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TELEViZYON KANALLARINDA REKLAM
CIZELGELEMESI: KARISIK TAM SAYILI
POGRAMLAMA UYGULAMASI

Aydin ULUCAN*
Onur ULKER'

Oz

Son yillarda televizyon kanallariin sayisindaki artis, dijital yaymlarin ve
kablolu TV yayinlarinin artisina sebep olmustur. Gelisen rekabetle birlikte,
televizyon reklamciligr biliylik 6nem kazanmis, ticari isletmeler, reklam
biit¢elerinin ¢ogunu televizyon reklamlarma ayirmislardir. Televizyon
kanallari, reklam satislarmin karliligint ve verimliligini artirmak igin
profesyonel reklam ¢izelgeleme tekniklerine ihtiyag duymaktadir. Bu
nedenle, reklam satig ¢izelgelerini olusturmak icin pek ¢ok ydntem
geligtirilmigtir. Bu yontemlerden en oOnemlileri, biitiinlesik reklam
optimizasyon planlamasi ve toplam izlenme oranlari modelidir. Son
yillarda, TV kanallarindaki artis ve talep fazlasindan dolayi, toplam izlenme
modelin kapsaminin gelistirilmesine ihtiyag duyulmustur. Uygulamasi
yapilan model, satis planlamasi optimizasyon modeli olarak isimlendirilir.
Sayisal verilere bagli olan satis planlamasi optimizasyon modeli, reklam
planlarmin optimize edilmesinde c¢ok etkili bir yontemdir; televizyon
kanallar1 i¢in ¢ok degerli reklam kusaklarinin verimli bir sekilde
pazarlanmasini saglamaktadir. Satis planlamasi optimizasyon modeli, tam
sayilt dogrusal programlama teknigine dayali olarak c¢aligmaktadir. Bu
calismada, Tiirkiye’ de faaliyet gosteren televizyon kanallarinin reklam
gizelgeleme teknikleri incelenmis, satis planlamasi optimizasyon modeli,
Tiirkiye’nin 6nde gelen kanallarindan birisine uygulanmistir. Karar
degiskenlerinin ¢oklugundan dolay;, GAMS ve CPLEX programlari
modelleme ve ¢6ziim i¢in kullanilmistir.

Anahtar Sozciikler: Karigik tamsayir programlama, optimizasyon,
cizelgeleme.

* Dog.Dr., Hacettepe Universitesi, Isletme Béliimii, 06800, Beytepe-ANKARA,
aulucan@hacettepe.edu.tr.

" Ars.Gor., Hacettepe Universitesi, Agagisleri Endiistri Miih. Béliimii, 06800, Beytepe-
ANKARA.



222 Aydin ULUCAN, Onur ULKER

Abstract

Advertisement Scheduling in Television Channels:
An Application of Mixed Integer Programming

In recent years, the increment in the number of TV channels, increased
the digital broadcasting and wired homes. Developing of convalescence,
television advertising has become much more important, commercial
companies allocate their advertisement budgets on TV ads. TV channels
need professional advertisement scheduling techniques in order to increase
spot sales profitability and productivities. As per date, many methods have
been evaluated in spot scheduling. The most important ones are, ‘integrated
advertisement optimization planning’ and ‘aggregate rating model’.
Because of the excess demand and the increase in TV channels in recent
years, improvement of the aggregate rating model has become necessary.
The improved model is named as sales planning optimization model.
Quantitative data related sales planning optimization model is an effective
method in the optimization of advertisement plans; sales planning
optimization model provides effective marketing in slots which are precious
for TV channels. Sales planning optimization model operates related to
integer programming technique. In this study, spot scheduling techniques
used by the TV channels performing in Turkey were analyzed; and the sales
planning optimization model was applied on one of the leading channels.
Because of the abundance in decision variables, GAMS and CPLEX
programs were used.

Keywords: Mixed integer programming, optimization, scheduling.

GIRiS

Bu calismada, reklam kusaklarinin optimal ¢izelgelenmesi i¢in yapilan
calismalar incelenmis, bu ¢aligmalarin  {stiinlikleri ve faydalar
degerlendirilmis, ve optimizasyon tabanli bir reklam ¢izelgeleme yaklagimi olan
“Satis Planlamas1 Optimizasyon Modeli” iilkemizde faaliyet gdsteren bir TV
kanalina uygulanmustir.

Glnlimiizde televizyon, oOzellikle tiiketim iirlinleri i¢in, ulastigi ve
etkileyebildigi kisi sayisi agisindan Onemli reklam araglarinin basinda
gelmektedir. Bu nedenle reklam gelirlerinin etkinlik arastirmasi, tiim diinyada
pek cok arastirmaci ve akademisyenin iizerinde calistigi bir alandir. Yapilan
aragtirmalar, TV kanallarmmin reklam ¢izelgelerinin etkin olmadigim
gostermistir  (Bollapragada vd., 2002). Reklam planlar1 olusturulurken,
optimizasyon yaklagimimin kullanilmasi reklamlarin etkinligini artirmaktadir
(Cannon, 1999). Bu alanda gelistirilen dogrusal programlama modellerini de
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iceren pek cok literatiir ¢alismasi yapilmistir (Rust 1986). ilk basit toplam
izlenme orant modeli Goodhardt (1966) tarafindan gelistirilmistir. Gensch ve
Shaman (1980) izlenme oranlarini tahmin eden, zaman serisi regresyon modeli
kurmuslardir. Bu modeli aym1 zaman araliginda yarisan ¢ farkli TV
programimin izlenme degerlerinin hesaplanmasinda kullanilmigtir. Bu hesaplar
sonunda sabit izlenme degerleri bulunmustur. Cooper (1993) izleme tercih
modelini ayn1 zamanda birden ¢ok kanalda yayinlan televizyon programlari igin
genisletmistir. Bollapragada (2002) karmasik satig planlarinin olusturulmasinda,
miisteri taleplerini ve envanter kisitlarim1 goz oniine alarak karigik tam sayili
model gelistirmistir. Bdylece manuel olarak olusturulan satis planlarinda
karsilasilan pek ¢ok soruna ¢6ziim getirmistir. Bu sorunlardan en Onemlisi,
miigteri isteklerine ge¢ cevap verilmesi ve miisterileri tatmin edecek satig
planlarinin olusturulamamasidir. Bu sorunlar satis planlamacilar tizerinde baski
kurmakta ve verimlilik diismektedir. Bu darbogazdan kurtulmak ve daha iyi
sonuglar elde etmek i¢in, reklam planlamasinda toplam izlenme orani modeli
gelistirilmistir.

Ulkemizde ise, televizyon yaymeciligi, 1968 yilinda ilk yaymi yapmis
olan TRT ile baglamistir. 1994 yilinda TRT nin yaymn tekelciligine anayasa ile
son verilmistir. 1994 yilindan sonra sayilar1 hizla artan 6zel televizyon kanallari
ile birlikte televizyon reklamciligi biiyiikk 6nem kazanmustir. Bu g¢alisma da,
optimizasyon tabanli reklam g¢izelgeleme yaklasiminin {lkemizdeki ilk
uygulamasidir. Caligmanin  bir sonraki boliimiinde satis  planlamasi
optimizasyon teknigi aciklanmustir. ikinci kisimda verilerin toplanmasi ve
parametrelerin  hesaplanmasi  gosterilmistir. Uglincii  kisimda  gelistirilen
optimizasyon modeli ve Tiirkiye uygulamasi sunulmustur. Son olarak elde
edilen sonugclar tartisilmistir.

I. SATIS PLANLAMASI OPTiMiZASYON TEKNIiGiNiN
(S.P.O.T.) YAPISI

Reklam c¢izelgelenmesi icin gelistirilen biitiinlesik optimizasyon teknigi
bu ¢aligmanin baslangi¢ noktasini olusturmaktadir (Cannon, 1996). Bu teknigi
temel alarak NBC televizyonun talebine ¢6ziim getirmek amaciyla gelistirilen
toplam izlenme orani modeli (Bollapragada vd., 2002), ilerleyen yillarda satig
planlamas1 optimizasyon teknigi (SPOT) olarak isimlendirilmistir. Modelin ana
yapisi Sekil 1’de goriilmektedir.
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Minimize,
Satis planina atanan primli envanterlerin miktar1
ve miisteri isteklerini kargilayamamaktan olusan toplam ceza miktari,
Kisitlar,
Envanter kisitlari,
Yaymlanma kisitlari,
Miisteri Isteklerinden dogan kisitlar,
Biitge kisitlari,
Sov karmasi kisitlari,
Haftalik agirliklandirma kisitlari,

Birim karmasi kisitlari,

Sekil-1: Satis Planlamas1 Optimizasyon Modeli
(Bollapragada vd., 2002)

SPOT modelinde, satis planindaki toplam ceza maliyeti minimize
edilmektedir. Karar degiskenleri, her reklam boslugunda verilecek reklamlarin
sayisidir. Karar degiskenlerinin alacagi degerler, ticari reklamlarin sayisina,
yayinlanacak spot uzunluklarina ve miisteri talebi dogrultusunda reklamin
donemi ve yayinlanacagi programa baglidir. Modelde kullanilcak parametreleri
elde etmek i¢in miisteriler tarafindan doldurulan ve asagida ornekleri goriilen
standart formlar kullanilir.

Tablo-1: Reklam Talep Formu

Kanal XXX Minimum Y ¥1kSimum Y
ana Talep Degerleri B:syll:ngmm'm'04nzge£1eri Biag;“ 31.12.04

Miisteri XXX Toplam 60 sn 10(%) Toplam 60 sn 8(%)
Biitce XXX Biitce XXX

Ajans XXX 1.Donem 30sn  45(%) 1.Donem 30 sn 35(%)
Biitcesi XXX Biitcesi  xxx

Uriin XXX 2.Donem 15 sn 15(%) 2.Dénem 15 sn 12(%)
Biitcesi XXX Biitcesi  xxx

Demografik Bay 25-49 3.Donem 10sn  30(%) 3.Dénem 10 sn 25(%)
Biitcesi XXX Biitcesi  xxx

Tarih 01.01.04 4.Dénem Firma 4.Dénem Ajans

Biitcesi XXX Onayl1 Biitcesi xxx  Onayl
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Tablo-2: Referans Programlar Talep Listesi

2004 Yaym  Programun Izlenme Maksimum Minimum

XX s g Youlma O tae - fa
Degerleri (TL) (%) (%)

Program 01 S1 XXX 14:01:33 1,1 5 4
Program 02 S1 XXX 09:01:36 0,6 3 2
Program 03 S1 XXX 20:38:54 1,2 2 1
Program 04 S1 XXX 09:01:24 0,7

Program 05 S2 XXX 18:13:01 1,9 13 13
Program 06 S3 XXX 08:02:46 1,1

Program 24 S12 XXX 09:01:44 0,5 3 3
Program 25 S12 XXX 06:29:12 0,2

Program 26 S13 XXX 13:32:03 1,1

Program 27 S13 XXX 20:48:07 7,2 10 9

Tablo-3: Haftahk Agirhiklandirma Talep Listesi

Kanal XX

Kanal XX  Maks. Min. Maks.  Min. Maks. Min. Maks. Min.
Talep Talep Talep Talep Talep Talep Talep Talep

1.Ceyrek % % 2. Ceyrek % % 3.Ceyrek % %  4.Ceyrek % %

1-4.0cak 1-4 Nisan 1-4 Temmuz 3 1 1-10 Ekim

5-11 Ocak 5-11 Nisan 4 2 5-11 Temmuz 5 1 11-17 Ekim 4 2

12-18 Ocak 15 10 12-18 Nisan 16 10 12-18 Temmuz 2 1 18-24 Ekim 16 13

19-25 Ocak 10 10 19-25 Nisan 10 10 19-25 Temmuz 15 5 25-31 Ekim 21 20

1-8 Subat 26-30 Nisan 8 5 26-31 Temmuz 15 10 1-7 Kasim

9-15 Subat 15 12 1-9 Mayis 2 1 1-8 Agustos 8-14 Kasim 9 5

16-22 Subat 10-16 Mayis 3 1 9-15 Agustos 10 8 1521 15 10
Kasim

23-29 Subat 8 4 17-23 Mays 7 5 16-22 Agustos 23 18 22-30 15 10
Kasim

1-7 Mart 7 5 24-31 Mays 20 15 23-31 Agustos 7 5 1-5 Aralik

8-14 Mart 13 10 1-6 Haziran 15 10 1-5 Eylil 20 10 6-12 Aralik 10 8

15-21 Mart 17 7-13 Haziran 15 10 6-12 Eylil 13-19 4 4
Aralik

22-28 Mart 5 3 14-20 Haz. 13-19 Eylil 20-26 6 5
Aralik

29-31 Mart 10 8  21-30 Haz. 20-30 Eylil 27-31

Aralik
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II. VERILERIN TOPLANMASI VE MODEL
PARAMETRELERININ HESAPLANMASI

Izlenme oranlan ile ilgili veriler, AGB Anadolu izleyici arastirma
merkezinden alimmustir. Modelde kullanilan diger veriler ise, Tiirkiye’de
faaliyet gosteren ve ilk on kanal arasinda olan bir kanalin program biitce ve
izlenme orami verileridir. Ancak, kanal isminin agiklanmamasini talep
ettiginden dolayi, Kanal XXX isminde sanal bir kanal ismi altinda
gosterilmektedir.

Reklam satis planina atanan envanterlerin miktarin1 ve hedeflerden
sapmay1 gosteren toplam ceza miktarin1 minimize etmek tizere kurulan karigik
tamsay1 programlama formundaki modelin parametrelerinin nasil hesaplanacagi
asagida kisaca agiklanmustir.

Oncelikle, satis1 yapilan reklam kusaklarmin siireleri, izlenme orani
degerleri ve fiyatlar1 2004 yili fiyatlar1 ile 13 program ve 52 hafta igin (13x52
lik matris) Microsoft Excel paket programina girilmistir. Amag¢ fonksiyonunda
ve kisitlarda bulunan degisken katsayilarinin alt ve iist limitleri de ayr bir
tabloda toplanmustir. Ardindan, elde edilen veritabani, modelin olusturuldugu
GAMS  matematiksel  modelleme  programimin  istedigi = formata
donistiiriilmiistiir. Bu amagla Java ortami kullanilmistir. Daha sonra, GAMS’de
olusturulan model CPLEX dogrusal programlama ¢oziiciisiine gonderilmis ve
istenilen cizelgeleme sonuglari elde edilmistir. Coziim siireci akis semast Sekil
2’de verilmistir.

Kullanici arayiizii Java kullanilarak, GAMS cebirsel CPLEX

olan Microsoft verilerin GAMS’ modelleme kullanilarak,
Excel paket > auygun formatta H» programi H» GAMS verilerinin
programina yazilmasi. kullanilarak, ¢6ziim ¢oziime

verilerin girilmesi aranmasl. ulastirilmasi.

Sekil-2: Satis Plan1 Optimizasyonu Modelinin Coziim Asamalari

III. MODEL VE UYGULAMA

Satig Planlamas1 Optimizasyon Teknigi’nin matematiksel formiilizasyonu
ve modelde kullanilan parametreler asagida gosterilmistir. (Bollapragada vd.,
2002 )
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Minimize;

2

B __B S __S w _w U __U

z z z lew X swi +z (27[ O-qi +Z7Z- O-si +z7[ O-wi +Z7[ O-li)
seS welW el =l geQ qeQ qeQ q€Q
Kisitlar:
Db, —b=0,
q<Q
2.8,-8=0
q€Q
z u, —u =(),
q€Q
Biitce Kisitlari:
b > B, ,
b <B, ,

B

bt+oa>Bgl VIEQ,
B

bi-g < Bg2 V4IEQ

Sov Karmasi Kisitlari:

2 2 5550

v i [ yxowl - Fsiyy 4951 = Vse§,

W;:V ;lxswl_asZu_afZSO VseS

Haftalik Agirliklandirma Kisitlari:

; ;lASW Xl B g+ g "> 0 Vq EQ,VWEW‘],

w
seS e lAsw xswl 'ﬁwzgq+O'W2S 0 quQJVWEWqJ

Reklam (Unite) Karmasi Kisitlari:

2 2

v
s v [xswl _ylly+oh 20 VIEL

2 2

U
s v Jxswl _ylly - g2 So VIEL,
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Envanter Kisitlari:

<
el [ swl = ISW, VYweW yaywmlanabilirlik kisidi,

Modelin daha iyi anlasilmasi i¢in, kullanilan parametre ve degiskenler
asagida aciklanmustir,

Kiimeler
= Biitiin sovlarin kiimesi,

S
W = Biitiin haftalarin kiimesi,

O = Biitiin ¢eyrek donemlerin kiimesi,
w

qQ = ( ¢eyreginde ki biitiin haftalarin kiimesi.
W = UpqW?
Parametreler

R,, = w haftasinda ki s sovunun 6ncelik degeri.
P,, = w haftasinda ki s sovundaki spotlarin, 30sn’nin katlar1 olarak fiyati.
I, = w haftasinda ki s sovundaki spotlarin, 30sn’nin katlar1 olarak sayist.

Ay = W haftasinda ki s sovunu izleyen satis planinda ki demografik gruba ait
izleyicilerin sayisi.

X,» = w haftasinda ki s sovunda yayinlanabilen maksimum reklam sayis1

Plan Hedefleri

L = Miisteri talebine baglh reklamlarin 30 saniyenin katlar1 olarak
uzunlugu,

B, B, = Miisteri talep formunda ki toplam biitgenin alt ve iist limitleri,

Bq;, Bq, = qg¢eyreginde ki plan biit¢esinin alt ve iist sinirlari,

a,, a,= sovunda yaymlanan reklamlarin yiizde degerlerinin alt ve {ist
sinirlari,

pw;, pw, = w haftasindaki toplam etkinin q ¢eyregine oraninin alt ve iist
sinirlari,

yl,pl; = satig planinda ki, | uzunlugunda ki toplam (iinite) spotlarin alt ve iist

siirlari,
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Aylik Degiskenler

Envanter kisitlar1 bulundugu ic¢in, miisteri isteklerinin hepsine cevap
vermek miimkiin olmamaktadir. Miisteri isteklerinde sapmalar oldugundan
dolayi aylak degiskenlerin kullanilmasi gerekmektedir.

c qu , 652 = q ¢eyreginde ki plan biitgesine atanan aylak degiskenlerin alt

ve ust siirlari,

6 3, 6% =s sovunda yaymnlanan reklimlarin aylak degiskenlerin alt ve
st sinirlart,

c Z, GE,VZZ w haftasindaki toplam etkinin q ¢eyregine oranmin aylak

degiskenlerinin alt ve st siniri,

o %, cs;/z: sat1s planinda ki, 1 uzunlugunda ki toplam (unite) spotlarin alt

ve ust siirlari,

Ceza Parametreleri

Aylak degiskenler pozitif degerlidir. Misteri isteklerine cevap
verilemeyen durumlar i¢in ceza degiskenleri olusturulur. Aylak degiskenlerin,
hedef kisitlarla iligkili olmasi, hedefin tutturulamadigi durumda ki ceza
degiskeni ile orantilidir. Bazi ihtiyaglara cevap vermek, cok daha Onemli
olabilir. Bu sebepten dolay1 hedeflerin 6nemliligine gore ceza parametreleri
olusturulur.

1’ = geyrek donem biitgesinin istekleri gergeklesmediginde devreye giren
dogrusal ceza degiskeni,

n° = sov karmasmnn istekleri gerceklesmediginde devreye giren dogrusal
ceza degiskeni,

n” = haftalik agirliklandirma kisitlari gergeklesmemesi durumunda ki
dogrusal ceza degiskeni

1V = unite (spot) karmalarimin ger¢eklesmemesi durumunda ki dogrusal
ceza puant

Karar Degiskenleri

X, = W haftasinda, s sovunda, | uzunlugunda yayinlanan reklamlarin

SWi

sayisl,
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Asagida ki bagimli degiskenler, problem formiilasyonun daha kolay
okunmasi i¢in kullanilir,

b= ZSGS ZWGW ZIEL [P, x,,, plana atanan talep formlarinda ki

toplam biitce miktari,

b, = Zse S Zwqu Zld [P, x,,, q ceyreginde ki plana atanan

talep formlarinda ki toplam biitge miktari,

g = ZSES Zwew Zld 4, x,,, satis planéinda bulunan toplam
izleyici miktari,

g,= zses zwqu ZIGL IA,x.,, q ceyreginde satis planinda

bulunan toplam izleyici miktari,

u = zses ZWGW ZIEL Ix,,, 30 sn esdegerinde plana atanan
tinitelerin (spotlarin) toplamu,

u, = zses Z%Wq ZIEL Ix,,, q ceyreginde 30 sn esdegerinde

plana atanan tinitelerin(spotlarin) toplama,

Kurulan modelde, AGB’ den ve Tiirkiye’de popiiler olan bir kanaldan
alman gergek veriler kullanilmistir. Model GAMS matematiksel programlama
¢Oziiciisti kullanilarak ¢ozilmistiir. Elde edilen reklam plani ¢izelgesi, reklam
veren isletmelerin taleplerini ve televizyon kanalinin menfaatini korumakta, iki
tarafi memnun edecek en uygun ¢izelgeyi olusturmaktadir.

Tablo 4’de bulunan degerler Tablo 1, Tablo 2 ve Tablo 3’den alinan
degerler 1s18inda reklam veren bir sirket igin talep ettigi yillik reklam
gizelgesinin optimal sonucudur. Bu ¢izelgede hangi reklam kusagina, ne
uzunlukta reklam satilabilecegi, miisteri talepleri dogrultusunda optimize
edilmistir. Tablo 4’iin daha iyi anlagilmasi i¢in bir 6rnek verilirse, (s1.w22;
2.000, 3.000, 1.000, 1.000) 1. programa 22. haftada 2 adet 10sn’lik, 3 adet
15sn’lik, ladet 30sn’lik, ladet 60sn’lik spot satigi yapilmasinin optimal karar
oldugu belirtmektedir.



Televizyon Kanallarinda Reklam Cizelgelemesi 231
Tablo-4: Optimal Reklam Plani Cizelgesi

10sn | 15sn | 30sn | 60 sn 10sn | 15sn | 30sn 60 sn
s1.w22 2 3 1 1 s2.w40 5 2
s1.w32 6 s3.w16 16 1 1
s1.w34 6 s3.w19 1 4 4
s1.w35 1 4 s3.w20 11
s1.w36 3 3 s3.w21 2 14
s1.w37 1 1 1 s3.w22 1 1 7
s1.w38 1 4 s3.w23 7 5 1
s1.w39 1 4 $3.w30 1 1 11
s1.w40 1 1 1 s4.w3 3 11 3
sl.w41 1 4 s4.w4 6 1 6
s1.w42 1 4 s4.w10 2 1 7
s1.w43 1 2 2 1 s4.w21 13
sl.w44 2 1 2 s4.w22 1 4 1 3
s1.w45 1 5 1 s4.w23 5 1 1
s1.w46 4 1 1 s4.w24 4 1 1 8
s1.w47 4 1 1 s4.w27 8
s1.w49 9 s4.w36
s1.w50 10 1 1 s4.w37 1 8
sl.w51 3 12 s4.w38 9
s1.w52 3 12 s4.w39 1 1 8
s2.w4 1 1 4 s4.w41 6
s2.w18 1 7 s4.w42 8
s2,w22 1 3 3 2 s4.w43 5 1 1 8
s2.w24 8 2 s4.w45 1 14 3 1
s2.w28 1 12 s4.w46 11 2 1 6
s2.w30 1 13 s4.w49 1 14
s2.w31 2 11 1 56.w42 18 1
s2.w34 7 1 1 $6.w43 17 1 2
s2.w25 2 $6.w45 1 11
s2.w35 2 s7.w22 2 2 6
s2.w36 9
s2.w37 7 1 .
s2.w38 5 2 s13.w21 1
s2.w39 9 s13.w22 4 4 5
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IV. SONUC

Bu ¢alismay1 olusturan gekirdek calisma daha 6nce Amerika’da NBC
televizyon kanalinda uygulanmis ve biiyiik 6l¢iide mali basar1 saglanmistir. Bu
model Tirkiye’de faaliyet gosteren kanallardan birisinin verileri alinarak
uygulanmis ve mevcut duruma gore daha karli bir yapida cizelge elde
edilmistir. Bu 6zelligiyle ¢alisma, medya sektoriinde optimizasyon tabanli karar
vermeyi igeren ilk Tiirkiye uygulamalaridandir.

Aragtirmada, satis planlamasi optimizasyon teknigi, bilgisayar ortamina
gerekli yazilimlar kullanilarak aktarilmistir. Arastirma kapsaminda Tirkiye’de
faaliyet gosteren TV kanallarinin reklam departmanlar1 incelenmis ve reklam
planlamasinda bilgisayar yazilimlarmin kullanilip kullanilmadigi sorusuna
cevap aranmistir. Pek¢ok TV kanalinin yazilim kullanmadigi ve yazilim
kullananlarin ise, stok yazilimlarimi kullandiklar1 goriilmiistiir.

Aragtirmanin  sonucunda, satis planlamasi optimizasyon teknigi ile
gelistirilen optimal ¢izelgeleme plani, XXX TV’in 2004 yilinda elle planlama
yaparak hazirladig1 satig plani ile aym1 varsayimlar altinda karsilastirildiginda,
%22,8 daha karli bulunmustur. Satis planlamasi optimizasyon teknigini ile
hazirlanan reklam satis planinin, elle hazirlanan reklam satis planina
uistiinliikleri asagida siralanmustir.

e Miisteri isteklerine cevap verebilen planlarin olusturulabilmesi,

e Miisterilere daha ¢abuk cevap verebilme,

o Kisitli Envanteri en karli sekilde kullanma,

e Yeniden planlama sayisinda azalmalarin olmasi,

e Kontrol mekanizmasinin olmasi,

e Karliligin ve verimliligin artmasi,

e Karar verme siiresinin azalmasi,

e Reklam planlamacilarinin deneyimlerini kullanmasi,

e Raporlamasinin ve anlattiminin kolay olmasi,

e Hatalarin kolaylikla izlenebilmesi,

e TV kanali satis politikasinin kolaylikla uygulanmasi,

e Prime time stoklarinda ki birikmis talebin azalmasi,

e Off- Prime time stoklarinin eritilmesi,

e Reklam planlama departmaninda ¢aliganlarin veriminin artmast.
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