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Oz

Potansiyel miisterilerine ulasmak isteyen firmalar, tiiketici tizerinde etkili ikna araci olan reklam
mecralarmi tercih etmektedirler. Belirli hedef kitle profiline yonelik reklam mecralarini (televizyon
(TV), internet, gazete vb.) tespit eden ve etkin kullanan medya ajanslar1 ise bu zincirde énemli bir
pozisyonda faaliyet gostermektedir. Bu baglamda, binden fazla kanal imkani sunabilen televizyon
mecrast icin reklam cizelgelerinin olusturulmas: gercek hayatta karmasik bir problemdir. Bununla
birlikte, literatiirde sezgisel ve optimal ydntemler kullanarak soruna ¢6ziim arayan calismalar
bulunmaktadir. Bu ¢calismalarin en énemli eksikligi, medya kuruluslarinin dogru hedef kitleye ulasma
kabiliyetinin goz ard1 edilmesi ve soruna dahil edilmemesidir. Calismanin uygulama kapsaminda, bir
medya ajansinda temizlik {irtinii {ireten bir firmanin reklam tanitimi icin hedef kitlenin en
biiyliklenmesi amaciyla bir matematiksel model gelistirilmis ve ¢izelgeler elde edilmistir. Modelin
iirettigi optimal sonucun ge¢mis cizelgeler ile karsilastirilmasiyla, hedeflenen kitlenin mevcut biitge ile
%16,25 oraninda arttign ve farkli uzunluktaki reklamlar arasindaki gosterim dengesi kuruldugu
gozlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Hedef Kitle Profili, Medya Planlama, Reklam Cizelgeleme, Tamsayili Programlama

A New Model Proposal towards Target Audience Profile in Advertising Scheduling

Abstract

Companies that want to reach their potential customers prefer advertising channels that are effective
means of persuasion on the consumer. Media agencies, which determine and effectively use advertising
channels (television (TV), internet, newspaper, etc.) for a specific target audience profile, operate in an
important position in this chain. In this context, the creation of advertising scheduling of television
channels, which can offer more than a thousand channels, is a complex problem in real life. In this
regard, there are studies in the literature that seek solutions to the problem using intuitive and optimal
methods. The most important deficiency of these studies is that the media organizations ability to reach
the right target audience is ignored and not included in the problem. Within the scope of the study, a
mathematical model was developed and schedules were obtained in order to maximize the target
audience for the advertisement promotion of a company producing cleaning products in a media
agency. By comparing the optimal result produced by the model with past charts, it was observed that
the targeted audience increased by 16,25% with the current budget and a balance of impressions was
established between advertisements of different lengths.
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Giris

tintimiizde hizla degisen pazar kosullar ile rekabetin giinden giine artmasi

sonucunda, bircok benzer iiriin tireten igsletmelerin basarisinin arkasinda,

pazarlama ve reklam iletisiminin dengeli ve profesyonel bir sekilde
kullanilmasi durumu yatmaktadir. Pazarlama ve reklam kavramlari, birbirinden ayr iki
kavram olsa da sunulan hizmet ve triinlerdeki ¢esitlilik bu kavramlar1 birbiri icerisinde
kaynastirmaktadir. Bu baglamda reklamlar, tiiketicinin satin alma davranisindaki etkisi
sebebiyle énemli bir pazarlama araci haline gelmistir. Bu durum isletmeler acgisindan ele
alindiginda, bulunduklar: sektdrde devamliligi ve istikrarli biiyiimeyi saglayan kilit rolii
oynamaktadir. Ayni iirtin ve hizmeti sunan isletmeler i¢in reklam, potansiyel miisterilere
ulasmakta ve ayni zamanda kaynaklarini verimli yatirim alanlarinda kullanmakta tesvik edici
bir aragtir. Isletmelerin biiyiimesindeki pay1 yadsinamayacak olan reklam calismalari,
sirketlerin bu duruma ayirdiklar: biitgeler ile gercekleri goz oniine koymaktadir (Hackley,
1998). Reklamcilar Dernegi tarafindan hazirlanan Tiirkiye Tahmini Medya ve Reklam
Yatirimlar1 Eyliil 2019 raporuna gore, sirketlerin 2019 yilmin ilk 6 ay igerisinde reklam ve
medya yatirimlar: toplaminin 5 milyon 409 bin TL oldugu gozlemlenmistir. Bu rapora gore
sirketlerin biitcelerinde medya planlama ve satin alma kuruslar: i¢in toplamda 4 milyon 327
bin TL harcadiklar1 da tespit edilmistir (Reklamcilar Dernegi, 2019). Bu baglamda, medya
planlama ve satin alma kuruluslarinin firmalar ile potansiyel miisteriler arasinda aktif rolii
uistlendikleri acikca goriilmektedir. Bunun en 6nemli sebeplerinden birisi ajanslarin, reklam
¢alismalar1 igin anlastiklar1 firmalarin sektordeki yerini iyi analiz edebilme becerisi oldugu
gercegidir. Bu analiz becerisinin altinda yatan 6nemli olgu ise 6ncelikle dogru hedeflere dogru

planlarla ulasabilme hizmeti verebilmesidir.

Medya ajanslari, sektordeki en yeni alanlar1 bularak ve tiiketiciyi analiz ederek dogru
mecralarda faaliyet gosterebilen kuruluslardir. Reklam mecralarinin tiiketiciye gore
degiskenlik gostermesi, gelisen teknoloji ile niifusun demografik olarak farkli kusaklara
boliinmesinin bir sonucu olarak goriilmektedir. Literatiirde de farkli hedef kitle analizleri ile
tiiketicilerin satin alma davranislar1 arasindaki iligkileri inceleyen bir¢ok ¢alisma mevcuttur
(Yildiz, Cetindz, Kaplan ve Tiirkmen, 2007; Altinbasak Karaca, 2009; Kiremitcioglu, 2012;
Sayili, 2013; Yilmaz ve Can, 2013; Gozener ve Sayili, 2015; Firat ve Komiirctioglu, 2016; Giines
ve Aydin, 2016). Bu nedenle reklam faaliyetlerinde hedef kitlenin dogru tespiti, reklam
mecralarmin hedef kitleye uygun segilmesi gerekliligini dogurmaktadir. Dogru hedef kitleye
uygun medya alanlarinda ulagsmak ise durumun karmagsikligini ortaya koyan ikinci problemi
ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durum ise literatiirde medya secimi olarak yer almakta ve farkh
perspektifler ile ¢oziim yollar1 aranmaktadir (Dyer, Forman ve Mustafa, 1992; Coulter ve
Sarkis, 2005; Kwak, Lee ve Kim, 2005; Banerjee, 2015; Alagas, Bedir, Mermi, Kiziltas ve Eren,
2016; Alagas, Kiziltas, Mermi, Eren ve Hamurcu, 2017; Kiziltas, Mermi, Alagas, Bedir ve Eren,
2017; Alagas, Mermi, Kiziltas, Eren ve Selvi, 2018). Ancak bu durum geleneksel reklam
mecralarinin halen daha tercih edilmesinde bir etki gostermemistir. Tiirkiye Tahmini Medya

ve Reklam Yatirimlar: Eyliil 2019 raporuna gore, %48,2'lik pay ile TV en yiiksek orana sahiptir.
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Bunun ardindan gelen dijital alan ise %31 ile dikkat ¢ekici bir orani vermektedir (Reklamcilar
Dernegi, 2019). Bu rapora gore giiniimiizde televizyon reklamcilig1 tercih edilen ilk mecra
arasinda yerini almistir. Literatiirde ticari reklamcilik ic¢in ayrilan biitcenin TV alaninda
yatinm yapildigini ve etki diizeyinin diger mecralardan daha fazla oldugunu kanitlayan
¢alismalarda bulunmaktadir (Fleming ve Pashkevich, 2007; Alaei ve Ghassemi-Tari, 2012).
Bunun en 6nemli nedeni, TV'nin genis kitlelere ulagsmaktaki roliiniin yani sira farkli gruptaki
izleyici kitlesine de ulasabilmeye olanak saglamasidir. Bu nedenle uygulama alani olarak
calismanin sonuglarmi gézlemleyebilme ve etkilerini yorumlayabilme olanag: sundugu igin

TV secilmistir.

Rekabetin gliclii oldugu iiretim ve hizmet sektorlerinde, benzer iiriinii iireten veya
ayni hizmeti sunan bir¢ok organizasyon yer almaktadir. Bu durumda sektorde
tutunabilmenin yollari, potansiyel tiiketicilere dogrudan ulasabilen alanlarin secilmesinden
gecmektedir. Modern is diinyast ve medya pazarinin gelismesi, rekabet ortamim
kuvvetlendirerek medya alanlarinin planlamasi ve satin almmmasindaki etkinliklerin
karmagsikligini da arttirmistir (Ghassemi-Tari ve Alaei, 2013). Pickton ve Broderick (2001),
yaptiklar1 ¢alismada medya planlamasmin 6nemini ve degisimini etkileyen yeni medya
tiirlerinin ortaya ¢ikmasi, reklam maliyetinin artmasi, pazarin tanitim mesajlar ile
doygunlugu gibi faktorleri tartisarak kiiresel diizeyde bir anlam ¢ikarmislardir. Bu
karmagiklik igerisinde basariya giden yoldaki basamaklarin ilkinde dogru mecralarin tespiti
ve ardindan bu mecradaki planlama faaliyetlerinin 6zenli bir sekilde dogru kararlar
neticesinde yapilmas: gelmektedir. Basariya giden bu adimlar, dogru kararlarin bir
sonucudur. Bu nedenle karar verme asamasinda kisisel tecriibelerin yan1 sira nesnel sonuglar
veren analitik yontemlerin tercih edilmesi ve optimizasyon tekniklerinin kullamilmasi bir
zorunluluk halini almistir (Cannon, 1999). Bu analitik yontemlerin ilki sinirhi kaynaklarin
kullanilmasinda optimal ve sezgisel yontemler ile islerin gerceklestirilmesine olanak saglayan
cizelgeleme prosesidir. Cizelgeleme fonksiyonlarinin amaci, sektorel hedeflerin eldeki kisith
kaynaklar1 dikkate alarak en uygun atamalar1 gerceklestirmeyi saglamaktir (Eren ve Giiner,
2002; Eren ve Giiner, 2004; Altunay ve Eren, 2017; Ozcan, Ozder ve Eren, 2018; Giir ve Eren,
2018; Giir ve Eren, 2018). Medya planlamas: ele alindiginda bu karar verme siireci iki alt
problemi icermektedir. Bunlardan ilki, reklam tanitim1 igin hangi TV kanalinin secilecegine,
tanitimlarin ne zaman ve ne siklikla yayimnlanacagina karar verilmesidir. Literatiirde bu
probleme farkli yontemler ile ¢6ziim arayan calismalar bulunmaktadir (Zufryden, 1975;
Belenky, 2001; Mihiotis ve Tsakiris, 2004; Makaji¢-Nikoli¢, Kostiii-Stankovic ve Vlastelica-
Bakic, 2011). Ikinci ise medya planmnin etkisini tahmin etmektir (Sissors, Baron ve Ephorn,
2002). Bu durum literatiirde ¢ogu kez ele alinmis ve bir¢ok ¢6ziim 6nerisi sunulmustur (Sipahi,
2009; Stanojevic, Svitlica, Makaji¢-Nikoli¢, 2011; Huang ve Yang, 2013). Bu ¢ok kapsamh
amaclarm dikkate alindif1 caligmalarda, gercek hayatta reklam c¢izelgeleme probleminin
karmagikligini, pratikte sorunlari ¢ozebilecek uygulamali bir calisma olmadig1 goriilmektedir.

Bu ¢alismada onerilen model ise uygulanabilirligi basit, anlagilabilir ve gelistirilebilir
olmasiyla medya planlamacilar i¢in de kullanic1 dostudur. Ayrica ¢alismanin gergek hayatla
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tutarli sonuglar vermesi ve uygulamanin bir medya ajansinda yapilmasina ek olarak
cizelgelerin optimizasyon teknigi ile olusturulmasi, medya planlamacilarinin kisisel goriis ve
tecriibelerini kullanmadan daha hizli ve miisteriye daha verimli sonuclar vermesini

saglamaktadir.

Belirtilen amaglar dogrultusunda medya planlama uzmanlarimin hazirladigr TV
reklam ¢izelgesi yoneylem arastirmasi teknikleriyle ele alinmistir. Miisteri isteklerini ve gergek
hayat1 yansitan 6zel kisitlarin oldugu bir matematiksel model onerisi sunulmustur. Bir
temizlik iirtinii tireten firmanin reklam kampanyasi i¢in TV reklam ¢izelgeleme ¢alismasinda,
gecmis planlardan elde edilen 50 TV programina ait Hedef Izleme Oranlari (Target Rating
Points, TRPs), Reyting Basina Diisen Maliyetleri (Cost Per Rating Points, CPPs) ve hangi
gosterim kusaginda yer aldigi verisi kullanilmistir. Modelin optimal ¢oziimiinde toplam
izleyici oraninin maksimizasyonu amaciyla iki farkli uzunluktaki reklam tanitimlarmin
mevcut biitge ile hangi TV programinda, ne siklikla yayinlanmas: gerektigi bir gizelge halinde
sunulmustur. Optimal ¢izelge, mevcut ¢izelge ile karsilastirildiginda mevcut biitge ile izlenme
oranlarinda %16,25 arttig1 tespit edilmistir. Bu baglamda onerilen matematiksel modelin, {iriin

bilinirligini arttirici rolii ile sektdrde de firmaya avantaj sagladigi kanitlamistir.

Bu ¢alismanin kisimlarinda ilk olarak, reklam gizelgeleme probleminin detaylar1 ve
giinliik hayattaki karmasiklig1 anlatilmisg ve literatiirde belirtilen probleme farkli perspektifler
ile yaklasan galismalara yer verilmistir. Bir sonraki asamada ise Onerilen matematiksel
programlama modelinin metodolojisinden bahsedilmistir. Bu fazdan sonra, bir temizlik {iriinii
tireten firmanin, potansiyel tiiketicilerine ulasmak i¢in hazirlanmis reklam tamitimmin TV
programlarindaki cizelgeleme calismasi agiklanmistir. Son olarak, uygulama galismasinin

sonuglari verilmis ve gelecekte yapilabilecek ¢alismalar hakkinda 6nerilerde bulunulmustur.
Reklam Cizelgeleme Problemi

Zaman cizelgeleme problemleri mevcut kaynaklarin istenen amag¢ dogrultusunda,
belirli bir zaman frekansina atanmasiyla sonug elde edilen atama problemleridir. Medya
planlamas: agisindan reklam cizelgeleme problemi ise reklam tiirlerinin, fiziki ve teknolojik
kisitlar altinda televizyon programlarina atanmasidir. Medya planlamasina dahil olan atama
problemleri igin literatiirde farkli perspektiflerle ele alinan bir¢ok ¢alisma mevcuttur. Bu
¢alismada kullanilan matematiksel model yapis: ile uygulama alani olarak segilen medya
alanlar1 ve probleme tiiketici analizleri ile farkli perspektif sunan bazi akademik ¢alismalara
Tablo 1’de verilmistir. Kullanilan yontem ve uygulama amaci ile bu ¢alismayla belirgin benzer
ozellikler tasiyan ¢alismalar detayl bir sekilde agiklanmustir.

Mihiotis ve Tsakiris (2004), Ulucan ve Ulker (2005), Makaji¢-Nikoli¢ vd. (2011) ve
Stanojevic vd. (2011)'nin farkli zamanda yaptiklar1 calisma ile bir triiniin tanitiminda
maksimum hedef kitleye ulasmak amaciyla, TV programlarmin ticari reklam arasindaki
bloklarin izlenme orani verilerini kullanarak bir matematiksel model Onerisi sunmuslardir.
Modelin ¢oziimiinde mevcut biitge dahilinde ticari reklam arasindaki bloklarin hangi

pozisyonunda reklam tanitiminin yapilacagr sonucuna ulasmislardir. Bununla birlikte,
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Bhattacharyaa (2009)' nin yaptig1 calismada, ayni amag altinda TV mecrasina ek olarak gazete
alanin1 da uygulamaya dahil etmis ve hangi medya mecrasinda reklam c¢izelgeleme
yapilmasmin daha ekonomik ve hedef kitlede maksimum kisiye ulasilacagini tespit eden bir
matematiksel model gelistirmistir. Bu kapsamda, literatiirde reklam ¢izelgeleme probleminde
uygulama sahasi eksikligi dikkate alinarak, Tiirkiye reklam endiistrisinin ana omurgasini
olusturan ve reklam iiretiminde direkt iligkili aktorler arasinda yer alan medya ajansi

uygulama sahasi olarak se¢ilmistir.

Tiirkiye’de reklamin iiretiminden tiiketiciye dek uzayan deger zincirinde, reklam
verenler (lirlin/hizmet saglayicilari), reklam ajanslari (medya ajanslari, yaratici ajanslar,
dogrudan pazarlama ajanslar1 vs.) ve reklam mecralar1 (TV kanallar1 (dizi/film yapim
firmalar1), sinema, radyo, basin (gazete/dergi), dijital vs.) kilit role sahiptir ve bunlar reklam
endiistrini olusturan kurum ve kuruluslardir (Sekil 1). Bu endiistride dolayli olarak bir¢ok
paydas yer almakta ve reklam iiretiminden tiiketiciye kadar cesitli roller oynamaktadirlar
(Tore, 2011). Medya ajanslarmin reklam faaliyetlerinin yiriitiilmesindeki etkili pozisyonu
dikkate almarak yapilan bu ¢alisma, literatiirdeki calismalardan farkini ortaya koymaktadir.
Ayrica uygulama sahasina ek olarak, bu kadar ¢ok paydas: bulunan reklam faaliyetlerinin
planlanmasindaki karmasikligin, objektif sonuglar alinmasi amaciyla optimizasyon teknigi ile
incelenmesi ve bir matematiksel model 6nerisi sunulmasi da literatiire katki saglar niteliktedir.
Buna ek olarak, literatiirde TV kanallarinin reklam arasi bloklari cizelgelemesinde problemin
¢ozlimiiniin 13 kanal i¢in yapildig1 goriilmiistiir. Bu ¢alismada ise, onerilen matematiksel
model ile TV mecrasinda 50 adet program verisi alinarak ¢oziim elde edilmistir. Bu durum
dikkate alindiginda, iki farkli uzunluga sahip reklam icin 100 adet karar degiskeninin modelin
¢oziimiinde yer aldig1 ve literatiirde bilindigi kadariyla bu karar degiskenine sahip modelin

olmadig tespit edilmistir.

[ RTUK Sanayi ve Ticaret Bakanhdl Reklam Kurulu Reklam Ozdenetim Kurulu ]
1 1
: 1
1 —
Arastirma Egitim Dernekler Y: S
! arsmalar/Oduller
: [ Firmalari Kurumlari ve Vakiflar 5 LR
i ! P!
1 ! 5 1 !
i : -Yaratici Ekip i :
: i -Teknik Ekip -Yaratici Ekip -TV kanallan i
: : -Destek Hizmetler -Teknik Ekip -Sinema : :
1 ! -Techizat Kiralama -Rad 1]
H [ - Firmalan -Basin (gazete/dergi) oy
1 H -Yaratici Ajanslar . (-
! i “Medya Ajanslari -Destek Hizmetler —IO::;dootr ! :
-Dofrudan Pazarlama -interne I
Ajanslan .

-Sanal Ortam Ajanslar

Reklam
Filmi Yaplm

Reklam Firmalani Reklam

Ajanslar Mecralan

Perakende Mal

Saticisi

Firmalar'dan

Biiyiik Uretici ve Fotografcilik
Pazarlayict

Holdinglere kadar

1000’lerce firma

Reklamveren

Reklam
Materyalleri
imalati

Sekil 1. Reklam deger zinciri (Tore, 2010, s. 8)
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Reklam cizelgeleme problemlerinde atama cesitleri iki tiirlii olabilir. Ilk olarak,
televizyon kanallar1 kendi biinyesinde yaymladig1 programlarin reklam aralarmi zaman
periyotlara bolerek bir satis optimizasyonu saglamasi gergeklestirebilir (Ulucan ve Ulker,
2005; Cetin ve Esen, 2006; Makaji¢-Nikoli¢ vd., 2011; Stanojevic vd., 2011; Villoria ve Salhi,
2015). Ikinci olarak, medya planlama sirketlerinin televizyon kanallarina gonderdigi planlarin
gergeklestigi durumdur. Bu durum kanal tarafindan o reklam planina uygun hareket edildigi
varsayimi yapilarak biitge anlasmasi saglanir (Zufryden, 1975; Bollapragada, Cheng, Phillips,
Garbiras, Scholes, Gibbs ve Humphreville, 2002; Mihiotis ve Tsakiris, 2004; Bhattacharyaa,
2009; Sipahi, 2009; Huang ve Yang, 2013). Boyle bir reklam kampanyasi ¢alismasinda planlama

yapmadan 6nce tanimlanmis varsayimlar su sekildedir (Mihiotis ve Tsakiris, 2004);

e TV kanallarindaki programlar nispeten sabittir. Bu nedenle medya verilerinin

optimizasyonu igin ge¢mis verilerin kullanilmasina izin verilir.

e Bazi programlarin TRP'si yani izlenme oran verisi mevcuttur. (IRP, gozlem aninda

TV programini izleyen hedef kitlenin yiizdesini temsil etmektedir.)

e TV programlarinin CPP’si bellidir ve anlagsmali kanallarda reklamin maliyeti TRP ile
dogru orantili olarak farklilik gosterecektir. Bunun sebebi en ¢ok televizyon izlenen
saatlerin izlenme oranlarina gore boliinmiis olmasidir. Bu nedenle biitge, izlenme

oranlarma bagl olarak degiskenlik gosterebilir.

e Giniin en ¢ok televizyon izlendigi saatleri izlenme oranlarina gore boliinerek tig
kusaga ayrilmistir. Bu kusaklar zaman dilimlerine gore isimlendirilmistir. Altin Saatler
(Prime Times, PTs) saat 20:00-22:59 arasini kapsar ve bu saatler televizyonun en ¢ok
izlendigi saatler olarak gozlemlenmistir. Bu nedenle genellikle diziler, reality sovlar,
tartisma programlari bu saatlerde gosterime sunulur. PT” de yaymlanan programlarin
herkese hitap ettigi goriiliir, verilecek reklamin farkl: kitlelere ulasmasi saglanir. Bu da
reklamin maliyetini TRP oranlarina bagh olarak arttirmasina sebep olacaktir. Yogun
Olmayan Saatler (Off-Prime Times, OPTs) olarak adlandirilan kusak 07:00-19:59
saatleri arasindaki zaman dilimidir. Sabah kusag1 olarak da adlandirilan kusakta daha
¢ok kadin, ¢ocuk, gezi ve belgesel programlarmin yayimnladig: goriiliir. Evde vakit
geciren kisilerin hedef kitlesi oldugu durumlarda bu alandaki programlara reklam
verilmesi dogru bir strateji olacaktir. OPT” da gosterilecek reklamin hedef kitlesi kisith
profile sahip kisiler oldugu icin bu alanda reklam verilmesi olusacak reklam
maliyetlerini nispeten azaltacaktir. Diger bir zaman dilimi OPT ve PT disinda kalan
saatleri kapsayarak Geg¢ Saatler (Late-Prime Times, LPTs) adii alir. Cogunlukla
program tekrarlari ve gece yayi yapan programlar bu alanda gosterime girer. Izleyici

sayisinin diisiik olmasi reklam maliyetinin az olmasina sebebiyet verecektir.

¢ Bu calismada daha ¢ok izleyiciye ulasmak amaglandig i¢in LPT zaman kusagindaki

programlar dikkate alinmamustir.

Calismada, medya planlama sirketlerinin, televizyon reklami kampanyasi i¢in bu

varsayimlar altinda hazirlanan reklam cizelgelemesi problemi incelenmis ve literatiirde bu
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problem i¢in optimizasyon tekniklerinin kullanildig: tespit edilmistir. Bu baglamda problemin

analizi yapilarak bir matematiksel model 6nerisi sunulmustur.

643
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Tablo 1. Literatiir taramast

Uygulama alan1

Yazar, yayin yili Yoéntem Uygulama amac1
TV Radyo Gazete Dergi Acgkhava  Dijital
Zufryden, 1975 Sezgisel yont. Medya planlama v v v v
Dyer vd., 1992 Analitik hiyerarsi prosesi (AHP) Medya secimi v v v v
lanl k
Belenky, 2001 Dogrusal olmayan prog. Medya plan ama ve xampanya v v v v
verimliligi
Bollapragada vd., 2002 Karigik tamsayili prog. Medya planlama N
Mihiotis ve Tsakiris, 2004 Matematiksel prog. Reklam cizelgeleme v
Coulter ve Sarkis, 2005 Analitik ag prosesi (ANP) Medya secimi v v v v v
Kwak vd., 2005 Karigik tamsayili hedef prog. Medya secimi v v v v v
Ulucan ve Ulker, 2005 Karigik tamsayili prog. Reklam cizelgeleme v
Cetin ve Esen, 2006 Tamsayil1 dogrusal olmayan prog. Medya planlama v
Bhattacharyaa, 2009 Hedef prog. Medya. secimi, Reklam v v
cizelgeleme
Sipahi, 2009 Metasezgisel yont., simiilasyon Reklam glzelgqem.e. ve kampanya v v v
verimliligi
Makaji¢-Nikoli¢ vd., 2011 0-1 tamsayili prog. Reklam ¢izelgeleme N
Stanojevic vd., 2011 Hedef prog. Reklam ¢izelgeleme
Huang ve Yang, 2013 Metasezgisel tabanli matematiksel model Reklam ¢izelgeleme v
Banerjee, 2015 AHP Medya se¢imi v
Alagas vd., 2017 AHP, hedef prog. Medya se¢imi v v v v
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Yontem

Sistem problemlerinin incelenmesiyle olusturulan matematiksel modeller, bir amag
elde etmek icin karar vermek istedigimiz degiskenlerden ve sistemdeki gereklilikler
neticesinde ortaya cikan kisitlardan olusmaktadir. Bu matematiksel modellerin amag
fonksiyonu degerlerinin optimal sonuca ulasabilmesi sistem kisitlarmin saglanmas: ile
miimkiin olabilmektedir. Sonlu sayida secenek kiimesindeki secenekler ile ilgili bircok kararin
yap-yapma, evet-hayir gibi kesikli olmasi yiiziinden tamsayili programlamalar siklikla
kullanilir. Bu amag i¢in uygun ¢éziimiin bulunmasi yolunda gelistirilmis yontemlerde karar
degiskenleri kesikli veya siirekli olarak simniflandirilmaktadir. Bunlar tanum araliklarinda
aldiklar1 degerlere gore degerlendirilirler. Kesikli karar degiskenleri tamsayili degerlerle ifade
edilirken, stirekli karar degiskenleri ise bir araliktaki tiim degerleri alabilen yani kesirli
degerlerle de ifade edilebilen degiskenlerdir. Tiim karar degiskenlerinin tamsay1 degerler
alabildigi bir matematiksel programlama, tamsayil1 programlama modeli olarak isimlendirilir.
Bu calismada reklam cizelgeleme problemi, tamsayili programlama modelinin yapisi dikkate
aliarak bir matematiksel model 6nerisi sunulmustur. Genel yapisiyla tamsayili programlama

problemi sOyle gosterilebilir (Conforti, Cornuéjols ve Zambelli, 2014, s. 1);

e Parametreler;

a;j = i, hedefin j, karar degiskeni j=12..n i=12....m
b; =i, hedef icin hedeflenen deger i=12....m

o Karar degiskeni;

Xj=j karar degiskeni j=12....n

e Amac fonksiyonu;

n
minZ = Z Cj ¥ Xj (1)
i=1
o Kisitlar;
n
ZRU* Xj= b i=12..m (2)
=1

o [saret kisiti;
Xj=0.1.2...tam sayisi j=12. ...n
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Bulgular
Uygulama

Uygulamanin yapildig1 medya ajansi, strateji ve medya planlama alaninda hizmet
veren 6zel bir medya ajansidir. Is ortaklarmin hizmet ve vaatleri dogrultusunda, hedef kitleye
ulasmay1, dogru mecralar: tespit edip degerlendirmeyi, yontemleri belirlemeyi ve maksimum

diizeyde medya hizmeti vermeyi amaglamaktadir.

Bu ¢alismada medya ajansinin anlasmis oldugu temizlik iirtinii iireten bir firma igin
basta biitce kisit1 ve diger kisitlar dahilinde istedikleri hedef kitleye ulagmalar1 yolunda TV

reklam cizelgeleme problemi ele alinmistir.

Calisma Sekil 2’de verilen semanin koyu renkli alanlarinda belirtildigi gibi yapilacak
reklam plan1 TV programlarinda spot reklam olarak verilecektir. Hedef kitle olarak reyting
ol¢tim gruplarindan, ABC1 grubu (hanelerin alim giicii ve egitim durumlarinin yiiksek olan
grup) dikkate alinmigtir ve giiniin hangi reklam kusagindaki programinda, hangi program
tiirtinde ve hangi reklam uzunlugunda (kisa ve uzun versiyon) kag adet reklam verilecegine
miisteri talebi dogrultusunda olusan kisitlar altinda ayrnn ayr1 karar verilmesi
hedeflenmektedir. Bu kapsamli hedeflere ulasmak icin matematiksel modelin 6nceden
belirlenmis varsayimlar altinda ele alinmasi gerekmektedir. Reklam ¢izelgeleme problemi i¢in

varsayimlar su sekildedir;
e Izlenme oranlari reklam uzunluguna gore farklilik géstermemektedir.
e Ayni programda, birden fazla ve farkli uzunlukta reklam gosterime girebilir.
e Programlarin giiniin hangi saatinde yaymlandig: dikkate alinmamagtir.

e Kisa reklam (5s) versiyonunun, uzun reklam (10s) versiyonundan oOnce yayma

girmemesi dikkate alinmamustir.

e Reklam versiyonlari art arda gosterime girebilir. Ornegin bir programa hem uzun hem

kisa versiyon reklam veya iki tane kisa/uzun reklam versiyonlar: atanabilir.
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zaman periyodu igin yapilmistir. Isletmenin yapilmak istenen reklam kampanyasinda
ulasmak istedigi hedef kitle kadinlar ve aksam evde vakit gegiren kisi profillerinden
olugsmaktadir. Bu nedenle programlarin toplam izlenme oran verilerinde, egitim seviyesi ve

sosyo-ekonomik durumu goz oniine alan reyting ol¢timleri gruplarindan ABC1 6l¢iim verileri

REKLAM CIZELGELEMEDE HEDEF KITLE PROFILINE YONELIK YENI BIR MODEL ONERISi

REKLAM PLANLAMASI

Hangi Hangi reklam Hangi hedef Hangi reklam Hangi program Hangi reklam
mecra? tira? kitle? kugagi? tara? uzunlugu?
|4 Radyo || || aBC1 | | Off Prime ||
Bant Reklam Time(QPT) Belgesel Kisa
—  Dijital | | Sanal L AB | | Prime I  Kadin e
Reklam Time(PT)
|| Tv | {Spot Reklam L || Late Prime — Gezi
Time(LTP)
L{ Acikhava | | Tanitict — Dini
Reklam
F—  Cocuk
L Sinema —
— Tartisma
— Reality Sov
I Haber
— Dizi

Medya ajansimnin anlagmis oldugu temizlik iiriinii igin reklam cizelgelemesi 1 haftalik

Sekil 2. Reklam planlamas: semast

dikkate alinacaktir. Programlara ait modelde kullanilacak veriler su sekildedir;

Anlagmali programlarin hangi giin yayinlandig1 ve hangi tiire ait oldugu

Programin hangi gosterim kusaginda bulundugu

Programlara ait olan izlenme oranlar1

Programlarin reyting basina diisen maliyeti

1 haftalik planlama icin ayrilan biitce

Reklam uzunlugu

Bu veriler medya ajansi tarafindan ge¢mis yapilan TV medya planlarindan elde

edilmistir. Bu veriler Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2. Medya ajansinin gegmis verileri

Program Giinler Program Gosterim TRP (G1d Program Giinler Program Gosterim TRP (G11d
Kodu Tiiril Kusag (%) (TL) Kodu Tiiril Kusag: (%) (TL)
P1 Persembe Belgesel OPT 1,15 9 P26 Pazar Tartigsma PT 5 50
P2 Sali Belgesel OPT 1,16 9 P27 Sali Tartigsma PT 3,2 50
P3 Sali Belgesel OPT 1,15 9 P28 Carsamba Tartisma PT 3,1 52
P4 Carsamba Belgesel OPT 1,15 9 P29 Sali Tartisma PT 34 50
P5 Carsamba Cocuk OPT 0,5 10 P30 Sal Tartisma PT 4,1 50
P6 Pazar Cocuk OPT 0,5 10 P31 Cuma Reality Sov PT 7,19 190
pP7 Pazar Cocuk OPT 0,5 10 P32 Persembe  Reality Sov PT 9,2 180
P8 Cumartesi Cocuk OPT 0,5 10 P33 Pazartesi Reality Sov PT 5,46 140
P9 Sali Dini OPT 0,5 P34 Pazartesi ~ Reality Sov PT 6,48 152
P10 Persembe Dini OPT 0,5 P35 Sali Reality Sov PT 5,65 130
P11 Cuma Eglence OPT 1,2 45 P36 Persembe Haber PT 6,09 95
P12 Pazartesi Eglence OPT 1,21 45 P37 Cuma Haber PT 7,21 185
P13 Carsamba Gezi OPT 1,13 35 P38 Cumartesi Haber PT 8,26 195
P14 Persembe Gezi OPT 0,9 25 P39 Pazar Haber PT 4,56 100
P15 Sali Kadin OPT 2,7 45 P40 Carsamba Haber PT 5,84 92
P16 Carsamba Kadin OPT 2,5 50 P41 Pazartesi Dizi PT 8,5 140
P17 Persembe Kadin OPT 2,3 52 P42 Pazartesi Dizi PT 9,15 190
P18 Pazar Kadin OPT 1,9 42 P43 Cumartesi Dizi PT 8,45 185
P19 Cumartesi Miizik OPT 0,5 15 P44 Sali Dizi PT 7,65 155
P20 Cumartesi Magazin OPT 09 30 P45 Sal1 Dizi PT 53 175
P21 Persembe Magazin OPT 1,11 32 P46 Carsamba Dizi PT 6,42 156
P22 Sali Magazin OPT 1,13 30 P47 Carsamba Dizi PT 7,12 125
P23 Cuma Yemek OPT 0,48 47 P48 Persembe Dizi PT 4,14 130
P24 Sali Yemek OPT 0,45 47 P49 Cumartesi Dizi PT 3,15 120
P25 Cuma Yemek OPT 0,48 47 P50 Pazartesi Dizi PT 3,56 110
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Matematiksel model.

e  Problemin parametreleri

i :program indeksi i=1,2,...,50
trp;: i. programin hedef rating orani v
cpp;: i. programda rating basina diisen maliyet v

e Kurar degiskenleri

x; = I, programda yayinlanacak uzun reklam sayisi W,
¥; = i, programda yvayinlanacak kisa reklam sayisi W;

e  Amac fonksiyonu

Yapilan reklam cizelgelemesi sonuncunda maksimum izleyici oranini elde etmek

amaglanmistir.
50
maxZ = Z trp; « (x; +v;) 3)
i=1
o Kisitlar

1. Kisit: Biitge kisitidir. Biitge modelde parametre olarak alimmustir. (biitge=60.000 TL)

50

qui # trp; + (10 x;+ 5 # ;) < 60,000 (4)
i=1

2. Kisit: TRP en diistik/alt sinir 0,5 olarak (en diisiik TRP” ye sahip programin TRP” si)

belirlenmistir.

50
Z trp; + (x; + ;) = 0.5 )

i=1

3. Kisit: Her programda verilen uzun reklam sayisi en fazla 1 olmalidir.

Vi =2 1?.-2_ (7)

5. Kisit: Aksam kusaginda (PT) yayinlanacak uzun reklam sayisi giindiiz kusaginda
(OPT) yaymlanacak uzun reklam sayisinin 1/4 ‘i kadar olmalidur.
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25 50
0.75 *th- = Z x; (8)
i=1

i=26

6. Kisit: Aksam kusaginda (PT) yayinlanacak kisa reklam sayisi giindiiz kusaginda
(OPT) yaymlanacak kisa reklam sayisinin 1/4 “ii kadar olmalidir.

25 50
0.75 *Z}"’ = Z ¥; 9)
i=1

i=26

7. Kisit: 15, 16, 17, 18 numarali kadin programlarinda uzun reklam 1 defa, kisa reklam
2 defa gosterilmelidir.

x;=1  i=1516.17.18 (10)

y;=2  i=1516.17.18 (11)

8. Kisit: Karar degiskenleri isaret kisitidir.
x; = 0 ve tam say v (12)

v; = 0 ve tam say ; (13)

650
Modelin ¢6ziimiinde “Intel ® Core (TM) i7-6700HQ CPU@2.60GHz" islemcisi, 16 GB

bellegi ve Windows 10 igletim sistemine sahip bilgisayar ve IBM ILOG CPLEX Optimization
Studio 12.6.2 paket programi kullanilmistir. Sonug olarak modelin amag fonksiyonunda,
izlenme orani 162,66 olarak hesaplanmistir. Buna ek olarak toplam reklam maliyetinin
(18.115,90 +41.835,90 =59.951,80 TL) biitce siirini asmadig: tespit edilmistir. Coziim sonuglar:
degerlendirildiginde, hangi programa, hangi reklam uzunlugunda, hangi gosterim
kusaginda, kag adet reklam atandig1 ve bunlarin maliyetleri sirasiyla Tablo 3, Tablo 4 ve Tablo
5'te gosterilmistir. 1 haftalik zaman periyodunda hangi uzunlukta reklamin, hangi giin ve
hangi programlarda gosterime girdigi Tablo 6’da verilmistir.
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Tablo 3. Uzun reklamin yayinlandigr programlar igin ¢oziim sonuclar

Program Kodu  Gosterim Kusag: Reklam Siiresi (s) Adet TRP (%) CPP(TL) Maliyet (TL)

P1 OPT 10 1 1,15 9 103,50
P2 OPT 10 1 1,16 9 104,40
P3 OPT 10 1 1,15 9 103,50
P4 OPT 10 1 1,15 9 103,50
P15 OPT 10 1 2,7 45 1.215,00
P16 OPT 10 1 2,5 50 1.250,00
P17 OPT 10 1 2,3 52 1.196,00
P18 OPT 10 1 1,9 42 798,00
P26 PT 10 1 5 50 2.500,00
P27 PT 10 1 3,2 50 1.600,00
P28 PT 10 1 31 52 1.612,00
P29 PT 10 1 3,4 50 1.700,00
P30 PT 10 1 41 50 2.050,00
P49 PT 10 1 3,15 120 3.780,00
Toplam 18.115,90

OPT (Off-prime time): 07:00-19:59 (giindiiz kusagt) arasindaki TV programlari

PT (Prime time): 20:00-22:59 (aksam kugag) arasindaki TV programlar:

TRP: TV programimin gozlem anindaki izleyen hedef kitlesinin yiizdesini temsil etmektedir.
CPP: TV programlarinin rating bagina diisen maliyeti

Maliyet: Reklam siiresi x TRP x CPP

651
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Tablo 4. Kisa reklamin yayinlandigr programlar icin ¢oziim sonuglar

Program Kodu Gosterim Kusagr  Reklam Siiresi (s) Adet TRP (%) CPP (TL) Maliyet (TL)

P1 OPT 5 2 1,15 9 103,50
P2 OPT 5 2 1,16 9 104,40
P3 OPT 5 2 1,15 9 103,50
P4 OPT 5 2 1,15 9 103,50
P9 OPT 5 2 05 8 40,00
P10 OPT 5 2 0,5 8 40,00
P13 OPT 5 2 1,13 35 395,50
P14 OPT 5 2 0,9 25 225,00
P15 OPT 5 2 2,7 45 1.215,00
P16 OPT 5 2 2,5 50 1.250,00
P17 OPT 5 2 2,3 52 1.196,00
P18 OPT 5 2 1,9 42 798,00
P21 OPT 5 2 1,11 32 355,20
P22 OPT 5 2 1,13 30 339,00
P26 PT 5 2 5 50 2.500,00
P27 PT 5 2 3,2 50 1.600,00
P28 PT 5 2 3,1 52 1.612,00
P29 PT 5 2 3,4 50 1.700,00
P30 PT 5 2 41 50 2.050,00
P36 PT 5 2 6,09 95 5.785,50
P39 PT 5 2 4,56 100 4.560,00
P40 PT 5 2 5,84 92 5.372,80
P48 PT 5 1 4,14 130 2.691,00
P49 PT 5 2 3,15 120 3.780,00
P50 PT 5 2 3,56 110 3.916,00
Toplam 41.835,90
OPT (Off-prime time): 07:00-19:59 (giindiiz kusagt) arasindaki TV programlar

PT (Prime time): 20:00-22:59 (aksam kusag1) arasindaki TV programlar:

TRP: TV programumin gozlem anndaki izleyen hedef kitlesinin yiizdesini temsil etmektedir.

CPP: TV programlarinin rating basina diisen maliyeti

Maliyet: Reklam siiresi x TRP x CPP

Tablo 5. Gosterim kugaklarina ve reklam tiirlerine gore reklam sayilari

Gosterim Kusag Kisa Reklam (5s) Uzun Reklam (10s)

Giindiiz (OPT) 14 8

Aksam (PT) 11 6

Toplam 25 14

OPT (Off-prime time): 07:00-19:59 (giindiiz kusagt) arasindaki TV programlar
PT (Prime time): 20:00-22:59 (aksam kusag1) arasindaki TV programlar:

Mevcut durumda gizelgeler MS Excel programi kullanilarak yapilmakta iken onerilen
tamsayili matematiksel programlama modeli ile 50 adet TV programina ait veri i¢in 100 adet
karar degiskeni ve 212 adet kisit ile 2 saniyeden daha az bir siirede ¢oziim gergeklestirilmistir.

Sonug olarak mevcut biitgenin neredeyse tamami kullanilarak, miisteri isteklerini karsilayacak

Temmuz 2020 / Cilt: 10, Say1: 2



REKLAM CIZELGELEMEDE HEDEF KITLE PROFILINE YONELIK YENI BIR MODEL ONERISi

sekilde optimal ¢izelge hazirlanmistir. Bu ¢izelgenin mevcut durum ile karsilastirilmas: Tablo
7’de sunulmustur. Karsilastirmalar sonucunda, TRP oranindaki %16,25’lik artisin biitge
asimina sebebiyet vermedigi gozlemlenmistir. Ayn1 zamanda TV programlarinda gosterime
giren reklam sayisi, mevcut durumdan daha fazla olmasiyla da biitcede bir artisa neden
olmamistir. Ayrica Tablo 5'e gore reklamin gosterime girdigi kusaklar arasindaki oranin
korunmas: da modelin miisteri agisinda 6zellestirilebilirligini artirmistir. Sunulan model ile
cok kisa bir siirede karar vericiye maksimum izlenme orani ile igletmeler igin en uygun reklam

cgizelgesinin belirlenmesi imkani saglanmaistir.

Tablo 6. Haftalik optimal reklam cizelgesi

—Elzsl;anzlij:nm Haftalik TV reklam cizelgesi
Ez;g/l Reklam Pazartesi  Sali Carsamba Persembe Cuma Cumartesi Pazar
P2 P3 P16 P4 P1 P17 P18
P2 P3 P16 P4 P1 P17 P18
P2 P3 P16 P4 P1 P17 P18
Giindiiz kusag P15 P9 P13 P10 P21 P26
(©OFD) P15 P9 P13 P10 P21 P26
P15 P22 P14 P26
P22 P14
P50 P27 P29 P28 P48 P49
P50 P27 P29 P28 P48 P49
Aksam kusag1 P27 P29 P28 P49
(PT) P30 P40
P30 P40
P30
Tablo 7. Mevcut durum ile optimal sonucun karsilagtirilmasi
Mevcut Optimal
Kullanilan biitge (TL) 60.000 59.951,80
Toplam TRP 140,20 162,66
Gosterime giren uzun reklam adedi 19 14
Uzun reklam i¢in harcanan biitge (TL) 25.698,25 18.115,90
Gosterime giren kisa reklam adedi 15 25
Kisa reklam i¢in harcanan biitge (TL) 34.301,75 41.835,90

Sonuclar ve Oneriler

Yapilan c¢alismada, medya planlama sektoriiniin spesifik 6zelliklerinin goz oniinde
bulunduruldugu 6zel bir medya ajansinda reklam c¢izelgeleme problemi ele alinmuistir. Bir
temizlik firmasinin, TV mecrasinda potansiyel miisterilerine ulasmak icin yapacagi reklam
tanitimlarinin optimal ¢izelgelemesi hazirlanmistir. Cizelgeleme icin miisteri istekleri ve

belirlenen biitce dahilinde esnek bir matematiksel model sunulmustur.
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Onerilen matematiksel model ile medya planlama ve satin alma siirecinde, reklam
kampanyas: verimliligi i¢cin medya planlamacilarin sezgisel ve kisisel tercihleriyle hazirlanmis
gecmis planlardaki veriler kullanilmistir. Buna gore, TV mecrasi i¢in 50 adet program verisi
alinarak ¢oziim elde edilmistir. Bu durum dikkate alindiginda, iki farkli uzunluga sahip
reklam i¢in 100 adet karar degiskeninin modelin ¢6ziimiinde yer aldi8: ve literatiirde bilindigi
kadariyla bu sayida karar degiskenine sahip modelin olmadig: tespit edilmistir.

Mevcut medya planlarinda, istenilen TRP oraninin saglanmasi i¢in sadece biitge kisit1
dikkate alinirken 6nerilen model ile TRP oraninin en biiyiiklenmesi amaciyla, PT ve OPT’de
gosterime girecek olan reklam tanitimlarimin belli bir oran gozetilerek yaymlanmasi
saglanmistir. Bu durum uzun ve kisa reklam versiyonlarinin arasindaki gosterim oranini da
dengeli tutmustur. Boylece hem gosterim kusaklari hem de reklam uzunluklarmin biitgeyi
etkilemeyecek sekilde optimal dengelenmesi, maksimum TRP’ye ulasmada oénemli bir etken

olmustur.

Calismanin bir diger onemli sonucu ise, matematiksel model ile hazirlanan optimal
¢izelgenin, miisteri isteklerini goz oniinde bulunduran planlamalar olmasi, daha hizli sonug
verebilmesi, karar verme siirecini hizlandirmasi ve bdylece reklam kampanyasmdaki
verimliligin artmasma olanak sagladigr gercegidir. Ayrica gegmis ¢izelgeler ile
karsilastirildiginda 6nerilen matematiksel modelin %16,25 oraninda hedef kitlede maksimum
kisi sayisma ulasilabildigi goriilmiistiir. Bu calisma ile medya planlamalarinda karar verme
siirecinin daha tutarli ve kisisel tercihlerden uzak olmasi saglanarak optimum sonucu

yakalamak kolaylagmugtir.

Onerilen modelin, farkli reklam uzunluklarinda, farkl biitce ve 6zel kisitlar dahilinde
degerlendirilmesi yapilarak, kullanilabilirligi test edilebilir. Sadece TV programlarinda
gosterime girecek olan spot reklam tiiriiniin disinda bant reklam, tamitic1 reklam, sanal reklam
gibi reklam tiirlerine gore spesifik kisitlar eklenerek model esnetilebilir. Ayrica reklam
tamitimlarinin igerigi s6z konusu oldugunda kisa reklamin uzun reklamdan once
gosterilmemesi modele dahil edilebilir. Buna ek olarak TV programlarmmn reklam

bloklarindaki izlenme oranlar1 dikkate almarak cizelgelemeler hazirlanabilir.
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