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Abstract

As it is known, marketing strategies include target
market choice and development of marketing programs.
Development of Marketing programns constitutes the plans
Jor each one of the 4Ps. Media Planning is an important
phase of the advertising prograin which aims to reach the
target market at the right time or place.-Marketing Programs
affect media decisions from the viewpoint of product, price,
place and promotion. This article provides a conceptual
framework about the relationship between media planning
and muarketing prograins.

I- GIRIS

Medya planlarimin gelistirilmesi her sevden 6nce
pazarlama programlarinin ‘medva planlamasina etkileri
tizerine bir anlayisin gelistiritmesine baghidir. Cinkii
medya planlamasinda amag aslinda pazarlama ve reklam
amaglarma  reklamuin  dogru  ver ve - zamanda
vayinlanmasini saglayvarak ulasmaktir, Bu nedenle.
pazarlama karnigimumn  (4P) her bir 6gesi medva
planlarimin  diizenlenmesinde  dikkate  alinmalidir.
Pazarlama programlan kapsamunda yer alan iirtin
fivatlandirma,  dagittm  ve  tutundurmayla  ilgili
stratejilerin her biri medya kararlarinda dogrudan va da
dolayli olarak vonlendirici olmaktadar.

IT- URONUN MEDYA PLANINA ETKILERI

Reklam veren isletmenin reklami gergeklestirilen
triniiniin medya planimi etkilemesi degisik acilardan
olabilinektedir.

Uriiniin Tiirii

Uriiniin  tiird  yani {riiniin ~ tiketim va da
.endiistriyel triin  olup olmamasi, ayrica kolayda.
begenmeli, 6zellikli vb. iiriin tirlerinden birisi olmast.
kullamilacak medyanin belirlenmesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Tiketim driind reklamlan daha cok
toplumun her kesimine- seslenen medyalarda yavinlanir.
Gazete, televizyon gibi. Buna benzer bir bi¢imde kolayda
liriin reklamlan toplumun her boliimiine. begenmeli ve
ozellikli iiriin reklamlar ise toplumun daha cok yiiksek
gelir diizeyine sahip bolumlerine seslenen medyalarda
vayinlanr. Sifreli TV, internet, uzmanlasnus dergi vb.

Uriiniin Yagam Egrisinde Bulundugu Yer

Urliniin yasam egrisinde bulundugu yer medya
planlarint  etkileyebilmektedir.  Giris asamasindaki,
rinlerde haberdarligin yaratiimast 6nemli oldugu icin,
bu iriinlerin medya amaglarn daha ¢ok en kisa siirede
hedef pazarnin miimkiin oldugunca biiyiikk bliimiine
ulasma voniindedir. Giris asamasinda frekans da vitksek
olmalidir yani reklam sik araliklarla vayulanmalidir. Bu
agamada iriniiniin - reklaminin  daha ¢ok  basili
medyalarda yapilmast uygun olacakur. Ciinki iiriiniin
ozelliklerini ve yararlarini ayrintili olarak actklamak
basili medyalarda daha olanaklidir(1). Yerlesmis. vani
olgunluk asamasinda bulunan bir iriinin reklaminda
animsatma ¢ok dnemlidir. Bu nedenle. yerlesmis tiriinler
igin digsal ve transit medyalar uygun olabilir (2).

Uriiniin Figiksel Ozellikleri

Uriiniin fiziksel dzellikleri de medya karartarini
ctkileven faktérlerden biridir. Ornegin gida iiriinlerinin
agurlikli olarak dergilerde yaymlanmasi bu medyanin
okuyucuyu cezbedebilecek iiretim ve bask: kalitesinden
dolayr etkili olabilir. Bir televizyon irinii reklaminda
renk unsurunu ivi vurgulamast acisindan TV veva
sinemada verilmesi daha uygundur. Bundan baska, cok
stk satin alnan driinlerin reklamlarimin (6rnegin gida

trtinfert)  televizyonda  yayinlanmasi  daha  uyvgun
olabilmektedir.

Uriindin Farkli Kullanim Alanlart

Uriintin - farkli  kullanim ~ alanlan  da medya

planlariin olusturulmasinda Snemli bir rol oynarlar. Bir
iranin farkli yerlerde farkh alici gruplan tarafindan
kullamlmast  yararlanilacak — medyayr  gesitlendirir.
Ornegin hem erkeklere hem de kadinlara hitap eden bir
sag jolesi reklami aym anda kadin ve erkek dergilerinde
vayinlanabilir.  Avrica. hem evde hem de ofislerde
kullanilabilen bir klima reklanut hem ev, hem de biiro
dergilerinde ver alabilir.

I1I - FIYATLANDIRMANIN ETKIiLERI

Fivain medya planlarma olan etkileri gesitli
bicimlerde gergeklesir. Uriiniin  fiyatinin diizeyi ile
secilecek medyanin tipi arasinda bir iliski kurulabilir.
Ornegin diisiik fiyatlt iiriinlerin reklaminda daha ucuz,
medyalar tercih edilir. Bunun vaninda birim satig fiyat
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diisiik bir {riiniin satig potansiyeli de sinirli ise. {iriiniin
rekiaminda yiiksek maliyetli medyalarin segilmesi uygun
olmaktadir (3). Buna karsilik yitksek fivathi bir triiniin
reklaminin diisiik maliyetli bir medyada yayinlanmasi,
firiiniin  prestijini - diigtirebilir. Fiyat politikas: olarak
pazarin kaymagmi alma (skimming) uygulaniyorsa
reklamin ¢cok sik bigimde birden fazla medva tipi ve
medva aracinda (media vehicle-medium) vayini uygun
olacaktir. Pazara niifuz etme (penetration) politikasinda
ise daha az medya ve daha genis araliklarla medya
programunin  (schedule) uzun bir zamana yavilmasi
sozkonusu olacaktir. Fiyatin medya planlarina bir diger
etkisi karliik agisindandir. Fiyatlandirma kar marjlarin
dogrudan etkiler ki, bu da reklama ayrian fona etki
etmektedir. Reklam biitgesi de, medya alimlarinin nitelik
ve miktarini belirlemektedir (4). Karlilikla iligkili olarak
fivatlandirma politikasindan elde edilen sonuglarin
aracilar (toptanci ve perakendeci) agisindan viiksek
marjda olmast aracilarin  promosyonel destegini
saglavabilir. Fivatin medya planlarina bir baska etkisi de
fivat  farklilasmalani  voniindedir.  Ornegin  fiyat
farklilagtirma stratejisi olarak mevsimlik iskontonun
uygulandigt dénemlerde, indirimli satiglarin
duvurulabilmesi icin daha fazla reklam vapma
gereksinimi  duyulabilir. iste bu gereksinim medya
planlarini dogrudan etkilemektedir.

IV - DAGITIMIN ETKILERI

Dagitimin medya planlarina etkisi de cesitlidir.
Bunlar asagidaki gibidir.

Uriiniin Dagitldigr Bolge

Uriiniin dagitildig1 bolge medya plant agisindan
cok onemlidir. Normal olarak diriiniin dagitiminin
gerceklestigi bolgede reklaminin yapilmast gerekir. Eger
tirin bazi bolgelerde dagitilmivorsa orada reklaminin
vapiimas: finansal agidan israf savilir. Bunun yerine
irlinlin ~ satiglaninin pek 1yl olmadig1 bolgelerde
reklammin arttirilmast daha uygun bir karardir. Bu
kurala istisna olarak son yillarda yeni gelisen bir kavram
olan haberdarlik reklamcilifima gore iirin pazara
sunulmadan ¢ok dnce tiiketicide belli bir imaj olusmasi
icin reklami gerceklestirilmektedir.

Dagitim Politikalar

Dagitim sisteminin yogun, segici va da ayricalikly
olup olmamast da medya planlamasma etki eder. Bu
dagitim sistemlerine gére aracinin iretici isletmeve olan
reklam destegi farklihklar gostermektedir. Ornegin
ayricaliklt dagitinda aracilarmm destegi fazla olurken
vogun dagitimda azalmaktadir. Franchising sisteminde
ise franchise alanlar reklam biit¢esine katkida bulunarak
medya tercihlerini etkileyebilirler. Bazilarmn da
franchise verenin destegi olmaksizin direkt posta gibi
medvalar kullandiklar: goriilmektedir.
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Aractlarim Medyalara Yonelik Reaksiyonlart

Dagitim kanalindaki aracilarin medyalara olan
reaksivonlar da medya planlarim etkileyebilir. Ornegin
bazi aracilar yerel medyalari uygun goriirken, diger
aracilar driine prestij saglayacagum  diisiindiikleri
televizyonu yegleyebilirler. Ozellikle reklam veren kanal
iiveleri ile 1vi iliskilerini korumak istedigi taktirde medya

kansiminin  olusturulmasinda bu etkeni gozéniinde
bulundurmalidir.

Fiziksel Dagitim Faaliyetleri

Uriiniin ~ fiziksel dagitimi  yani  tasinmasi,

depolanmasi, stoklanmast ve siparis isleme medya
planlamasim etkileyen bir baska unsurdur. Bilindigi
tizere bu faaliyetlerin temel amaci talebi karsilamak icin

UrtinG  miisterive  istendigi zaman ve  yerde
sunabilmektir.(5) Buradan yola ¢ikarak, eger iiriin

reklamin yapildigl verde heniiz hazir degilse, medya
planinin uygulanmast sakincalar dogurabilir(2). Ancak
bazi isletmelerin etik acisindan dogru olmasa da 'iiriin
vok sativor' dusiincesi uyandirmak igin  mallarim
pivasava vermeden reklamim yaptiklart goérilmektedir.
Ayrica. stokta az miktarda bulunan bir {irtinin
reklaminin yaygin bir bigimde yapilmast da pek uygun
degildir.
V-TUTUNDURMANIN ETKILERI

Tutundurma stratejileri genel olarak itme ve
cekme stratejileri bigiminde ikiye ayrilir. Itme stratejisine
gore. tamitun ¢abalan dagitim kanallarma yoneltilmistir,
Amag iireticinin tiriiniinii kanallara dolayisiyla tiketicive
iletilebilmesidir. Cekme stratejisinde ise, tiiketiciye
voneltilmis reklam ve satis Ozendirici faaliyetleri ile
iirline . tiiketici tarafindan talep olusturulmaya galisilir.
ltme stratejisi. dagitim kanalindaki aracilara yénelik
¢ekime stratejisi ise dogrudan tiiketiciye yoneliktir (6). Bu
iki strateji de medya plamim etkileyebilir. Ornegin, itme
stratejisi uygulayan bir isletine iiriiniiniin reklamlarim
aracilara vonelik medyalarda. ¢ekme stratejisi uygulayan
ise tiiketicilere yonelik medyalarda vayinlamaktadir.

Tutundurmanin bilesenleri olan satis dzendirme,
kisisel satis, halkla iligkiler ve reklamin her biri medya
planlarimin gelistirilmesinde etkilidir. Satig ézendirmede
kullanilan kuponlar, esantiyonlar, yarismalar gibi
yontemlerin varligi ve iglevlerini verine getirebilmesi bir
anlamda medyalarin varligina baghdir. Séyvle ki bir
kuponu vaymlamak i¢in gazete veya dergi gibi bir basili
medyaya gereksinim duyulabilir. Bir yarigmanin
duyurulmasi da TV, radyo, gazete gibi medyalarla
gerceklestirilir. Ayrica bir esantiyonun verilmesi direkt
postay1 kullanmay: gerektirebilir. Kisisel satisin ise tek
basina kullanilmasinin {iriiniin satisinda veterli olmadig:
durumlarda reklama basvurulur. Kisisel satistan yogun
olarak vararlanan isletmelerde daha az reklam biitgesi
ayrilir. Aksi durumda ise daha fazla reklam yeri veya
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zamanm satin alimr. Tuotundurmamn halkla iliskiler
bileseni igin yuriitiillen ¢abalar bir bedel ddenmeden ve
isletmeve olumlu imaj kazandirma, mevcut iliskileri
gelistirme gibi amagclarla gerceklestirilir. Halkla iliskiler
icin kullanilan medyalarin  bir bélimii  isletmenin
denetimi altinda olmakla beraber bir bolimii isletme
disinda olabilir. Ornegin brosiir, biilten ve isletme

gazetesi gibi medyalart elinde bulunduran firma
buralarda halkla iliskiler yaminda reklam da
vayinlayabilir.

Reklam programi dort agidan medya planlarinin
gelistirilmesini etkilemektedir.

Reklam amagclarinin etkisi: Eger reklamin amact
haberdarlik yaratma ise. medya plant genellikle mesaj:
belli bir zaman periyodunda hedef pazarin miimkiin
oldugunca genis bir bolimiine tasivacak bicimde
hazirlanmalidir.  Bu amact en iyi gergeklestirmek.
ulasmayt maksimize edecek bir medya programivla ve de
6zellikle televizyonla olanakli olabilir. Ayrica {iriiniine
prestij kazandirmay1 amaglayan bir reklamveren de TV'yi
va da interneti tercih edebilir. Reklamveren eger iiriin
hakkinda ayrintili bilgi vererek titketiciyi bilgilendirmeyvi
ve iiriiniinil onlara benimsetmeyi amag edinmigse. gazete
ve dergi gibi basili medyalann kullanabilir. Dergi ise
prestij kazandirma amacina uygun olabilmektedir. Bir
reklamin amact {riniin  degisik kullanim alanlarim
tikketicive aciklamak va da iiriinin farkl tiketiciler
tarafindan kullamimini saglamak olabilir. Bu durumda
birbirinden farklt 6zelliklere sahip va da farkli alici
gruplarina seslenen medyalarda reklamuinin vayimina
Ozen gosterilmelidir.

Reklam biitgesinin etkisi: Isletmenin reklama
ayirdign biitge kasitl ise medyaya aynilan pay da
sinirlanir, Belirli bir biitge kisiti altinda medyvalarda ver
ve zaman alacak reklamlarin siiresi veya biiyikligii ve

frekanst biitgenin elverdigi bigimde belirlenir.(7) Bazi

medyalarin yiiksek olan maliyetlerinin reklam biitcesini
asmast durumunda, amaca en uygun medya dahi olsa,
onun yerine daha disiik maliyetli medyalara
yonelebilinir.

Yaratict calismalarin etkisi: Reklam mesaji ve
diger yaratict calismalarin medya planlarina etkisi
strateji ve taktik dizeyinde gerceklesir. Medya tiiri
strateji diizeyinde mesajin dogasindan etkilenir. Eger
mesaj ve diger yaratici islemler bir lriiniin yeniligini

bildirme yoniinde ise gazete, TV ve radyonun
kullanilmast daha uygun olacaktir. Eger mesaj
gercevesinde  driiniin  kullammunin  gésterilmesi

istenivorsa ya da iriiniin rakip {iriinlerden {istiin olan
Ozelligi izleyici karsisinda denenerek gosterilecekse
ozellikle TV buna en elverisli medyadir. Sayet iiriin
hakkinda detaylh bir aciklama gerekiyorsa basili
medyvalar secilmelidir. (8) Bundan baska gida maddeleri
gibi titkketici motivlerini harekete geciren {iriinlerin

reklamlarinin yitksek renk ve baski kalitesi nedeniyle
dergilerde yaymlanmasi uygun olur. Taktik diizeyinde ise
yaratici ¢alismalarin igerikleri segilecek medya aracim
etkilemektedir. Ornegin bazi1 dergilerin boyutunun biiyiik
olmasi. kagit kalitesinin iyi olmasi, mesajlar1 geregi
reklamlarima  bilyiik ebatlarda ve kaliteli bir kagit
izerinde yaynlamak isteyen reklamveren igin iyi bir
firsat olacaktir. :

Reklam  etkinliinin  etkisi: Bir reklamin
etkinligini en ¢ok artiracak medyanin secilmesi reklamin
basarist i¢in ¢ok 6nemlidir. Etkinlik konusu hem satis
hem de iletisim etkisi acisindan degerlendirilmelidir,

Ornegin hangi medya tipinin hangi yer veya
zamanda reklamin animsanmasint artiracagt ya da
izleyici/okuyucuyu ikna edecegi gibi konular gozden
kacirimamalidur.
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