlar

() Diger

() Higbiri

26) Yurittiginuz kampanyanin basgarisi agisindan, agagidaki faktorlerin énem derecelerini belirtir
misiniz?

Gok Onemli  Onemli Onemli dedil Hig 6nemli degil
Mesajin yaraticiligs 0 0 ) O
Siklik O O O O
Ulagim 0 0 O 0
Etkili siklik-ulagim 0 O 0 O
Medya Kirliligi 0 O 0 O

(Clutter)

Reklam Ajansinin/Medya Sirketinin Adu:
Adresi:

Telefonu:

Gorev Unvani:

Tarih:



que

ncies

ETKILI SIKLIK-ULASIM BIRINCIL FAKTOR MU

Valid Cumulative
| Frequency | Percent Percent Percent
lid kesinlikle
katiliyor 6 33,3 33,3 33,3
katiliyor 10 55,6 55,6 88,9
kararsiz 1 5,6 5,6 94,4
katilmiyor 1 56 5,6 100,0
Total 18 100,0 100,0
tal 18 100,0
CLUTTERIN ONEMI
Valid Cumulative
| Frequency | Percent Percent Percent
1lid cok
onemii 7 38,9 41,2 41,2
onemli 9 50,0 52,9 94,1
onemli
degil 1 5,6 5,9 100,0
Total 17 94,4 100,0
issing O 5,6
Total 5,6
fal 18 100,0
CPM'IN ONEMI
Valid Cumulative
| Frequency | Percent Percent Percent
alid cok
onemli 3 16,7 30,0 30,0
onemli 7 38,9 70,0 100,0
Total 10 55,6 100,0
issing 0 8 44 4
Total 8 44 4
otal 18 100,0
CPM'IN KAMPANYADA ONEMI
Valid Cumulative
| Frequency | Percent Percent Percent
alid cok
onemli 5 27,8 38,5 38,5
onemii 6 33,3 46,2 84,6
onemli
degil 2 11,1 15,4 100,0
Total 13 72,2 100,0
lissing O 5 27,8
Total 5 27,8
‘otal 18 100,0




CPP’'NIN ONEMI

Valid Cumulative
| Frequency | Percent Percent Percent
Valid cok
onemii 5 27,8 50,0 50,0
onemli 5 27.8 50,0 100,0
Total 10 55,6 100,0
Missing O 8 44 4
Total 8 44 4
_Total 18 100,0
CPS/GRP'NIN ONEMI
Valiid Cumulative
| Frequency | Percent Percent Percent
Valid cok
onemli 8 44 4 80,0 80,0
onemli 2 1.1 20,0 100,0
| Total 10 55,6 100,0
‘ Missing 0 8 444
| Total 8 444
i Total 18 100,0
SIKLIK DAGILIMININ KAMPANYADA ONEMI
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid cok
onemli 3 16,7 17,6 17,6
onemili 12 66,7 70,6 88,2
onemli
degil 2 1.1 11,8 100,0
Total 17 94,4 100,0
Missing O 56
Total 1 56
Total 18 100,0

HANGI TEPKI ARASTIRMALARI TARAFINDAN DESTEKLENIYOR

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid tale
yara‘im . 4 22,2 33,3 33,3
satis
arttirma 4 222 333 66,7
;jg{‘rﬁg"k 2 11,1 16,7 83,3
urune
karsi
olumlu 2 11,1 16,7 100,0
tutum
olusturma
Total 12 66,7 100,0
Missing 0 6 33,3
Total 6 33,3
Total 18 100,0
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DEVAMLILIGIN KAMPANYADA ONEMI

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid cok
onemli 4 22,2 30,8 30,8
onemlii 6 33,3 46,2 76,9
onemli
degil 3 16,7 231 100,0
Total 13 72,2 100,0
Missing O 5 27,8
Total 5 27,8
Total 18 100,0

DIGERI HANGI YOGUNLUKTA KULLANIYOR

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid fazla 1 56 14,3 14,3
orta 1 56 14,3 28,6
az 2 11,1 286 57,1
cok az 1 56 14,3 71,4
hic 2 11,1 28,6 100,0
Total 7 38,9 100,0
Missing O 11 61,1
Total 11 61,1
Total 18 100,0
DIGERIN KAMPANYADA ONEMI
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid onemii 3 16,7 100,0 100,0
Total 3 16,7 100,0
Missing O 15 83,3
Total 15 83,3
Total 18 100,0
ETKILI SIKLIK-ULASIM
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid  cok 11 61,1 61,1 61,1
onemli
onemti 7 38,9 38,9 100,0
Total 18 100,0 100,0
Total 18 100,0
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ETKILI ULASIMIN ONEMI

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid cok
onemii 8 44 4 66,7 66,7
onemli 4 22,2 33,3 100,0
Total 12 66,7 100,0
Missing O 6 33,3
Total 6 33,3
Total 18 100,0
ETKILI ULASIMIN KAMPANYADA ONEMI
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid cok
onemli 12 66,7 70,6 70,6
onemli 5 27.8 29,4 100,0
Total 17 94 4 100,0
Missing O 1 56
Total 5,6
Total 18 100,0
ETKIL! SIKLIGIN ONEM!1
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid cok
onemii 6 33,3 50,0 50,0
onemli 6 33,3 50,0 100,0
Total 12 66,7 100,0
Missing O 6 33,3
Total 6 33,3
Total 18 100,0
ETKIL! SIKLIGIN KAMPANYADA ONEMI
Valid Cumuiative
Frequency Percent Percent Percent
Valid cok
onemli 7 38,9 412 41,2
onemli 10 55,6 58,8 100,0
Total 17 94 4 100,0
Missing O 1 56
Total 1 56
Total 18 100,0
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GAZETEYI HANGI YOGUNLUKTA KULLANIYOR

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid cok fazia 2 11,1 13,3 13,3
fazla 6 33,3 40,0 53,3
orta 5 27,8 33,3 86,7
cok az 2 11,1 13,3 100,0
Total 15 83,3 100,0
Missing O 3 16,7
Total 3 16,7
Total 18 100,0
STANDART ETKILI DAGILIM HK NE DUSUNUYOR
Valid Cumulative
_ Frequency | Percent Percent Percent
Valid keslinlikle
Kkatiliyor 3 16,7 18,8 18,8
katiliyor 5 27.8 31,3 50,0
kararasiz 1 5,6 6,3 56,3
katilmiyor 7 38,9 43,8 100,0
Total 16 88,9 100,0
Missing O 2 11,1
Total 2 11,1
Total 18 100,0
GRP'NIN KAMPANYADA ONEMI
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid cok
onemli 8 44 4 47 1 47 1
onemii 9 50,0 52,9 100,0
Total 17 94,4 100,0
Missing O 1 5,6
Total 1 5,6
Total 18 100,0

ACIKHAVA MEDYASINI HANGI YOGUNLUKTA KULLANIYOR

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid fazla 2 11,1 13,3 13,3
orta 5 27,8 33,3 46,7
az 3 16,7 20,0 66,7
hic 5 27,8 33,3 100,0
Total 15 83,3 100,0
Missing O 3 16,7
Total 3 16,7
Total 18 100,0
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MUSTERI SIZDEN ETKILI SIKLIK-ULASIM ISTIYOR MU

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
evet 9 50,0 50,0 50,0
hayir 3 16,7 16,7 66,7
diger 6 33,3 33,3 100,0
Total 18 100,0 100,0
Total 18 100,0
SIRKETTE KAC KISi CALISIYOR
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ;(Z) kisiden 2 1.1 11,8 11,8
10-29 Kisi 6 33,3 35,3 47 .1
30-49 Kkisi 5 27,8 29,4 76,5
50 ve
daha fazia 4 22,2 23,5 100,0
kisi
Total 17 94,4 100,0
Missing O 1 5,6
Total 1 56
Total 18 100,0
TUKETICI TEPKI ARASTIRMALARININ KAYNAGI
Valid Cumulative
Frequency { Percent Percent Percent
Valid musteri
kaynakli 9 50,0 52,9 52,9
firma
kaynakli 1 5,6 5,9 58,8
bagimsiz
arastirma 6 33,3 35,3 94,1
sirketleri
diger 1 5,6 5,9 100,0
Total 17 94 4 100,0
Missing O 1 56
Total 1 5,6
Total ) 18 100,0
MEDYA PLANLAMASINDA EN ONEMLI KRITER
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid her ikiside
onemii 18 100,0 100,0 100,0
Total 18 100,0 100,0
l Total 18 100,0
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MAGAZINt HANGI YOGUNLUKTA KULLANIYOR

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid cok fazla 1 5,6 7,7 7,7
fazla 6 33,3 46,2 53,8
orta 3 16,7 23,1 76,9
az 1 5,6 7,7 84,6
cok az 2 11,1 15,4 100,0
Total 13 72,2 100,0
Missing O 5 27,8
Total 5 27,8
Total 18 100,0
MEDYA BOLUMUNDE KAC KISI CALISIYOR
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1 2 11,1 14,3 14,3
2 7 38,9 50,0 64,3
3 2 11,1 14,3 78,6
4 1 5,6 7.1 85,7
6 1 56 7.1 92,9
10 1 56 7.1 100,0
Total 14 77,8 100,0
Missing O 4 222
Total 4 22,2
Total 18 100,0
MESAJIN YARATICILIGI
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid gﬂzm" 13 72,2 72,2 72,2
onemli 5 27.8 27.8 100,0
Total 18 100,0 100,0
Total 18 100,0
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MUSTERI1

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1 1 5,6 6,7 6.7
] 4 1 5,6 6,7 13,3
9 1 5,6 6,7 20,0
14 3 16,7 20,0 40,0
17 1 5.6 6,7 46,7
19 1 5,6 6,7 53,3
23 1 5,6 6,7 60,0
27 1 56 6,7 66,7
32 1 5,6 6,7 73,3
33 1 5,6 6,7 80,0
34 1 56 6,7 86,7
42 1 5,6 6,7 93,3
54 1 5,6 6,7 100,0
Total 15 83,3 100,0
Missing O 3 16,7
Total 3 16,7
Total 18 100,0
MUSTERI2
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 2 1 5,6 7.1 7.1
S 1 56 7,1 14,3
10 1 5,6 7.1 21,4
14 1 5,6 7.1 28,6
15 1 5,6 7.1 35,7
20 1 5,6 7.1 42,9
24 1 5,6 7.1 50,0
28 1 5,6 7,1 57,1
33 1 5,6 71 64,3
35 1 5,6 7,1 71,4
39 1 5,6 7.1 78,6
46 1 56 7.1 85,7
50 1 56 7,1 92,9
55 1 5,6 7.1 100,0
Total 14 77,8 100,0
Missing O 4 222
Total 4 22,2
Total 18 100,0

Page



MUSTERI3

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 3 1 5,6 7,7 7.7
6 1 5,6 7,7 15,4
11 1 5,6 7.7 231
14 1 5,6 7,7 30,8
16 1 56 7,7 38,5
25 1 56 7,7 46,2
29 1 5,6 7,7 53,8
36 1 5,6 7.7 61,5
40 1 5,6 7.7 69,2
43 1 56 7,7 76,9
47 1 5,6 7,7 84,6
51 1 56 7,7 92,3
56 1 56 7,7 100,0
Total 13 72,2 100,0
Missing 0 5 27,8
Total 5 27.8
Total 18 100,0
MUSTERNM
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 4 1 56 7.7 7.7
7 1 5,6 7,7 15,4
12 1 5,6 7,7 23,1
15 1 56 7,7 30,8
17 1 5,6 7,7 38,5
21 1 5,6 7,7 46,2
26 1 5,6 7,7 53,8
30 1 5,6 7,7 61,5
37 1 5,6 7,7 69,2
44 1 5,6 7,7 76,9
48 1 5,6 7,7 84,6
52 1 5,6 7,7 92,3
57 1 56 7.7 100,0
Total 13 72,2 100,0
Missing O 5 27,8
Total 5 27,8
Total 18 100,0
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MUSTERIS

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 5 1 5,6 9,1 9.1
8 1 5,6 9,1 18,2
13 1 56 9,1 27.3
18 1 56 9.1 36,4
22 1 5,6 9.1 455
31 1 5,6 9.1 54,5
38 1 5,6 9,1 63,6
41 1 5.6 9,1 72,7
45 1 5,6 91 81,8
49 1 5,6 9,1 90,9
53 1 5,6 9,1 100,0
Total 1 61,1 100,0
Missing 0 7 38,9
Total 7 38,9
Total 18 100,0
ORTALAMA SIKLIGIN KAMPANYADA ONEMI
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Vald ook 2 1,4 12,5 12,5
onemli 11 61,1 68,8 81,3
onemli
degil 3 16,7 18,8 100,0
Total 16 88,9 100,0
Missing O 2 11,1
Total 2 11,1
Total 18 100,0
ORTALAMA SIKLIGIN ONEMI
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid onemli 10 55,6 83,3 83,3
onemii
degil 2 11,1 16,7 100,0
Total 12 66,7 100,0
Missing O 6 33,3
Total 6 33,3
Total 18 100,0
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EN ONEMLI PARAMETRE HANGISI

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid threshold 4 222 25,0 25,0
wear-out 1 5,6 6,3 31,3
her ikiside 11 61,1 68,8 100,0
Total 16 88,9 100,0
Missing O 2 11,1
Total 2 11,1
Total 18 100,0
POSTAY1 HANG! YOGUNLUKTA KULLANIYOR
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid cok fazla 1 5,6 7,7 7.7
fazla 1 5,6 7,7 15,4
orta 2 11,1 15,4 30,8
az 2 11.1 15,4 46,2
cok az 1 5,6 7.7 53,8
hic 6 33,3 46,2 100,0
Total 13 72,2 100,0
Missing O 5 27,8
Total 5 27,8
Total 18 100,0
HANGI YAZILIM PROGRAMINI KULLANIYOR
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1 6 33,3 50,0 50,0
2 1 5,6 8,3 58,3
4 1 5,6 8,3 66,7
5 1 5,6 8,3 75,0
6 1 5,6 8,3 83,3
7 1 5,6 8,3 91,7
11 1 56 8,3 100,0
Total 12 66,7 100,0
Missing O 6 33,3
Total 6 33,3
Total 18 100,0

Page 11



HANGI! YAZILIM PROGRAMINI KULLANIYOR

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 2 1 56 16,7 16,7
6 1 5,6 16,7 33,3
8 1 56 16,7 50,0
10 1 56 16,7 66,7
12 1 56 16,7 83,3
13 1 5,6 16,7 100,0
Total 6 33,3 100,0
Missing O 12 66,7
Total 12 66,7
Total 18 100,0
HANGI YAZILIM PROGRAMINI KULLANIYOR
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 3 1 56 50,0 50,0
9 1 56 50,0 100,0
Total 2 11,1 100,0
Missing O 16 88,9
Total 16 88,9
Total 18 100,0
RADYOYU HANG! YOGUNLUKTA KULLANIYOR
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid cok fazla 1 56 6,3 6,3
fazla 8 44 .4 50,0 56,3
orta 1 5,6 6,3 62,5
az 2 11,1 12,5 75,0
cok az 1 56 6,3 81,3
hic 3 16,7 18,8 100,0
Total 16 88,9 100,0
Missing 0 2 111
Total 2 11,1
Total 18 100,0
)
| HANG! SEVIYE
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
3+ 3 16,7 60,0 60,0
, 4 ve fazla 2 11,1 40,0 100,0
\\ Total 5 27,8 100,0
Missing O 13 72,2
Total 13 722
Total -~ 18 100,0
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SIKLIGIN ONEM DERECESI

Valid Cumulative
| Frequency | Percent Percent Percent
I cok
onemli 2 11,1 11,8 11,8
onemli 12 66,7 70,6 82,4
onemli
degil 3 16,7 17,6 100,0
Total 17 94 4 100,0
ing O 1 5,6
Total 1 5,6
I 18 100,0

MUSTERIYE ETKIL! SIKLIK-ULASIMI TALEP EDIYOR MU

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
) evet 17 94,4 100,0 100,0
Total 17 94,4 100,0
ing O 1 5,6
Total 1 5,6
| 18 100,0

TEK BIR ETKILI SIKLIK-ULASIM SEVIYESI VAR MI

Valid Cumuiative
Frequency | Percent Percent Percent
d evet 5 27,8 29,4 29,4
hayir 12 66,7 70,6 100,0
Total 17 94,4 100,0
sing 0 1 5,6
Total 1 56
1 18 100,0

TVY1 HANGI YOGUNLUKTA KULLANIYOR

Valid Cumulative
| Frequency | Percent Percent Percent
d cok fazla 1" 61,1 68,8 68,8

fazia 2 11,1 12,5 81,3
orta 1 5,6 6.3 87,5
az 2 11.1 12,5 100,0
Total 16 88,9 100,0
g 0 2 11,1
Total 2 11,1
18 100,0
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ULASIMIN ONEM DERECESI

Valid Cumulative
. Frequency | Percent Percent Percent
d cok
onemli 6 33,3 35,3 35,3
onemli 11 61,1 64,7 100,0
Total 17 94,4 100,0
sing O 1 56
Total 1 5,6
al 18 100,0
ULASIMIN ONEMI
) Valid | Cumulative
| Frequency | Percent Percent Percent
id cok
onemii 6 33,3 50,0 50,0
onemli 6 33,3 50,0 100,0
Total 12 66,7 100,0
sing O 6 33,3
Total 6 33,3
Eal 18 100,0
ULASIMIN KAMPANYA ICIN ONEMI
Valid Cumulative
| Frequency | Percent Percent Percent
id cok
onemli 8 444 53,3 53,3
onemli 7 38,9 46,7 100,0
Total 15 83,3 100,0
ssing O 3 16,7
Total 3 16,7
18 100,0

MEDYA PLANDA YAZILIM KULLANIYOR MU

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
12 66,7 75,0 75,0
4 22,2 25,0 100,0
16 88,9 100,0
2 11,1
2 11,1
18 100,0
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PROGRAM YETERLI MI

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid oldukca
yeterli 4 222 30,8 30,8
yeterli 9 50,0 69,2 100,0
Total 13 72,2 100,0
Missing 0 5 27,8
Total 5 27.8
Total 18 100,0
KAC YILDAN BERI FAALIYET GOSTERIYOR
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1-3 6 33,3 33,3 33,3
4-6yil 3 16,7 16,7 50,0
6 yildan
fazla 9 50,0 50,0 100,0
Total 18 100,0 100,0
Total 18 100,0
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Cases
Valid Missing Total

@ N Percent N Percent N Percent
(XN

SIKLIK-ULASIM

*SIEKTLPI(II(L—IULASIM 18 | 100.0% 0 0% 18 | 100,0%
BIRINCIL

FAKTOR MU

Pise Processing Summary

ETKILI SIKLIK-ULASIM * ETKIL! SIKLIK-ULASIM BIRINCIL FAKTOR MU Crosstabulation

ETKILI SIKLIK-ULASIM BIRINCIL FAKTOR MU

kesinlikle
katiliyor

katiliyor

kararsiz

katilmiyor

Total

cok
onemli

ETKILI
SIKLIK
ULASIM

Count

% within

ETKILI
SIKLIK-ULASIM
BIRINCIL
FAKTOR MU

5

83,3%

6

60,0%

11

61,1%

onemti

Count

% within

ETKILI
SIKLIK-ULASIM
BIRINCIL
FAKTOR MU

16.7%

40,0%

100,0%

100,0%

38,9%

Total

Count

% within

ETKILI
SIKLIK-ULASIM
BIRINCIL
FAKTOR MU

100,0%

10

100,0%

100,0%

100,0%

18

100,0%




- kesinlikle katiliyor

ETKILI SIKLIK-ULASIM

24
Il katiliyor
= i Wl kararsiz
3
8 0 I katilmiyor
onemii
ETKILI SIKLIK-ULASIM
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
Percent N Percent Percent
ETKILI
SIKLIK-ULAS!
M * ETKILI o 0
SIKLIGI NE 18 | 100,0% 0 0% 18 | 100,0%
AMACLA
KULLANIYOR




ETKILI SIKLIK-ULASIM * E3 o tion

-

ETKILI SIKLIGI NE

AMACLA KULLANIYOR
medya
planlama medya
elemani | planiamanin
olarak amaci olarak Total
ETKILI SIKLIK-ULASIM  cok Count 7 4 11
onemli % within
ETKILI
SIKLIGI NE 63,6% 57,1% 61,1%
AMACLA
KULLANIYOR
onemli Count 4 3 7
% within
ETKILI
SIKLIGI NE 36,4% 42,9% 38,9%
AMACLA
KULLANIYOR
Total Count 11 7 18
% within
ETKILI
SIKLIGI NE 100,0% 100,0% 100,0%
AMACLA
KULLANIYOR




Count

cok onemli

ETKILI SIKLIK-ULASIM

onemli

AMAC

Il medya planiama elema

ni ofarak

Il medya planlamanin

amaci olarak

Case Processing Summary

Cases

Valid

Missing Total

Percent N

Percent N

Percent

TUKETICI TEPKI
ARASTIRMALARINI
N KAYNAGI *
HANG! TEPKI
ARASTIRMALARI
TARAFINDAN
DESTEKLENIYOR

66,7%

6 33,3%

100,0%




TUKETIC! TEPKI ARASTR P ARAFINDAN DESTEKM. lYOR .
crosstapulation

HANGI TEPKI ARASTIRMALARI TARAFINDAN

DESTEKLENIYOR

talep
yaratma

satis farkindalik
arttirma yaratma

yrune
karsi
olumiu
tutum
olusturma

Total

TUKETICI TEPKI

ARASTIRMALARININ

KAYNAGI

musterl
kaynakli

Count

% within HANGI
TEPKI
ARASTIRMALARI
TARAFINDAN
DESTEKLENIYOR

3

75,0%

3 1

75,0% 50,0%

58,3%

firma
kaynakli

Count

% within HANGI
TEPKI
ARASTIRMALARI
TARAFINDAN
DESTEKLENIYOR

50,0%

8,3%

bagimsiz
arastirma
sirketleri

Count

% within HANGI
TEPKI
ARASTIRMALARI
TARAFINDAN
DESTEKLENIYOR

25,0%

25,0% 50,0%

50,0%

33,3%

Total

Count

% within HANGI
TEPKI
ARASTIRMALARI
TARAFINDAN
DESTEKLENIYOR

100,0%

100,0% 100.0%

100,0%

12

100,0%




Il talep yaratma

Il satis arttirma

HANGI ARASTIRMA

Il f=rkindalik yaratma

"t; Il urune Kkarsi olumlu
8 ] tutum olusturma
musteri kaynakli bagimsiz arastirma s
firma kaynakli
TUKETICI TEPKI ARASTIRMALARININ KAYNAGI
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
Percent N Percent N Percent
ETKILI
SIKLIK-ULAS!
M 16| 88,9% 2| 111% 18 | 100,0%
YOGUNLUKTA
KULLANIYOR




ETKILI SIKLIK-ULASI

tabulation

TV'YI HANGI YOGUNLUKTA KULLANIYOR

cok fazla fazia orta az Total
ETKILI cok Count 8 1 9
SIKLIK onemli o4 within
ULASIM TV'YI HANGI . .
YOGUNLUKTA 72, 7% 50,0% 56,3%
KULLANIYOR
onemli Count 3 2 1 1 7
% within
TVYI HANGI o o o o o
YOGUNLUKTA 27,3% 100,0% 100,0% 50,0% 43,8%
KULLANIYOR
Total Count 11 2 1 2 16
% within
TV'Y! HANG! o o
YOGUNLUKTA 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

KULLANIYOR




10-(

) TV-YOGUNLUK
B cok fazla
) Wl azia

= M ota

3

o

O 0 -

cok onemili onemli
ETKILI SIKLIK-ULASIM
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent

EN ONEMLI
PARAMETRE
HANGIS| *
gf(\,"i?ART 14 77.8% 41 222% 18 | 100,0%
DAGILIM HK
NE
DUSUNUYOR




EN ONEMLI PARAMETR)

STANDART ETKILI DAGILIM HK NE
DUSUNUYOR

keslnlikle
katiliyor katiliyor kararsiz | katilmiyor Total

EN ONEMLI threshold  Count 1 1 2 4

PARAMETRE % within

HANGISI STANDART
g;'((slllllm HK 33,3% 25,0% 33,3% 28,6%
NE
DUSUNUYOR

wear-out Count 1 1
% within
STANDART

KIL
BAGILIM HK 25,0% 7%
NE
DUSUNUYOR
her ikiside Count 2 2 1 4 9

% within
STANDART
ETKILI
DAGILIM HK
NE
DUSUNUYOR
Total Count 3 4 1 6 14

% within
STANDART
ETKILI
DAGILIM HK
NE
DUSUNUYOR

66,7% 50,0% 100,0% 66,7% 84,3%

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100.0%




Count

4,04

3,54
3,04
2,54
STANDART ET. DAGILIM
2,0-
Bl kesiniikle katiliyor
151 Bl katiliyor
1,04 Il kararsiz
5] Il katimiyor

threshold wear-out her ikiside

EN ONEMLI PARAMETRE HANGISI



Cases

Valid

Missing

Total

Percent

Percent

Percent

TEKBIR
ETKILl
SIKLIK-ULASI
M SEVIYESI
VAR MI'*
STANDART
ETKILI
DAGILIM HK
NE
DUSUNUYOR

16

88,9%

2 11,1%

18

100,0%




TEK BIR ETKIL! SIKLIK-UL®

Crosstabulation

STANDART ETKILI DAGILIM HK NE

DUSUNUYOR

keslinlikle
katiliyor

katiliyor kararsiz

katilmiyor

Total

TEK BIR ETKILI
SIKLIK-ULASIM

SEVIYESI VAR M|

Count

% within
STANDART
ETKIL!
DAGILIM HK
NE
DUSUNUYOR

3

100,0%

2

40,0%

31,3%

Count

% within
STANDART
ETKIL!
DAGILIM HK
NE
DUSUNUYOR

60,0% 100,0%

100,0%

11

68,8%

Total

Count

% within
STANDART
ETKILI
DAGILIM HK
NE
DUSUNUYOR

100,0%

100,0% 100,0%

100,0%

16

100,0%




STANDART ET. DAGILIM

Il kesinlikle katiliyor

I katiliyor
= Bl ararsiz
3
8 I katimiyor
hayir
TEK BIR ETKIL! SIKLIK-ULASIM SEVIYESI VAR M
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
Percent N Percent N Percent
MEDYA
PLANLAMASIND
Q}S'JF'E%N,EM“ 18 | 100,0% 0 0% 18 | 100,0%
MESAJIN
YARATICILIGI




MEDYA PLANLAMASINDA S

MESAJIN YARATICILIGI
cok onemli onemli Total
MEDYA PLANLAMASINDA  her ikiside  Count 13 5 18
EN ONEMLI KRITER onemli % within
MESAJIN 100,0% 100,0% 100,0%
YARATICILIGI
Total Count 13 5 18
% within
MESAJIN 100,0% 100,0% 100,0%
YARATICILIGI




14

124
104
8-
6 MESAJIN YARATICILIGI
= Il cok onemli
3
8 4 | Bl oremii
her ikiside onemli
MEDYA PLANLAMASINDA EN ONEMLI KRITER
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
Percent N Percent Percent
TEK BIR
ETKILI
SIKLIK-ULASI
M SEVIYES| 5 27.8% 13 72,2% 18 100,0%
VAR MI *
HANG! SEVIYE




TEK BIR ETKILI SIKLIK=S

HANGI SEVIYE
3+ 4 ve fazla Total
TEK BIR ETKILI SIKLIK-ULASIM  evet Count 3 2 5
SEVIYESI VAR Mi % within
HANGI 100,0% 100,0% 100,0%
SEVIYE
Total Count 3 2 5
% within
HANGI 100,0% 100,0% 100,0%
SEVIYE
HANGI SEVIYE
s
B4 ve fazla

evet

TEK BIR ETKILI SIKLIK-ULASIM SEVIYESI VAR M




- Cases
Valid Missin Total
N Percent N Percent N Percent

ETKILI
SIKLIK-ULASI
M *EN 16 88,9% 2 11,1% 18 | 100,0%
ONEMLI ! ’ '
PARAMETRE
HANGIS!

ETKILI SIKLIK-ULASIM * EN ONEMLI PARAMETRE HANGISI Crosstabulation

EN ONEMLI PARAMETRE
HANGIS|
threshold wear-out | her ikiside Total

ETKIL! cok Count 1 1 7 9
SIKLIK-ULASIM  onemii o within EN

g/'\“gx'h'ﬂ-:zm 250% | 100,0% | 63.6% |  56.3%

E HANGIS!

onemli  Count 3 4 7

% within EN

ONEMLI

PARAMETR 75,0% 36,4% 43,8%

E HANGISI
Total Count 4 1 1 16

% within EN

SEIEAAI\;:ETR 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

E HANGISI




Count

6

5.

4]

. EN ONEMLI PARAMETRE
21 Il threshold

14 Bl vear-out

0] Il ter ikiside

cok onemli onemli

ETKILI SIKLIK-ULASIM




