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GÜÇLÜ ETKİ
GÜVENİLİR EKRAN



Medya Evreni 2025

Kaynak:  Evan Shapiro (9 Haziran 2025); https://eshap.substack.com/p/media-where-are-we



%98

Kaynaklar: (1) TİAK 2024 Veri Tabanı Araştırması (n=45.000)
(2)  TİAK TV İzleyici Ölçümü Araştırması, 5 Yaş Üstü Bireyler 2024 yılı toplamı

Televizyon, Türkiye’de 
erişimi en yüksek mecradır… 

%99,8



Dünyada 
Günde Ortalama 
2 Saat 19 Dakika 
Televizyon izleniyor

Kaynak:  Glance - MediaMetrie OneTVYear 2025 raporu.



•

•

•

•

•

•

•

•

•

Günlük Ortalama 
Televizyon İzleme Süresi: 
3 Saat 34 Dakika

Evde Toplam Televizyon İzlenme Süresi Günlük 
Ortalama
6 Saat 7 Dakika



Televizyon = Erişim Gücü

Kaynak: TİAK TV İzleyici Ölçümü Araştırması, 5 Yaş Üstü Bireyler, 1 Ocak – 31 Mayıs 2025

Toplam TV 
Prime Time (20:00-23:00)

Ortalama Erişim 
(27.789.000 kişi)

PT TTV Erişim

%47,61

G
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n
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te 20 Şubat 2025 Saat 21:33
%46,13 (36.937.000 kişi)

Saat 22:56
%25,88 (15.104.000 kişi)

Fenerbahçe-Galatasaray Ziraat Türkiye Kupası Karşılaşması 
2 Nisan 2025 20:33-23:12
Ortalama Erişim %29,34 (17.127.000 kişi)

Uzak Şehir
14 Nisan 2025 - 20:45-23:49
Ortalama Erişim %24,92 (14.543.000 kişi)

Survivor
1 Ocak 2025 20:11-24:08
Ortalama Erişim %18,51 (10.806.000 kişi)

Saat 22:05
%19,73 (11.514.000 kişi)

Saat 21:05
%7,73 (4.513.000 kişi)



Güçlü Etki

Reklama Yönelik Dikkat



Markalar için 
insanların 
dikkatini çekmek 
hiç bu kadar güç 
olmamıştı



Kaynak:  Jill McGrath, Paying Attention to Attention, EMRO 2025 Konferansı



“Dikkat” Çekmede 
Üç Risk Alanı

Reklamların büyük 
çoğunluğu tüketicilerin 

zihninde bir etki 
yapmak için gereken 

dikkat eşiğini 
aşamamaktadır.

YARATICI 
ÇALIŞMALAR BÜTÇE

MEDYA 
PLANLAMA

Kaynak:  Jill McGrath, Paying Attention to Attention, EMRO 2025 Konferansı



Kaynak:  Jill McGrath, Paying Attention to Attention, EMRO 2025 Konferansı

Medya planlama 
sürecine bir dikkat 
ölçütü entegre 
etmek, markaların 
her zaman etkinliği 
en üst düzeye 
çıkarmasını sağlar.

Erişim ve 

harcanan 

süre
Dikkat Daha Etkin



Yayın Akışında Televizyon Büyük 
Ekrandan izleniyor 

(Mayıs 2025)

TELEVİZYON (LINEER 
CANLI- AYNI GÜN)

99,5%

ONLINE CANLI (CTV + 
DESKTOP + MOBİL + 

TABLET)
0,5%

1,0%

43,6%

50,5%

4,9%

Bağlı TV (CTV) Desktop  /
Laptop

Bilgisayar

Mobile Tablet

Online İzlemeler

Kaynak: TİAK TV İzleyici Ölçümü Araştırması, 5 Yaş Üstü Bireyler (Mayıs 2025)  ve Çoklu Ekan Ölçümü TV 
Player Raporu Mayıs 2025



Reklama yönelik 
dikkatte en büyük pay 
Lineer Televizyonda

Kaynak:  Jill McGrath, Paying Attention to Attention, EMRO 2025 Konferansı

Lineer TV
77%

BVOD TV
11%

BVOD Mobil
3%

YouTube
7%

Meta
2%



Televizyonda reklamlarında ortalama dikkat süresi diğer 
mecraların üzerindedir.

Kaynak:  Lumen Research 2024 (https://lumen-research.com/blog/people-do-watch-ads-just-not-in-the-way-you-think/)

Reklamlara “dikkat” 

edilen ortalama 

süreler

13,8

7,5

5,2

2,4
1,7 1,6 1,3 1,2

1,7 1,9
2,8

0

2

4

6

8

10

12

14

16

30'' 15'' Non-Skippable
15''-20''

6'' Bumper Instagram
Stories

Facebook
Infeed

Instagram
Infeed

Mobile Web Desktop 2 m2 Full Page

TV YouTube Social Digital Display OOH Press

Se
co

n
d

s



Güçlü Etki

Genç Yetişkinler



Kaynak:  Glance - MediaMetrie OneTVYear 2025 raporu.

Türkiye’de, 2024 yılında Genç Yetişkinlerin* %99,75’i 
günlük ortalama 2 Saat 30 dakika televizyon 

izlemiştir. 

Dünyada 2024 yılında Genç Yetişkinlerin günlük ortalama 

televizyon izleme süresi 1 Saat 25 dakikadır.

* GENÇ YETİŞKİNLER: 15 – 34 YAŞ  

TÜRKİYE’DE GENÇ YETİŞKİNLER DÜNYA 
ORTALAMASININ ÜZERİNDE TV İZLİYOR



YAŞ GRUPLARINA GÖRE İZLEME SÜRELERİ

YAŞ GRUPLARI
2024 GÜNLÜK ORTALAMA İZLEME 

SÜRESİ

5-11 2 Saat 54 Dakika

12-19 2 Saat 11 Dakika

20-34 2 Saat 39 Dakika

35-44 3 Saat 29 Dakika

45-54 4 Saat 12 Dakika

55+ 5 Saat 46 Dakika



Güçlü Etki

Premium ve Zengin İçerik



Geniş bir yelpazede program çeşitliğiği..

2024 yılında 
hanelerde yapılan 
tüm izlemelerin
%40’ını diziler, kalan 
%60’ını diğer program 
kategorileri 
oluşuruyor

DİZİLER

39,6%

EĞLENCE 

PROGRAMLARI

18,3%

GERÇEK YAŞAMLAR

10,2%

HABER PROGRAMLARI

8,3%
FİLMLER

8,3%

ÇOCUK PROGRAMLARI

5,8%

SPOR PROGRAMLARI

4,5%

KÜLTÜR PROGRAMLARI

2,9%
GÜNCEL PROGRAMLAR

2,0%

EĞİTİM PROGRAMLARI

0,2%



Türk Dizileri Dünyada  Büyük Bir İzleyici 
Kitlesine Sahip

Kaynak:  Glance - MediaMetrie OneTVYear In The World 2024 raporu.

2023 yılında 17 
farklı TÜRK dizisi 
8 ülkede 24 kez en 
çok izlenen ilk 10 
program arasına 
girmiştir. 



Türk Dizilerinin Farklı Ükelerdeki Başarısı 
Tesadüf Değildir

Kaynak: (1) Glance, Mipcom Cannes 2024 Sunumu
 (2) Glance - MediaMetrie OneTVYear In The World 2019-2024 raporları.

Türkiye hacim olarak dizi ihracatında 2023-2024 
sezonunda ABD ve İngiltere’den sonra 3. sırada 
gelmektedir1

YILLAR 
TÜRK DİZİSİ 

SAYISI 

TOP 10’A 

GİRDİĞİ ÜLKE 

SAYISI 

TOP 10 

PERFORMANSI

2018 14 Farklı Dizi 8 Ülke 20 KEZ 

2019 19 Farklı Dizi 9 Ülke 27 KEZ

2020 25 Farklı Dizi 11 Ülke 30 KEZ

2021 23 Farklı Dizi 11 Ülke 37 KEZ

2022 21 Farklı Dizi 11 Ülke 32 KEZ

2023 17 Farklı Dizi 8 Ülke 24 KEZ

2018 - 2023 yıllarında farklı ülkelerde en yüksek rating alan ilk 10 program listesine giren dizi sayıları2

Türk dizileri yaklaşık 150 ülkede 700 milyon izleyiciye ulaşmaktadır.



Güçlü Etki

Anında Etki



Televizyon, kısa vadede getirilerde en yüksek hacmi sağlar. 

Kaynak:  Profit Ability 2, April 2024 – Short term benchmarks: Ebiquity, EssenceMediacom, Gain Theory, Mindshare, Wavemaker UK. 
Long Term Multipliers: EssenceMediacom, Gain Theory, Mindshare, Wavemaker UK
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Short-term profit volume & profit ROI
Bubble size represents % of short-term profit volume

Overall Short-Term Profit ROI: £1.87



Televizyon, toplam karlılığa en yüksek katkı sağlayan mecradır.

Kaynak:  Profit Ability 2, April 2024 – Short term benchmarks: Ebiquity, EssenceMediacom, Gain Theory, Mindshare, Wavemaker UK. 
Long Term Multipliers: EssenceMediacom, Gain Theory, Mindshare, Wavemaker UK

% of Spend

P
ro

fi
t 

R
O

I (
£

)

TV, toplam reklam yatırımının %43’ünü oluştururken, reklam kaynaklı karlılığın (0-24 Ay içinde) %55’ine 
kaynaklık etmektedir.

Full profit volume & profit ROI

Bubble size represents % of full profit volume

Overall Full Profit ROI: £4.11
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Araştırmalar Televizyonun İnternet Sitelerinin Trafiğini Artıran 
En Önemli Kaynak Olduğuna İşaret Ediyor

Kaynak:  Magic Numbers, The TV playbook for online businesses (2021).

Televizyon
42%

Arama Motoru
25%

Açık Hava
6%

Radyo
3%

Sosyal Medya
5%

Diğer
19%

Toplam site trafiğinin %42’sini 
(toplam 50 Milyon ziyaret) 
Televizyon yönlendiriyor

Yönlenme nedenlerine göre web sitesi 
trafiğinin dağılımı



Televizyonda reklamı görme ile web sitesi trafiği arasında 
yüksek bir ilişki görülüyor.

Kaynak:  Barb / Google Trends, Jan 2024 – Apr 2025

Televizyonda 
reklamı görme 
ile web sitesi 
trafiği arasında 
yüksek bir ilişki 
var.
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Televizyonda Yayınlanan  Reklam Süre ve Sayılarına 

Göre Başlıca Sektörler (2024)

Kaynak:  Kantar Media Tüm TV Kanalları Adex Verisi 2024

GIDA FINANS
EV TEMIZLIK
URUNLERI VE

SIRKETLERI

KOZMETIK VE
KISISEL BAKIM

E-TICARET
EGLENCE, KULTUR
SANAT VE SPORLA
ILGILI FAALIYETLER

PERAKENDECILIK
BILGI

TEKNOLOJILERI
ICECEKLER

ELEKTRONIK EV
ESYALARI

SÜRE 20.292.446 18.344.423 16.578.293 12.127.908 11.213.531 9.380.403 8.209.054 7.832.958 7.633.803 7.451.341

ADET 1.223.945 827.047 814.586 732.429 686.602 530.906 520.868 421.074 403.698 369.973
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Online doğan sektörler TV reklam yatırımında ön 
sırada

Kaynak:  Nielsen Ad Intel, 2024, Thinkbox-created category of online-born businesses (YoY category % change).
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Güçlü Etki

Birlikte İzleme



“BİRLİKTE İZLEME” ORANININ EN YÜKSEK OLDUĞU ÜLKE

Kaynak: Kantar Media – ASI 2023 Konferans Sunumu

▪ 2024 yılında toplam izlemenin tüm günde %72.8’i, Prime Time’da ise %78.5’i 2+ kişilik izlemelerden oluşmuştur.



TV'de reklam: Sadece ödediğiniz değil, fazlası!

Kaynak: : BARB: linear TV data based on top 50 profiling campaigns (over 10m impacts) for 16-34s, June 2019.

▪ 16-34 hedef kitlesinde 1 milyon erişim için satin alım yapıldığında, parası ödenen hedef kitle dışında ve maliyetsiz 

oluşan ilave bir erişim gerçekleşir.

1m

3,5 m

0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0

Free

Paid

In-Target Audience Out of Target Audience

LINEAR TV



Güçlü Etki

Yatırım Etkinliği



Televizyon: Bin Kişi Başı Erişim Maliyeti (CPM) En 
Düşük Mecradır

Kaynak:  Kantar Media, RD

Mecra Bazlı Ortalama 1000 Kişi Başı Maliyetler Ocak-Nisan 2025



Televizyon en düşük maliyetli video erişimi sağlar

Kaynak:  Thinkbox -  2024, TV is inclusive of Linear, BVOD and SVOD. Thinkbox estimates using AA/WARC (estimates), Barb / Broadcaster stream data / UK Cinema Association. Ipsos Iris.

£52.59
£7.32

TV Social Media - Video

▪ Birleşik Krallıkta Televizyon (Spot reklam) ve YouTube dahil sosyal medyada video reklamların 1000 kişi erişim maliyetleri (CPM) 

karşılaştırması



Güvenilir 
Ekran

Mecraya Güven



En Çok Televizyonda Reklamı Olan Markalara 
Güven Duyuluyor!

Kaynak: : House51 & Thinkbox’s - Signalling Success, 2020.

▪ “Her bir mecra için, bu mecrada reklamını gördüğünüz markalara ne derece güvenirsiniz?” sorusunda “güvendiğini (T2B)” 
belirtenlerin oranı.
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Geleneksel reklam mecralarına daha yüksek güven 
duyuluyor.

Kaynak: : YouGov 2024, 3 big questions for advertisers marketers research (https://business.yougov.com/content/48911-3-big-questions-for-advertisers-marketers-research-2024)

▪ “Satınalma kararlarını verirken bu reklam kanallarındaki reklamlara ne derece güvendiğinizi belirtir misiniz?” (UK Adults)
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Online ya da Mobil Oyunlardaki Reklamlar



Güvenilir 
Ekran

Bağımsız Mecra Ölçümü



İzleyici ölçüm panelinin kalite göstergeleri

1 2 3 4 5

Kaynak: Hurley et al. High Quality Panels are Alive and Well,  EMRO 2025 Konferansı



1

Televizyon İzleyici Ölçümü Araştırması
ÜLKELER EVREN BÜYÜKLÜĞÜ (KİŞİ) EVREN BÜYÜKLÜĞÜ (HANE) PANEL (KİŞİ) PANEL (HANE)

HİNDİSTAN 892.000.000 210.000.000 252.000 56.000

AMERİKA BİRLEŞİK DEVLETLERİ 313.820.000 124.461.000 102.549 41.938

İTALYA 57.355.034 24.467.070 41.529 17.334

ÇİN (ULUSAL) 1.289.832.000 460.578.000 29.996 10.400

TÜRKİYE 58.367.000 17.728.000 17.941 4.327

BREZİLYA 65.819.000 27.063.107 17.003 6.422

PAKİSTAN 48.400.000 8.000.000 10.000-15.000 3.000+

VIETNAM 87.405.000 18.434.000 14.649 3.891

İSPANYA 46.628.017 19.284.220 14.271 5.920

İNGİLTERE / BİRLEŞİK KRALLIK 60.991.246 27.181.462 14.232 6.640

ENDONEZYA 56.977.693 16.442.463 12.803 3.218

FRANSA 62.758.000 30.000.001 12.045 5.694

GÜNEY KORE 48.842.945 21.773.507 11.300 3.987

ALMANYA 78.271.000 40.478.000 11.000 5.400

GÜNEY AFRİKA 49.995.283 15.876.570 10.561 2.610

POLONYA 34.170.230 13.770.464 9.600 3.500

TAYLAND 57.642.000 16.145.000 8.300 2.400

KANADA (ULUSAL) 38.720.041 - 8.215 -

FİLİPİNLER 43.550.000 10.890.000 8.200 2.000

MEKSİKA 58.404.000 18.986.186 7.657 2.381

AVUSTRALYA (BÖLGESEL) 8.257.153 3.479.380 7.553 3.154

Kaynak:  Glance - MediaMetrie OneTVYear 2025 raporu.



Televizyon İzleyici Ölçümü Araştırması

2 3 4



Televizyon İzleyici Ölçümü Araştırması

Tüm yönleri ile düzenli ve sistematik şekilde denetlenmektedir.

Regülasyonlara tam uyumla süreçler yönetilmektedir. 

5



Televizyon İzleyici Ölçümü Araştırması

Kaynak:  European Media Freedom Act Kanunu, Madde 24

Yürürlüğe girmek üzere olan 
Avrupa Birliği EMFA - European 
Media Freedom Act Kanunu, 
Madde 24’te tüm mecralar için 
tanımlanan prensiplerle %100 
uyumludur.

Şeffaflık (Transparency) İlkesi

Ölçüm metodolojileri, veri 

kaynakları ve işleme teknikleri0 

tamamen açık olmalıdır

01

03 04

02

Kapsayıcılık (Inclusiveness) İlkesi

Ölçümler, piyasadaki belirli bir oyuncuyu, 

oyuncu grubunu, formatı veya teknolojiyi 

kayırmamalıdır.

Tarafsızlık (Impartiality) İlkesi

Ölçüm sistemleri, sektörlerin kendine 

özgü dinamiklerini dikkate almalıdır.

Orantılılık (Proportionality) 

İlkesi

Ölçüm metodolojilerinde belirli iş modellerine veya 

teknolojilere ayrıcalık tanınmamalıdır.

05

07

06

Ölçümlerin bağımsız üçüncü taraflarca (örneğin, 

bir JIC tarafından görevlendirilen araştırma şirketi) 

yapılmasını ve sistemlerin denetlenmesini 

gerektirir. 

Doğrulanabilirlik 

(Verifiability) İlkesi

Tüm medya türleri ve platformlarında 

tutarlı ölçüm standartları uygulanmalıdır. 

Karşılaştırılabilirlik 

(Comparability) İlkesi

Bir medya kuruluşunun veya platformun ölçüm 

sistemine dahil edilmesi veya dışlanması, nesnel 

gerekçelendirilmiş kriterlere dayanmalıdır.

Ayrımcılık Yapmama (Non-

discrimination) İlkesi



Televizyon İzleyici Ölçümü Araştırması
ÇOKLU EKRAN ÖLÇÜMÜ

Yenilikleri 
uygulamada Türkiye 
dünyada öncü ülkeler 
arasındadır



Televizyon İzleyici Ölçümü Araştırması

Adım adım geleceğin 

ölçüm gerekliliklerini 

karşılayacak bir 

sistem inşa ediliyor.

ÇOKLU EKRAN ÖLÇÜMÜ

1 2 3 4
✓ ✓ 2026 2026



Teşekkürler
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