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BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSiMI YAKLASIMINA
GORE YENi MEDYA PLANLAMASI KONSEPTI
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OZET

Medya planlamasi kavraminin dogusundan itibaren, kuramlar, kavramlar ve
kullanilan araglar biiyiik degisiklige ugramigtir. Reklam medyalari, mecralari
ya da ortamlar tanim onceleri yalnizca kitle iletisim araglari olan televizyon,
radyo, gazete-dergi ve yine reklamcilik igin kitlesel ortamlar olan agik hava
araglan ile sinemadan olugmaktaydi. Bu yazida geleneksel reklam ortamlar
(kitle iletisim araglar1) ile 1990’lh willarin ikinci yarisinda ortaya ¢ikan
geleneksel olmayan reklam ortamlar1 tanimlan ustiinliikleri, zayif yonleri ve
ornekleri ile bitiinlesik pazarlama yaklasimi iginde incelenecektir.

MEDYA PLANLAMASINDA ANAHTAR KAVRAMLAR

Daha sonra tartigilacak olan konu ve kavramlarin daha iyi agiklanabilmesi igin,
medya planlamasi literatiiriinde yer alan ana kavramlarin tammlanmasi zorunlu
goriilmiigtiir,

Medya

Tirkge'ye yerlestigi bigimi ile medya, reklam mesajimin tasindig kitlesel ve
kitlesel olmayan tiim ortamlar1 kapsayan genel simflamaya verilen isimdir. Terim
ingilizce media (gogul) ve medium (tekil) olarak ayrilmaktadir. Fakat Tiirk¢e’de bu
ayrma dikkat edilmemektedir.

Arag

Reklam arac1 terimi genel bir medya simiflamasinin altinda yer alan belirlenmis
bir ortamu niteler. Oregin Show TV veya ATV medya olarak tamimlanirken, bu
televizyon kanallarinda yayinlanan (x) ve (y) dizileri ise birer reklam aracidir.
Benzer simflamalar gazete ve dergiler igin de gegerlidir.

*Anadolu Universitesi, iletisim Bilimleri Fakltesi
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Maruz Kalma

Maruz kalma (exposure) terimi pratik olarak reklam mesajimna maruz kalma
anlaminda kullamlmakla birlikte, terimin dogru kullanimu reklam mesajin tagiyan
araca maruz kalma bi¢iminde olmahdir.

Sikhk

Siklik (frekans, frequency) kavramm bir arag igindeki reklam mesajmmn
yaymlanma sayisini niteler. Kavram etkili siklik ve siklik olarak kullanilmaktadir.

izlenme Oram

Izlenme oram (rating) bir reklam aracimn belirli bir zaman diliminde genel
televizyon ya da radyo izleyicileri arasindaki izlenme oraninin yiizdelik ifadesidir.

Izlenme Payr

Bir reklam aracimmn, belirli bir zaman diliminde aym tiirdeki diger araglar
arasmdaki izlenme oranmun yiizdelik ifadesidir.

Kisi Bagi Maliyet

Kisi bagt maliyet (CPM=cost per thousand) bir reklam mesajinin ulagacag kitle
igindeki kigi bagina diigen maliyeti gdsterir.

GRP

Gross rating points, bir iiriinlin ya da hizmet igin hazirlanmg reklam
mesajlarinin yer aldigi reklam araglarmin izlenme oranlarinin (rating) toplamim
gosterir.

GELENEKSEL REKLAM ORTAMLARI

Geleneksel reklam ortamlar1 adi verilen kitle iletisim araglari, yeni reklam
ortamlar1 olarak ortaya ¢ikan “geleneksel olmayan reklam ortamlan” (non-
traditional media) na gore su ustiinlikklere sahiptirler: (1) Goreli olarak genis
tiketici kitlelerine, daha diigiik kisi bagi maliyeti (CPM: cost per thousand) ile
seslenme olanag: saglarlar. (2) Kitlesini belirlemis haber, aktlialite, miizik gibi
televizyon ve radyo kanallari reklam verenlere dogrudan bu kitlelere ulagsma
olanag1 saglarlar. (3) Kanallar (medium: media) ve programlar (vehicle: arag)
izleyicileri tizerinde belirli bir etkiye sahip olduklan igin, reklam verenlerin bu
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kitleleri degisik zaman dilimlerinde yeniden yakalamalar1 olanakhdir. (4) Izleyici
orami degiskenine gore, programu izleme ve reklama maruz kalma (exposure)
oraninin yaklagik olarak 6lgiilebilmesi miimkiindiir. Ancak, bu Ustiinliiklerine
kargin geleneksel reklam ortamlar1 olan kitle iletisim araglarmin zayif yonleri de
bulunmaktadr.

Giinlimiizde giderek karmagiklagan Pazar ortamu tiiketicilerin giderek daha zor
tanimlanabilir ve yakalanabilir mikro boliimlere ayrilmasma neden olmugtur.
Ayrica medya gesitlenmesi (media proliferation) ve gidrek artan reklam mesajlari,
kitle iletisim araglarinda mesaj kirliligine (advertising clutter) yol agmugtir,

Ducoffe (1996, s. 21-25) geleneksel reklam ortamlarinda yer alan reklam
mesajlarinm tiiketiciler tarafindan giderek daha az dikkate alindigin1 belirtmekte ve
nedenlerini §6yle siralamaktadir:

1. Kitle iletisim araglarinda her giin artan oranda reklam mesaj1 ile kargilagan
tiiketicilerin, bu mesajlardan bazilarina 6zel dikkat gostermeleri giderek
olanaksiz hale gelmektedir. Kitle iletisim araglarinda yer alan reklamlar
tiikketiciler igin yararl olsalar bile, kigilerin onlara ayiracaklari zaman ve
diigiinsel enerjileri gittikge azalmaktadur.

2. Bireyler reklam mesajlarina ¢ogu kez alig veris igin ayirdiklar: zamanin ve
alig veriy mekanlarinin diginda maruz kalmaktadirlar. Reklam metin
testleri reklamlarin hatirlanmasinda yiizde seksen oraminda kiginin gegmis
deneyimleri ile reklarmu yapilan iirin ya da hizmet kategorisi gibi
degiskenlerin etkili oldugunu gostermektedir.

3. Kitle iletisim araglarinda yer alan reklamlarin ¢ogu kolayda mallar
kategorisine giren diiglik ilginglik ve risk grubundaki iirlinlere aittir. Bu
triinler igin genellikle yiiksek siklifa dayalh medya  stratejisi
kullanilmaktadir. Yapilan aragtumalar driin kalitesi, kullamm kolayhigi,
servis olanagi gibi niteliksel degiskenlerin eksik oldugu reklamlarin
tilketici davramglan lizerinde etkili olmadiklarim gostermektedir.

4. Pek ¢ok reklam tiiketiciler tarafindan dikkate deger bulunmamaktadur.
Cesitli aragtirmalar gdstermigtir ki, kamuoyunun reklamciliga olan giiveni
giderek azalmaktadir. Bu olumsuz tutum yalnizca reklam sektoriine
yonelik olmayp, reklamcilarin kullandiklann  yontemlerden de
kaynaklanmaktadur.
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BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIMi YAKLASIMI ICINDE
GELENEKSEL OLMAYAN REKLAM ORTAMLARININ KONUMU

Yukarida belirtilen kisitlilbklar, bilgi isleme ve saklama teknolojisindeki
gelismeler, reklamcilifin giderek “biitiinlesik pazarlama iletigimi” bigiminde
evrimlesmesine yol agnustir. Reklamcilifin ana damarlarindan birisi olan medya
planlamasi da bu degisime ayak uydurmada ge¢ kalmamstir. Tiim bu gelismelerin
sonucu olarak, geleneksel reklam ortamlarinin yam sira, geleneksel olmayan
reklam ortamlari da medya planlamasi konsepti iginde yer almaya baglanmgtir.

Biitiinlesik pazarlama iletigimi yaklagimindan 6nce, reklam mesajlarinin
iletilmesinde agirlikli olarak kitle iletigim araglar kullanilmaktaydi. Oysaki reklam
tutundurma karmasin bir elemam olmakla birlikte, diger 6gelerden-kuramsal
olarak-daha agirlikli bir role sahip degillerdir. Bir iiriin, hizmet ya da iletigim
sorununa iligkin iletisim stratejisinin gelistirilmesinden sonra, bu stratejinin etkili
bicimde uygulanabilmesi i¢in mevcut araglardan bir karmanmn olusturulmasi
gereklidir (Kotler, 1994).

Bu agamayi izleyen basamaklar ise saptanan iletigim stratejisinde yer alacak ve
mesajin iletilmesini saglayacak reklam ortamlarma karar vermek olacaktir.
Ornegin, (x) iiriinii i¢in saptanan iletisim stratejisi reklam, halkla iligkiler ve kisisel
satig gibi ii¢ ayr tutundurma karmasi elemamndan oluguyorsa burada salt kitle
iletigim araglarma dayal1 bir medya planlamasindan s6z edilemez.

Kald: ki, biitiinlesik pazarlama iletigiminin dogast geregi veritabanina dayali
pazarlama internet yoluyla ¢esitli mesajlarn gonderilmesi, biitiiniiyle gorsel-igitsel
ve basili medya planlama ve $lgiim teknikleri olan GRP, izlenme pay1 (share) ve
izlenme orami (rating) oOlg¢timlerinin Onem yitirmesine yol agacaktir. Bu ise
geleneksel medya planlamasi paradigmalarinin yeniden gozden gegirilmelerini
zorunlu kilacaktir.

MEDYA KARMASI KARAR SURECI

Etkili bir medya karmasimn olugturulmas: igin gerekli olan veriler, bir bagka
degisle karar siirecinin agamalar1 neler olmalidir? Bu soruya yanit vermeden dnce,
agagida siralanan asamalarin her iiriin, hizmet ya da iletisim sorunu igin birebir
kullamlamayacagim belirtmek gerekir. Hangi asamadan baglanacagi ve hangi
agamalardan yararlamlmasi gerektigi uygulamacinn alana iligkin bilgi birikimine,
iletisim kurulacak kitleye, Uriine ve hizmete, iletisim sorununun boyutuna ve
kigisel deneyimlerine baghdir.
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1- Miimkiin olan en fazla sayidaki iletisim noktasinda hedef kitleyi
yakalamak

2- Kullanilan araglar ile olasi miigterilerin karar verme ve harekete gegme
stireglerinin Srtiigmesine ¢aliymak

4- Zihinsel agamalar olan bilgi edinme ve saklama stiregleri ile kullanilan
araclarin drtiigmesini saglamak

5- Mesajin etkisini artiracak araglari segmek

6- Hedef kitle ile anlamli bir etkilesim kurmammza yarayacak araglan
segmek

7- Geleneksel ve geleneksel olmayan reklam ortamlari arasinda saptanan
iletigim stratejisi ile ¢elismeyecek bir denge kurmaya ¢aligmak (Duncan
ve Moriarty, 1997) /

GELENEKSEL OLMAYAN REKLAM ORTAMLARI, KULLANILIS
BICIMLERI VE ORNEKLERI

Yalin bigimi ile geleneksel reklam ortamlar1 diginda kalan ve yeni teknolojiler
ve yontemlerle reklam mesajlarinin iletildigi araglarn geleneksel olmayan reklam
ortamlan olarak tanimlamak miimkiindiir (Sissors ve Bumba, 1996, s. 9).

Geleneksel olamayan reklam ortamlar: yagam bi¢imi, tiiketim aligkanliklar: gibi
degiskenlere gore giderek farklilasan ve mikro 6lgeklerle tanimlanan tiiketici
gruplartm mesaj kirliliginin hentiz olugmadif:1 ortamlarda yakalama ve iletigim
kurma zorunlulugundan dogmustur. Medya planlamas: iginde giderek artan
bi¢imde kullanilan bu yeni reklam ortamlarinmn 6zelliklerini g6yle siralamak
miimkiindiir:

1- Yaratici ¢ozlimler igin kullanilabilirler.

2- Kiigiik ve orta diizeyli reklam verenlerin kullanabilecekleri maliyete
sahiptirler.

3- lyi tammlannug “niche” tiiketicilere ulagmada etkilidirler.

4- Gorselligi yiiksek ortamlardir ve dramatik etki yaratabilirler.

5- Geleneksel reklam ortamlariyla birlikte kullanilabilirler.

Geleneksel olmayan reklam ortamlar1 iki bigimde karsmmza ¢ikmaktadir: (1)
yeni mekanlar, mevcut teknolojiler (2) eski mekanlar, yeni teknolojiler.

Yeni Mekanlar, Mevcut Teknolojiler
Geleneksel olmayan reklam ortamlan arasinda bu siniflama altinda yer alanlar,

ginimiiz tiiketicisinin aligitk oldugu teknolojilerin 6zellikle Tiirk tiiketicisinin
giderek benimsedigi mekanlar haline gelen biiyiik alig veris merkezleri, eglence
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mekanlar1 gibi yerlere uyarlanmg bigimlerinden olugmaktadir. Bu baslik altindaki
reklam ortamlarii §6yle siniflamak miimkiindiir:

Alg veris yapanlara yonelik satig noktasi faaliyetleri:

- Siiper marketlerde kapali devre miizik yayint

- Alig veris arabalarimn 6niinde yer alan likit kristal ekranlar

- Siiper marketlerde kapali devre radyo yaym

- Siiper marketlerde yer karolar: iizerine uygulanan ¢ikartma vb. gibi
malzemeler

Eglence merkezlerindeki geleneksel olmayan medya uygulamalar::

- Sinema salonlarindaki poster ve iki boyutlu uygulamalar
- Kliplerde biilten panolar
- Konserlerde dev video ekranlar

Dolagimun yiiksek oldugu boélgelerde belirli hedef kitlelere yonelik
uygulamalar:

- Ugak yolculuklarinda gergeklestirilen tanitim faaliyetleri

- Ugak bileti, sinema ve otobiis biletlerinin arkasinda yer alan reklamlar
- Bagaj arabalarinin tizerinde yer alan reklamlar

- Tren istasyonlarinda video gdsterimi

- Gazete satig raflan lizerindeki reklamlar

Dolagimin  yiiksek - oldugu bélgelerde degisik hedef kitlelere yodnelik
uygulamalar:

- Sokak lambalari iizerine uygulanan reklamlar

- Kaldirim taglar iizerine yapilan uygulamalar

- Otobiis, metro vagonu ve taksi iizerine yapilan uygulamalar
- Apartman duvarina uygulanan reklamlar

- Yumurta iizerine yapilan uygulamalar

- Telefon kartlarina uygulanan reklamlar

Gokyiiziinde gergeklestirilen reklam uygulamalart:
- Gokyiiziine yaz1 yazilmasi
- Ucgakla afig dolagtirma

- Reklam uygulanmus ugaklar
- Sicak hava balonlar:
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Belirli bir hedef kitleye yonelik reklam uygulamalar::

- Okul yilliklart
- Bedava posta kartlan
- Bardak ve bardak altlif1 uygulamalan

Uriine 6zel olarak imal edilmis reklam mesajlar:

- Ozel bigimli outdoor uygulamalar:
- Otobiis duraklarinda miizik ve reklam yayinlar
- Caddelerde dev boyutlu iiriin paketlerinin gezdirilmesi

Olay reklam uygulamalar:

- Reklanu tiiketiciye tagiyan uygulamalar
- Canl billboardlar
- Parti diizenlemeleri

Tiiketiciyi reklama katan uygulamalar:

- “Kendi miizigini yap” posterleri
- Ug boyutlu reklamlar
- Posta kart1 olarak kullanilabilen bardak altliklar:

Geleneksel reklam ortamlarmimn yeni kullanim bigimleri:

- Dergilerde kesik kapak uygulamalar

- Yeni baski teknolojileri

- Televizyonda bant reklamlar

- Program siiresince ekranda gériinene logolar

- Biitiin bir reklam kusaginn satin almmasi

- Takas (barter)

- Sponsorluklar

- Canli sinema ortamlar yaratmak

- 30-45 dakikalik iirtin ya da hizmet tamitimlar (infomercials)
- Televizyonda interaktif promosyon uygulamalar
- Video kasetlerde reklam uygulamalar

- Bilgisayar oyunlarinda reklam uygulamalari
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Eski Mekanlar, Yeni Teknolojiler

Gelenceksel olmayan reklam ortamlarinda yakm gelecekte yasanacak olan en
hizli gelisme, yeni teknolojilerin reklam ortarmu olarak kullanilmalarinda
gozlenecektir. Ozellikle bilgisayar teknolojisinin geligmesi, kiiresel bilgi aglarmim
ortaya ¢ikigi, reklamlarin hedef kitlelere kisa bir siire iginde ulastirilabilmesini
olanaklh kilmaktadir. Kullanicilarinin tanimlanabildigi bu yeni araglar, Slgiilebilme
olanaklari ile de 6nemli bir yere oturmaktadir. Bu araglar sunlardir:

- Internet

- World wide web

- CDRom

- DVD

- Etkilesimli televizyon

- VideoPlus+TM

- Broadcast teletext

- Online haber servisleri

- Haber portallan

~  Cep telefonlar1 (WAP)

Bu araglardan 6nemli bir béliimii iitkemizde de kullanilmaktadir,
TURKIYE’DEKI UYGULAMALAR
Tiirkiye’de halen uygulamada olan yontemler gunlardar:

- Siiper marketlerde yer karolari iizerine uygulanan ¢ikartmalar

- Ugak, otobiis ve sinema bileti {izerine yapilan uygulamalar (Beldesan, TEB,
Coca Cola)

- Direk reklamlar

- Hava alan1 ve benzeri mekanlarda bagaj arabalar iizerine yerlestirilen
reklamlar

- Otobiis, metro vagonu ve taksiler iizerine yerlestirilen reklamlar

- Sporcu formalari iizerine uygulamalar

- Apartman duvar iizerine uygulamalar

- Yumurta tizerine yapilan uygulamalar

- Telefon kartlarina yapilan uygulamalar

- Dev boyutlu ekran uygulamalar1 (Pepsi, Doritos Pango)

- Degisik bi¢imli sicak hava balonu uygulamalar (Fuji, Kog Holding)

- Bedava posta kartlan

- Ogzel bigimli agik hava uygulamalar (Levi’s)

- Dev boyutlu iirlin paketleri (Mis Siit)
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- Parti diizenlemeleri(Wella New Wave)

- Dergilerde kesik kapak uygulamalarn (Salem)
- Televizyonda bant reklamlar

- Takas ve sponsorluklar

SONUC

Biitiinlesik pazarlama iletigimi ilk bakigta iletigim-mesaj stratejisinin etkili hale
getirilmesi i¢in gelistirilmis bir kavram izlenimi vermektedir. Bu yargt kismen
dogru olmakla birlikte kavram asil agirhigini geleneksel medya planlamasi konsepti
i¢inde yarattig1 degisiklikler ile kazanmaktadir.

Geleneksel reklam ortamlart olan kitle iletisim araglarina yeni ortamlarin
katilmasiyla, medya planlamasmin 6lgme ve degerlendirme sistemindeki
varsayima dayali dogas1 yakin gelecekte ve yeni teknolojilerin yardimyla
biitiiniiyle anlik ve dogru 6lgiilebilir hale gelecektir.

Siiphesiz geleneksel reklam ortamlarinin biitiiniiyle ortadan kalkacagint ileri
siirmek olas1 degildir. Fakat etkilesime dayali televizyon (interaktif TV) ve sayisal
(dijital) televizyon teknolojilerinin yagama ge¢mesi bile varsayima dayalt izleme
oram (rating), izlenme pay: (share), izlenme oranlan toplamu (GRP) o&lgiim
bigimlerine yenilerinin eklenmesine neden olacaktir. Yalmzca bu degisim bile
medya planlamasi konsepti iginde Onemli bir paradigma degisimi olarak
algilanabilir.

Internet teknolojisinin yayginlasmasiyla birlikte, medya planlamasinda 6nemli
degisiklikler yaganacagi kuskusuzdur, Biitiinlegik pazarlama iletigimi yaklagim
yeni teknolojileri geleneksel reklam ve pazarlama iletisimi g¢abalarmin igine
katmakla, bu alanlarin iglevlerinin ve agirhklarmin yeniden tamimlanmasi
gerektigini bize gostermektedir.
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