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D. Izleyici 6l¢iimlerinin kampanyalarda kullanimi
Televizyon, pek c¢ok aile icin 6nemini korumaya devam ediyor. Her ne kadar reklam
pazarindan aldig1 pay genel olarak yillar icinde diise kalka ayni diizeylerde kalsa da, bu
diisiis 6rnegin kagit ortamdaki gazete ve dergilerin yasadig1 kadar biiyiik degil. Belli ki
reklamcilikla siibvanse edilen televizyon yayinciligi énemini 6niimiizdeki yillarda da
konumunu korumaya devam edecek. Buna karsin bu geleneksel televizyonlarla izleme
stirecinin de degisim icinde oldugu bir gercek. Bu degisimi anlamak icin o6ncelikle
geleneksel anlamda medya planlarinin izleyici 6lciimlerine bagh oldugunu bilmemiz

gerekiyor.

Reklamin parayr 6dedigi izleyicinin televizyon antenini takip para 6demeden izledigi
caylar sirketten modelinde yayincilikta iki lirtin vardir. Birinci tiriin igeriktir; ikincisiyse biz
izleyiciler. Televizyonlarda ticari model gecerli oldugunda ortaya c¢ikan pek ¢ok kanalda
hangi program arasina kacga reklam verilecegini belirlemek icin gecerli bir kur olusmasi
gerekir. Bu kur farki ikinci Uriniin, yani hangi izleyicinin ne kadarinin paketlenip

satildigiyla ilgilidir. Bunun ortaya ¢ikmasi icin televizyon izleyicisinin 6l¢iilmesi gerekir.

Artik alisildik olan ve reyting diye bilinen (reyting 6l¢ciim istatistiklerinden sadece biridir)
televizyon izleme o6lciimleri geleneksel medyada bir grup panelistin televizyonuna 6lgme
cihaz1 yerlesterilmesi ve izleyenlerin kendilerine ayrilan tuslara bastik¢a olusan verilerin,
Olclim kurulusunun veritabanina kaydedilmesiyle baslar. Sistem saatlere ve dakikalara
gore paketlenmis izleyicilerin hangi televizyonda hangi program izledigini raporlar. Bu
raporlar isme gore degil, toplu raporlardir. Bu agidan sonuglar isimsiz (anonim) olur.
Burada anonim sonug¢ derken, hem davranisi yapan bireyin kimliginin belli olmamasidir,

hem de o bireyin satin alma davranislarinin bilinmemesidir.
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Panelin olusturulmasindan sonra 6lgiim cihaz1 (ingilizce peoplemeter dendigi icin
halkmetre olarak gevrilebilir) yerlestirilir. Cihazin uzaktan kumandasinda her bir panel
tiyesi icin (erkek, kadin, cocuk) diigmeler bulunur. Izleyicilerden beklenen televizyon
izlerken kendi diigmelerini tiklamaktir. Cihaz hangi kanal oldugunu o yoredeki televizyon
yayinlarinin frekans listesinden anlamaktadir. Her bir yoreye gore bu frekansin hangi
kanal oldugu merkezi veri tabaninda bulunmaktadir. Panel tiyelerinin giidiilenmesi farkli
nedenlerle olabilir. Bazi liyeler sosyal fayda nedeniyle cihaz konmasini kabul ederken,
cogunluk aylar icinde puan toplayarak katalogdan cesitli uirtinleri parasiz alabilmek igin
kabul eder. Uzaktan kumandayla diigmeler tiklandiginda bu bilgi televizyon ekranina bagh
olan kutuda 6nce depolanir sonra gezgin iletisim (GPRS) sistemiyle merkezi veri tabanina
gonderilir. Merkezdeki sistem bu bilgileri saniyelik olarak tablolastirir. Raporlar genellikle

saniye ve dakika temelinde yapilir.

a. lIzleyici 6lciimlerinde statii gruplar
Izleyici ol¢iimlerine iliskin yeni medya baglaminda ortaya ¢ikan déniisiimii anlayabilmek
icin, izleyici Olctimleri ilgili bolimde daha ayrantih olarak ele alinmistir. Kampanya
baglaminda kullaniminin anlasilmasi a¢isindan bu bélimde de baz bilgilerin verilmesinde
yarar bulunumkatadir. Paketlenen izleyicilerin toplam televizyon izleyicilerini temsil ettigi
varsayilirsa, toplam televizyon izleyenlerin neyi izlediklerini anlamak miimkiin olur. Tim
diinyada uygulanan bu yontemler televizyon izleyicisini ¢esitli ol¢iitlere gore gruplar.
Sosyal statli gruplar1 A,B, C1, C2, D, ve E gruplarindan olusur. Tiim diinyada uygulanan
izleme ol¢timlerinden bu gruplardan yararlanilir. Cokuluslu biiytik firmalarin bu yaklagimy,
her tulkede statii gruplarinin yukaridaki gibi olusturulmasini gerektirir. Bu gruplarin hem
meslek hem egitim ve diger sosyal degiskenler dolayimiyla harcama desenleri birbirinden
farklilasan gruplar olduklari varsayilir. Olgiim sonuclari, yas, cinsiyet ve yukarida belirtilen

sosyal statii gruplarina gore ¢ikartilabilir. Tabii ki toplu ve anonim sonuglar.
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Tablo: Izleyici 6l¢iimlerinde sosyo-ekonomik statii gruplari

. ) ilkokul |, Orta [Norma [Meslek Qn ) .
H.a‘neye ana geliir getiren Terk Ilkokul okul |1 tise |Lise lisan |Lisans [LUsti
kisi 3
Yevmlyfeyl-e parca basi c D D D o ) 2 o)
calisan isgi

Ev kadini diizenli ek geliri
var

Yénetici olmayan
memur/teknisyen

20'nin Ustiinde ¢alisani
olan Ust diizey yonetici
20'den fazla galisani olan

isyeri sahibi

Cc2 c2

Bir hanenin hangi sosyo-ekonomik statii grubu icinde yer aldiginin anlasilmas: i¢in
Tiirkiye'de kullanilan yaklasimi 6zetleyelim. Tablo bu yaklasimi gésterebilmek icin haneye
ana geliri getiren secilmis bazi lyeleri kapsar. Aslina bakildiginda ana gelir getiren
sttununun ¢ok daha uzun olacagi agiktir. Tablo incelendiginde yevmiye ile ¢alisan ve parca
basi is yapan bir is¢i s6z konusudur. Zaman zaman calisan zaman zaman c¢alismayan
temizlikei birisi bu tanima uygundur. Bu isci ilkokul terk ise E grubuna girer, Normal Lise
mezunuysa D grubuna girer. Bu Kkisinin yiikselebilecegi en ytiksek statii grubu C2'dir. Eger

bu kisi lisansiistii master derecesi almis bile olsa C2 grubunda kabul edilir.

Buna karsin, tiiketim giicii (sahip oldugu gelir) daha yiiksek oldugu beklenen 20'den fazla
calisani olan bir isyeri sahibinin durumu degisiktir. Bu isyeri sahibi sanayii, imalat, tarim
ve hizmet sektoriinde bir isyeri sahibi olabilir. Bu kisi ilkokul bitirmisse C1 statlisiindedir.
Ortaokul mezunu bir isyeri sahibiyle, 6rnegin tiniversite bitirmis bir isyeri sahibi arasinda
fark yoktur. Her ikisi de en ytiksek statii grubu olan A grubunda sayilmaktadirlar. Bu sosyo
ekonomik statii gruplari kiiresel diizeyde her 6l¢ciim icin gecerlidir. Bunun nedeni iiretimde
bulunan g¢okuluslu firmalarin ve onlarin farkh iilkelerdeki yavru firmalarinin ayni

sistematigi kullanmalarinin gerekmesidir. Dolayisiyla ¢ok uluslu firmalar, yavru firmalarla
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ilgili olarak da bu statii gruplarinin olusturulmasini talep etmektedir. Dogaldir ki, bu statii

gruplarini her iilkede ayni olmasi, tiiketici davranislarinin ayni olmasini gerektirmez.

Olgiimler izleyiciler evreninde belli bir anda televizyonunu izleyenleri, yas, cinsiyet ve
sosyal statii (gelir ve egitim) olarak belirtmektedir. Reklamveren de triiniine bagh olarak,
ornegin 30’undan biiyiik C1 statiisiinde kadinlar olarak tanimladig1 hedef kitlenin en ¢ok
izledigi program araligina reklam verir. Reklamverenin reklam ajansi, medya ajansindan
bir medya planm ister. Medya plan1 belli bir dénemde televizyon ve diger medya
reklamlarinin sikligini yerini saptar ve gerekli rezervasyonlar1 yapar. Medya ajanslari,

reklam ajanslari i¢in ¢esitli reklam mecralarinda yer ayiran ajanslardir.

b. Medya plani ve kullanimi

Bir reklam kampanyasinda hangi mecraya, ne zaman ve ne kadar reklam harcamasi
yapilacagin1 gosteren belgeye medya plan1 adi verilir Reklam ajansinca bu planin
hazirlanmasinda ve reklam mecrasinda yer ayrilmasinin saglanmasinda medya ajanslari
aracilik yapar. Televizyon reklamlarinda medya ajanslari, televizyon kanallariyla pazarligi

yaparak ve gerekli giivenceleri saglayarak yardimci olur.

Ornek olarak olusturulmus bir medya planinda televizyon reklamlarini ele alalim. Bu
tablodaki stitunlarin ne anlama geldigine bakalim:

* Kanal payr: S6z konusu televizyonun toplam reklam harcamalarindan alacag1 paydir.
Stitunun en altinda tlim televizyon reklamlarinin alacagi pay ortaya cikar.

Spot adedi: Ayn1 reklam spotunun kag kere televizyonlarda gostericegi bilgisini verir.

Siitunun en altindaki 10 bin 771 sayis1 kadar spot film dondiiriilecektir.

GRP's: Toplam reyting puani (gross rating points) anlamina gelir.
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* GRP: Toplam reyting yiizdesi (gross rating percentage) anlamina gelir. Hedeflenen
kitlenin ne kadarina erisildigi buradan anlasilir. Stitunun en altina bakildiginda hedefin
yluzde 97'sine televizyon reklamlariyla erisilecegi anlasilir.

* PT: Ana izleme kusagindaki reklam spotlarinin ytlizdesini verir. Ana izleme kusagi
televizyonlarin en ¢ok izlendigi 19:00-22:00 saatleri olarak kabul edilir.

* Toplam siire: Reklam spotunun, belli bir kanalda ne kadar yayin siiresi aldigini gosterir.

* Toplam biitce: Belli bir televizyon kanalina 6denecek paray1 gosterir.

Televizyon reklamlar1 boyutunda bakildiginda firma televizyon spot reklamlarina 3 Milyon
Lira harcayacaktir. Bu biitge tiim reklam harcamalarinin yiizde 70'idir. Geriye kalan

harcamalar sokak (outdoor), gazete, radyo ve dijital ortamlar olabilir.

Birinci satirdaki Kanal D'ye bakildiginda, bu kanalin toplam reklam harcamasinin yiizde
15,5'ini alacagi gorulir. Bu televizyonda 181 adet reklam spotu donecektir. Ortalama
olarak bu reklamlarin yaris1 ana izleme zamani olarak tanimlanan 19-22 arasi olacaktir.
Kanallar olarak verilmekle birlikte, hedef kitleye gore program bazinda reklamlar
dondiirilir. Ornegin bu medya planinda toplam elde edilecek GRP'nin yiizde 15'i ATV
kanalindaki programlar arasindakilerden elde edilecektir. Bu amagla ATV’de reklam spotu

748 kere donecektir.

Toplam reyting puaninin hesaplanmasi reklam spotlarini gorenlerin, toplam evrene
béliinmesi ve ortaya c¢ikan saymin 100 ile carpilmasiyla yapiir. Olgme cihazlarinin
bulundugu toplam hane sayisinda 12,000 Kkisi varsa ve belli bir zaman diliminde 1,225 kisi
reklamlar izlemisse reyting 10,28 olarak gerceklesir. Donen her bir reklamin reytinginin
toplanmasiyla da GRP elde edilir. Dakika basina ortalama izleme (AMR) ise belli bir dakika

icindeki izlemelerin oranini verir.
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