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OZET

Medya alternatiflerinin ¢oklugu ve bu alternatiflerin segimi etkileyen parametlerinin
degiskenligi, medya planlama asamasmin bilimsel tekniklerle ve bilgisayar kuilamlarak
yapilmasin zorunlu kilmaktadir. Bilimsel tekniklere dayanmayan plantamalarin, biiytk bir

maddi kaybin yaninda, firmalarin hedef kitlelerine ulasmasina da engel olacag agikardir.

Medya planlama literatiiriinde analitik yontemler oldukga azdir. Bu yéntemler de
cogunlukla Endiistri Miihendisligi disipliﬁleriniu kapsadig1 yontemlerdir. Bu calismada yogun
Endiistri Miihendisi istihdami olmayan medya planlama(reklamcilik) alaninda , Endiistri
Miihendisi bakis agisiyla, varolan yontemlerden bazilarnin yeni yontem ve kabullerle
birliestirilerek, sistematik bir metodolojinin gelistirilmesi konu edilmigtir. Gelistirilen
metodoloji izlenerek Eskisehir bolgesinde faaliyet gdstermekte olan bir temizlik sirketinin,

acikhava mecralarimin kiralanmasina iliskin aylik medya plani yapilmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Medya Planlama, Agikhava Reklam Planlamasi, Simulasyon
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ABSTRACT

The media alternatives’ abundance and parameters’ variabilities that effect the
solution, make the media planning stage obligate with using computers and scientific
methads. It is evident that, media plans that are not based on scientific methods, cause

economic loss and the situation of not being reached to the customers efficiently.

There are few analytical methods in media planning literature. These methods are
mostly related with the Industrial Engineeriné disciplines. In this study, with an Industrial
Enginecring view, a systematic methodology development in the media
planning(advertisement) field using some of the current methods with combining new
methods and assumptions, is considered. Based on the methodology that had been developed,
a cleaning company’ s advertisement activities for the outdoor media alternatives are monthly

planned.

Key Words: Media Planning, Outdoor Media Planning, Simulation
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1. GIRIS

Medya kararlar birbirleriyle geligen, hem ulaylrﬁak istenen potansiyel hedef kitleye
ulagma, hem de bunu yaparken reklam i¢in ayrilan biit¢eyi agmama amaglarini giiderler. Bunu
yaparken, dogru medya planlamas: ile eldeki kaynaklar dogru ve etkin bicimde kullanmak ve

amaclara ulagtiran uygun bir ¢dziim bulmak bedeflenir.

Bu noktadan hareket eden firmalar ydnlendirme amaciyla yapilan bu ¢alismada, hedef
~ programlama, analitik hiyerarsi prosesi ve benzetim modeli teknikleri kullamlarak acgikhava
reklam araclarimin Olglilmesi igin bir yaklasim gelistiriimistir. Bu yaklagimla sehirlerde
acikhava reklam araglarmm bulundugu mevkilerdeki kisi yogunluklarim saptanmaya yonelik
behzetim modelleri kurulmus ve bu kitleler sosyo-ekonomik yonden gruplandmnlarak,
firmalarin ellerindeki kaynakla iirettikleri @riin veya hizmeti sunmak istedikleri kitleye en
etkin sekilde ulagmalari hedeflenmistir. Simiilasyon modelinden elde edilen sonuglar kurulan
matematiksel model icin girdi teskil etmistir. Bu teknikler 1s15inda, hedef programlama
mantigi ilé kurulan matematikse]l model, agikhava reklam araglari(durak, billboard,
megalight) ve bulunduklari mevkiiler aracilifs ile hitap ettikleri sosyo- ekonomik statii
gruplarma yonelik, kaynaklarm en etkin bigimde kullanmum saglayacak sekilde bir medya

planinin yapilmasina olanak saglamigtir.

2. MEDYA PLANLAMA
2.1 Medya Planlama Nedir?

Reklam araglarinin ve medyanm secimi, reklam yéneticisinin yapacag: en zor islerden
biridir -¢iinkii bu segim mesajin kime ulagacagim etkiledigi gibi aracin kendisi de reklamin
etkinligini etkiler. Farkli reklam araglar da birbirinden farkl: tipte mesajlari gercktirecedi i¢in
reklam araclarinin segiminin daha zengin bir mesajin hazirlanmasindan Snce yapilmas:

gerekir(Erol,2006).

Reklam araglarinin segiminde temel olarak pazarlama yaklagimini benimsemekle,
hitap edilecck pazar velveya hedef tilketiciden hareket etmek gerekir. Konu, reklamla

ulagilacak amag, bu ige ayrilacak biitge, hedef tiiketicinin ézellikleri, bu zellikler
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- cergevesinde gesitli reklam araglarinn bu hedeflere ulasabilme yetenegi agisindan ele

alinmaldir.

Reklam icin ayrilan para ve araglarin maliyeti de arag secimini etkilemektedir. Zira
simrli olanaklarla segilebilecek arag gegidi ve sayis déha az iken daha genis bir biitgeyle daha
pahali ancak daha etkili araglar secme imkéin dogabilecektir. Hedef pazar bdliimiindeki
tiiketicilerin  zellikleri ile bu bolime nasil ulagtlacagmi belirleme agisindan aracin

#zelliklerinin de iyi bilinmesi gerekir (Mucuk,2001}).

Bu noktada medya planlama, verilmek istenen mesajin tanimlanan hedef kitleye en
etkin sekilde ulastinlabilmesi i¢in reklam zamanmm ve yerinin nasil kullamlabilecegini

giisteren bir kararlar zinciri olugturma stireci olarak tanimlanir.

Daha basit bir ifadeyle medya planlamas: dogru mecraya, dogru kitle erigim aracina

ulagmak ve ulagimin hangi siklikta gerceklestirilecegini hesaplamaktir.
2.2 Medya Araclari Degerlendirmesi

Reklam mesajlarim, hedef kitlelere ulastiracak iletigim kanallan ¢ok cesitli olmakla

beraber, bunlar 4 grupta toplanabilir:

1. Radyo ve TV gibi gze ve kulaga hitap eden araglar.

2. Gazete ve dergi gibi yazili basin araglar,

3. Posta reklam araglari.

4. Actkhava reklamlari (Afis ve panolar) (Mucuk,2001).
2.2.1 Televizyon

Ulusal kanallar agisindan bakildiginda iirtinlerin tanitilmasinda en etkin medyadir.
Genig kitlelere ulagilabilme agisindan baganihdir. Buna karsilik reklam tcretleri yliksek
oldugu i(;iﬁ toplam maliyet yiiksek olmakiadir. Kitle iletisimi-hedef kitle israfina yol agabilir

(Erol, 2006). Ayrica yerel bazda bakildiginda ayni etkiyi gosterdigi gdzlenememistir.
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2.2.2 Radyo

Radyo ile ¢ok §zel hedef kitlelere ulasmak miimkiindiir. Diigiik maliyetlidir. Buna

karsihk televizyon gibi radyo mesajlarin da kagirmak miimkiindiir ve dl¢iimii zordur.
2.2.3 Gazete

Ulusal ve kentsel olabilir. Giinliik oldugu igin hizli erigime sahiptir ancak okunma

siiresi kisadir.
2.2.4 Dergi

Gazeteler gibi aktliel olmayiglari ve okuyucularin sayisimn zamanla azalmasi

dezavantajidir ayrica tirajlan azdir.
2.2.5 Acikhava

Bilinen en eski kitle erisim araglarindan ve haberlesme yontemlerinden biri agikhava
olarak bilinen ilanlar, panolar veya duvar kagitlandr. Tiirkiye’ de 1995 yilindan itibaren
alternatifler cogalmistir. Duraklarda bulunan panolar, billboardlar, hareketli panolar, stiper ve
mega board’ lar énde gelen agikhava araglandir. Acikhava reklamlan hizmet, eglence, toplu
tasima, otel ve konaklama yerleri, sigorta ve emlak, finans, telekomﬁnikasyonryer ve
bslgelerinde kullanilir (Katz, 1989). Acikhava arac1 gorseldir, Kitle ulagim aracichr, stk
erisime sahiptir. Kentsel bdlgesel farkliliklar gosterebilir. Paket/duyuru/imaj iletiminde
y_ijksek etkiye sahiptir. Az-kisa-8zlii mesaj kapsanuna girer. Elektronik agikhava araglan ise
gériintit zenginligine sahiptir, canlilik, harcket avantaji saglar (Erol, 2006). Acikhava

araclaninin 6lgiimil zordur. Yerel gergevede etkilidir.
2.3. Hedef Kitle Belirleme ve Sosyo-Ekonomik Statii Gruplan

Firmalar Sncelikli olarak tirettikleri @iriin ya da hizmetle ulasmak istedikleri hedef
kitleleri belirlemelidirler. Bunu yaparken yaralamilabilecek birgok yontem bulunmaktadir.
Ancak bu cahsma kapsaminda da kullanilmig olan sosyo-ekonomik statii gruplarina(gelir-
tilketim harcamalari gruplarma) gore tﬁkgticileri smiflandirmak genel kabul gérmiis bir
yontemdir. ABD’ de National Leadership éUI'VCY, hedef kitleyi sosyo-ekonomik durumiarina

gore spmflandirarak 6(A, B, C1, C2, D, E) gruba ayirmistir(Knights, 26). Bu gruplart
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demografik o6zellikleri, tiiketim ahgkanliklari(okuduklar: dergiler, dinledikleri miizikler,

seyrettikleri programlar) acisindan da degerlendirmigtir.
2.4. Medya Planlama Modelleri

Reklam yéneticilerine yardimer olmas: agisindan gegiﬂi planlama modelleri sunulmusg

ve uygulannugtir. Bu yéntemlerden bazilaf séyledir:

Dogrusal Programlama
» Dinamik Programlama
« Benzetim Modeli
» Yiiksek Deneme Modeli
* Mediac Modeli
e High- Assay Modeli
2.4.1. Dogrusal Programlaina

Dogrusal programlama eldeki simirh kaynaklarin gesitli amaglar dogrultusunda en iyi

dagilimmu belirlemek i¢in kullamian matematiksel bir tekniktir.

Medya kararlarinda sabit birim fiyatlar, miktarlar ve toplam biitge arasinda bir denge
kurmak séz konusudur, Kurulan bir matematiksel modelle durumu modelleyip ¢dzmek bir

yéntem olarak kullanilmistir.
2.4.2. Dinamik Programlama

Karar problemlerinde parametrelerin asamadan agamaya bir dizi karar verilmesi
gerekirken{¢ok agamali karar problemi) degismesi durumu dinamik programlama yaklagmi

uygulamasim gerektirmigtir.
2.4.3. Benzetim Modeli_

Benzetim modeli sistemlerin davramslarini gdsteren matematiksel” veya mantiksal
modeller kullanilarak, bilgisayar araciligi ile sistemler {izerinde deneyler yapmaya yarayan

sayisal yontemlerdir (Goksel, 1993).



Benzetim modelinin belirli bir medya programina uygulanabilmesi i¢in ¢iizlime esas
olugturacak bir medya progréml modelinin mevcut olmasi gerekir. Modelin genel akis semasi
problemin tanimlanmastyla baglar, veri derleme, modelin belirlenmesi, modelin gergege
uygunlugunun saptanmasi ile devam eder ve deneylerin planlanmas: ile son bulur (Unsal,

1984).
2.4.4. Yitksek Deneme Modeli

Bu modelde &nce ortamlar birer birer segilerek irdelenir. [ik zaman diliminde en iyi
tek ortam segilir. Yapilan ilk uygulamadan sonfa ortamlara iligkin bilgiler yeniden gdzden

~ gecirilir ve diizeltilir.
2.4.5. Mediac Modeli

Bu meodelin en énemli 6zelligi, diger modellerde ihmal edilerek degerlendirme dist
birakilan bazi faktérlerin aynntilanyla incelenmesine olanak tanmmasidir. Ornegin degisen

pazar kosullari, zamanin etkinligi, satis potansiyeli.
2.4.6. High-Assay Meodeli

Bu modelde medyalarin 52 haftalik stirede optimal kullanimi haftalar itibariyle
agiklanmaya calisilir. Analiz medya programinin basamaklar halinde dikkate alindii bir
teknigi sergiler. Bu ydntemin islemeye baslamasi, birinci hafta igindeki mevcut medya
segeneklerinin degerlendirilmesive bunlarin en iyisinin segilerek satin ahnmasi seklindedir

(Erol, 2006).
3. HEDEF PROGRAMLAMA YAKLASIMI
3.1. Hedef Programlama Nedir?

Hedef programlama sistemlerin gok sayida ve genellikle ¢elisen amaca sahip olduklar:
durumlara yonelik gelistiriimig bir yaklagimdir. Bu yéntemde amag ¢elisen amaglarm tiimiine
uygun bir ¢éziim gelistirmektir (Taha,2000). Diger bir ifadeyle sistemin amaglarindan negatif

ve/veya pozitif yonli sapmalart en kiigiikleyecek sekilde ¢éziimler aramaktir,
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Hedef programlama ydnteminin farkls uygulamalar vardir. Bir ¢esidinde amaglar kisit
olarak matematiksel modelde yer alirken, amag¢ fonksiyonu bu amaglardan pozitif yénli
velveya negatif yonlii sapmalan en kiiglikleme ya da 61.1 bityiikleme seklinde kurulur, Dij Ser
gesidinde ise agurhiklandirilip 6ncelik siralamasi belirlenen amaglérdan ilk oncelige sahip olan
amaca gore model ¢oziiliir. Ardmdan ikinci amaca gore kurulan modele birinci amag
fonksiyonu ve ilk ¢éziimden elde edilen amag fonksiyonu degeri ile modelde kisit olarak yer

alir. Béylece sistemin tiim amaglarina uygun bir ¢c6ziim elde ediimis olur.
3.2. Medya Planlama ve Hedef Programlama Tliskisi
Medya karaﬂarmda uygulanmak istenen iki ayr1 amag vardir:
1. Ulagilmak istenen hedef kitleden olabildigince gok sayida insana ulagsmak
2. Reklam i¢in ayrilan biitceyi agmamak

Bu iki amag temelde birbiriyle ¢elisen amaglardir. Hedef kitleden gok sayida kisiye
ulagmak bityiik biitgeler ayrilmasini gerektirecektir. Ote yandan reklam verenin reklam icin
ayirdig biitce smirh olacaktir. Bu cercevede, celisen Bu amaglar dogrultusunda kurulacak bir
model, hedef programlama mantiiyla yaklasildiginda, belirlenen hedeflerden negatif’ yonlii
ve/veya pozitif yonlii sapmalar1 en kiigiikleyecek gekilde uygun bir ¢éziim bularak reklam
verene elindeki kaynagi en etkin sekilde kullanacak bir reklam politikas izlemesini

saglayacaktir.

4. ACIKHAVA ARACLARI ICIN REKLAM PLANLAMASINA YONELIK YENI
BiR METODOLOUI

Ele alinan problem, yapisi itibariyle kismen bir medya planlama problemidir.
Literatlirde, sadece agikhava mecralart igin élgiim ve secim metodolojileri  kisithidir. Bu
nedenle, acikhava mecralarinin analiz ve se¢imi i¢in, Endistri Mithendisligt disiplinleri
kapsaminda sistematik bir metodoloji gelistirilerek, medya planlamasi alaminda yeni bir

calisma yapmak amaclanmistir.
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Gelistirilen metodoloji, medya planiama a.lamnda kullamlan bazi1 yontemlerinin farkl
kabul ve eklentilerle birlestirilmesi olarak diistiniilebilir. Bu sistematik metodolojinin

gsamalan ana bagliklar ile suniardir:

*Reklam araglan alternatiflerinin belirlenmesi

*Reklam araclarinin analizi

*Matematiksel modelin kurulmasi

*Modelin bilgisayar ortaminda parametrelerle ¢6ziimii, sonucun yorum ve kKontrolil
*Haftalik/aylik medya planmin olusturulmasi

4.1. Reklam Araclar: Alternatiflerinin Belirlenmesi

Secim probleminin belirlenebilmesi igin ilk asama, ¢ziim i¢in uygun reklam araci
alternatiflerinin ve maliyetlerinin belirlenebilmesidir. Bu asamada, problemin kolaylasmasi
acisindan biitge, zamanlama, erisim profili gibi kisitlar nedeniyle uygun olmayan alternatifler

elenmeli, sadece uygun alternatifler secim problemine dahil edilmelidir.
4.2. Reklam Araclarinin Analizi

Alternatifler belirlendikten sonra, bu alternatiflerin  hangi kriterler acisindan
degerlendirilecegi belirlenmeli, matematiksel model bu kriterler géz Oniine alinarak
kurulmahidir. Analiz evresinin ilk asamasi, her aracin ulagabilecegi kitle profillerinin

yﬁzdelerini belirlemektir.

4.2.1. Etki altindaki sosyoekonomik statii olcegi gruplarindaki Kkisilerin yiizdelerinin

belirlenmesi

Sonraki bolimde daha detayli anlatilacak olan matematiksel model, hedef
programlama yapisinda oldugundan, sirketin hedef kitle profili belirlenmeli ve her ara¢ igin
bu profillerin yiizdelerini belirlemek i¢in anketler uygulanmalidir. Uygulanan anketlerde
sorulacak sorular, ilgili alternatifin  ulasabilecegi kigilefin, sosyoekonomik  statii
dlgegine(s.e.s.) gére ylzdelerinin  belirlenmesini saglaﬁabilecek nitelikte  olmahdir.
Aragtirmacilar Dernei’ nin yaptid1 aragtirmaya gore, s.e.s. gruplarinin belli basli profiileri

konudan uzaklagmamak amaciyla EK-1" de verilmistir. S.e.s. gruplan A, B, C1, C2, D, E





















































































































































































































