Televizyonun Marka
Yolculuguna Etkisi

TIAK

televizyon izleme arastirmalan
anonim sirketi
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anonim sirketi
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Kaynak: Evan Shapiro (9 Haziran 2025); https://eshap.substack.com/p/media-where-are-we 2




Tuketicilerin Marka Yolculugu

Marka Hakkinda Bilgilenme ve
Ogrenme

Eyleme Ge¢gme

o JIAK

arastirmalari
anonim sirketi

Kaynak: Dutka, S. ve Russel, C. (1995). DAGMAR, Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results (2. Basim). Lincolnwood, IL, ABD: NTC Contemporary 3




Televizyon: Turkiye'de Erisimi En Yuksek Mecra

%98 x En az bir televizyon bulunan hane orani’

2024 yilinda televizyonlu hanelerde izleme
. yapan bireylerin orani?
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televizyon izl

arastirmalar
anonim sirketi

Kaynaklar: (1) TIAK 2024 Veri Tabani Arastirmasi (n=45.000)
(2) TIAK TV izleyici Olgimii Arastirmasi, 5 Yas Ustii Bireyler 2024 yili toplami 4




Diinyada Giinde Ortalama 2 Saat 19 Dakika Televizyon Izleniyor

ASYA

1 Saat 58 Dakika

AVRUPA

3 Saat é Dakika

GUNEY AMERIKA

3 Saat 30 Dakika 3 Saat 48 Dakika

OKYANUSYA

1 Saat 28 Dakika

v '
* izleme stireleri kitalar ve tlkeler arasinda énemli farkliliklar gésteriyor. TIAK
televizyon i arastirmalari
anonim sirketi

‘Kaynak: Glance - MediaMetrie OneTVYear 2025 raporu. 5



Kisi Basi Glinluk Televizyon izleme Suresi: 3 Saat 34 Dakika

29¢
Y

> izmir: 04:05
> Ege: 03:51
» Karadeniz: 03:46
» Akdeniz: 03:38
» Marmara: 03:37
> Istanbul: 03:36
> Ic Anadolu: 03:20
» Ankara: 03:13
» Dogu ve Glineydogu Anadolu: 03:13

X

A

Hane Basi Glinluk
Ortalama Televizyon
izlenme Sdiresi:

RYEEIWAVELE

- JIAK

televizy lem: stirmal

. Kaynak: TIAK TV izleyici Olcimi Arastirmasi, 5 Yag Ust Bireyler 2024 yili toplami ve Tim Haneler 2024 yili toplami

anonim sirketi



Televizyon = Erisim Glicl

Fenerbahge-Galatasaray Ziraat Tiirkiye Kupasi Karsilagmasi
2 Nisan 2025 20:33-23:12

Ortalama Erigim %29,34 (17.127.000 kisi)

&5 Saat 22:56

& %25,88 (15.104.000 kisi)

Uzak Sehir
14 Nisan 2025 - 20:45-23:49
Ortalama Erisim %24,92 (14.543.000 kisi)

1 Saat 22:05

Toplam TV
Prime Time (20:00-23:00)
Ortalama Erigim
(27.789.000 kisi)

2

ﬂolden
inute

%19,73 (11.514.000 kisi)

20 Subat 2025 Saat 21:33
746,13 (36.937.000 kisi)

Survivor

1 Ocak 2025 20:11-24:08

Ortalama Erisim %18,51 (10.806.000 kisi)

-s Saat 21:05 TI’ AK

%7,73 (4.513.000 kisi) stirmal

anonim sirketi

ﬂolden
inute

‘Kaynak: TIAK TV izleyici Olclimi Arastirmasi, 5 Yag Ust Bireyler , 1 Ocak — 31 Mayis 2025 7



Turkiye'de Genc¢ Yetiskinler

dunya ortalamasinin uzerinde TV izliyor * GENG YETISKINLER: 15 - 34 YAS

Diinyada 2024 yilinda Genc¢ Yetiskinlerin glinliik
ortalama televizyon izleme siiresi 1 Saat 25 dakikadir.

x

Turkiye'de, 2024 yilinda Geng Yetiskinlerin* %99,75'i
gunliik ortalama 2 Saat 30 dakika televizyon
izlemistir.

yon izl "
‘ Kaynak: Glance - MediaMetrie OneTVYear 2025 raporu. 8



Yas Gruplarina Gére Izleme Siireleri Farklilasiyor

2024 GUNLUK ORTALAMA iZLEME
SURESI

5-11 2 Saat 54 Dakika

YAS GRUPLARI

televizyon izl aragtirmalar
anoni |
‘ Kaynak: TIAK TV izleyici Olcimii Arastirmasi, 5 Yas Usti Bireyler 2024 yili toplami 9



Dikkat

Arastirma Sonuclari




Markalar icin insanlarin
dikkatini cekmek hi¢ bu
kadar glic olmamisti

.



"Dikkat” Cekmede Ug Risk Alan

YARATICI "
CALISMALAR BUTGE

Reklamlarin biiyiik

cogunlugu
MEDYA tiiketicilerin
PLANLAMA

zihninde bir etki

yapmak icin
gereken dikkat
esigini
asamamaktadir.

. Kaynak: Jill McGrath, Paying Attention to Attention, EMRO 2025 Konferansi



“Dikkat” Neden Onemli?

Dikkat Cekme Akilda B3
Yarisi Kahcilik

Competition /8 - . Mental 2
for Attention ~ /UJ Avallablllty

Marka
Bﬁy'Limesi

Brand

» i . L._‘ - \ : _ 4/ -:‘ o L - '
yon izl "
. Kaynak: Jill McGrath, Paying Attention to Attention, EMRO 2025 Konferansi 13



Aktif Dikkat Ceken Reklamlar Daha Etkili

Active Attention (eyes-on-ad) matters the most to outcom S

S
=5
- -l : \ X’

//I'~\-1 ‘ P

.

Attention

|

"

- ' .
Passive Non Attention ‘ "

.

N, Ve
N

. Kaynak: Jill McGrath, Paying Attention to Attention, EMRO 2025 Konferansi



Yayin Akisinda Televizyon Biiyiik Ekrandan Izleniyor

ONLINE CANLI
(CTV + DESKTOP

50,5%

+ MOBIL +
TABLET)
TELEVIZYON 0.5%
(LINEER CANLI-
AYNI GUN)
99,5% Bagh TV Desktop / Mobile  Tablet

(CTV) Laptop
Bilgisayar

yon izl .
‘Kaynak: TIAK TV izleyici Olctimii Arastirmasi, 5 Yas Ustii Bireyler (Mayis 2025) ve Coklu Ekan Olciimii TV Player Raporu Mayis 2025 15



Reklama Yonelik Dikkat: En Bliyuk Pay Geleneksel Televizyonda

YouTube [\ [ )
7%

BVOD Mobil
3%

BVOD TV
11%

Lineer TV
77%

yon izl "
‘Kaynak: Jill McGrath, Paying Attention to Attention, EMRO 2025 Konferansi 16



Ortalama Dikkat Suresi

Televizyon reklamlarinda diger mecralarin lGizerindedir.

13,8

Reklamlara “dikkat” edilen ortalama sureler

Seconds

15" Non-Skippable 6" Bumper Instagram Facebook
15"-20" Stories Infeed
TV YouTube Social

Instagram
Infeed

Mobile Web Desktop

Digital Display

2m2

OCH

Full Page

Press

JIAK

arastirmalari
anonim sirketi

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

17



Medya Planlama Surecine Dikkat Olcutii Entegre Etmek

Reklama Daha Etkin

Yonelik : Marka
Dikkat lletisimi

Erisim ve

Frekans

Medya planlama siirecine bir dikkat olclitii entegre etmek, markalarin her
zaman etkinligi en st dizeye ¢ikarmasini saglar.

. Kaynak: Jill McGrath, Paying Attention to Attention, EMRO 2025 Konferansi 18




Gorsel-Isitsel medyada dikkatin roliiniin anlasilmasi, markalarin butcelerini cok
daha verimli kullanmasina katki sagladi.

Biitcede Agirligi

Yiiksek Dikkat [

Cekmeye Ver

"
T e,

,TIAK

aragtirmalar
anonim sirketi

-

Kaynak: Jill McGrath, Paying Attention to Attention, EMRO 2025 Konferansi 19




Premium
ve Zengin Igerik

Arastirma Sonuclari

3
-
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Genis Bir Yelpazede Program Cesitliligi

2024 yilinda

hanelerde yapilan

tum izlemelerin

%40'1n1 diziler, kalan %60'Ini
diger program kategorileri
olusuruyor

HABER PROGRAMLARI
8.3%

FILMLER
8.3%

COCUK PROGRAMLARI
5,8%
’ﬁ Q@ SPOR PROGRAMLARI
4,5%

GERCEK YASAMLAR
10,2%

EGLENCE "
PROGRAMLARI A‘ ? LS !:,___,__-————- KULTUR PROGRAMLARI
18,3% 2,9%

I3 H

‘ GUNCEL PROGRAMLAR
= 2,0%

EGIiTiM PROGRAMLARI
0,2%

‘ Kaynak: TIAK TV izleyici Olcimii Arastirmasi, 5 Yas Usti Bireyler 2024 yili toplami



Turk Dizileri Diinyada da Biiyiik Bir Izleyici Kitlesine Sahip

- 2023 yilinda 17 farkh TURK dizisi 8 tlkede 24 kez en cok izlenen
| soormoppen | ilk 10 program arasina girmistir.

| Danhil Edilmemistir  §

Dizi VE
FILMLER o

...... 24,. 12,.

PR TOP 10 Listesine Giren Turk

B Amerika'nin ihrag ettigi

programlarinin tamami programlardan higbiri yeni
dizilerdir. piyasaya surulmemistir.
televizyon izleme arastirmalar

anonim sirketi
‘Kaynak: Glance - MediaMetrie OneTVYear In The World 2024 raporu. 22




Turk Dizileri: Tesaduf Olmayan Bir Uluslararasi Basari

Which countries export the most?

. N TOP 10’'A GIRDIGI TOP 10
B YILLAR TURK DiZzisi SAYISI GLKE SAYISI PERFORMANSI

2018 14 Farkh Dizi 8 Ulke 20 KEZ

2020

A" 25 Farkn Dizi 11 Ulke 30 KEZ

| 21D

- /",_'__W‘ ,
HEEN HIH lll\ U\u ”‘*”"‘"”"“‘,wi‘f“."‘”‘f‘rﬁf

2%

11 Ulke 32 KEZ

~ - )
W T Visit Us at Pavilion C16.C

ﬂ 'i Turk dizileri yaklasik 150 tlkede 700
~ milyon izleyiciye ulasmaktadir.

yon izl "
Kaynak: (1) Glance, Mipcom Cannes 2024 Sunumu 23
(2) Glance - MediaMetrie OneTVYear In The World 2019-2024 raporlari.
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Televizyon, Kisa Vadede Getirilerde En Yuksek Hacmi Sagliyor

Short-term profit volume & profit ROI
Bubble size represents % of short-term profit volume

3,50 .
Overall Short-Term Profit ROI: £1.87
Print, 4,9%
3,00
\ Audio, 8,2%
2,50 Generic PPC, 22,5%

TV (Linear + BVOD), 41,5%

2,00 |Online Video, 3,7%

1,50 Cinema, 0,3Q S Paid Social, 11,4%

Short-term Profit ROI (£)

— Online Display, 4,4%
OOH, 3,1%
1,00
0,50
0,00
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
% of Spend

TIAK

televizyon izl arastirmalari

anonim sirketi

Kaynak: Profit Ability 2, April 2024 — Short term benchmarks: Ebiquity, EssenceMediacom, Gain Theory, Mindshare, Wavemaker UK. Long Term Multipliers: EssenceMediacom, Gain Theory, Mindshare, Wavemaker 25

UK




Televizyon, Toplam Karliliga En Yuksek Katkiyir Sagliyor

8.00 Full profit volume & profit ROI
' Bubble size represents % of full profit volume
(0] Il Full Profit ROI: £4.11 .

oo | Print, 4,8% verelrulrent TV (Linear + BVOD), 54,7%

6.00 Audio, 6,9% /
s o
o) . . =
= Online Video, 3,4% G ic PPC. 14.6%

eneric . 14,
8 4,00 3 0
% 3,00 )
a — OOH, 3,1% L
\

200 | i 03% T Paid Social, 9,4%
7| HINemaD3% Online Display, 2,9%

1,00

0,00
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

% of Spend

TV, toplam reklam yatiriminin %43'Gnu olustururken, reklam kaynakh karlihgin (0-24 Ay icinde)
%55'ine kaynaklik etmektedir. TIAK

arastirmalari
anonim sirketi

Kaynak: Profit Ability 2, April 2024 — Short term benchmarks: Ebiquity, EssenceMediacom, Gain Theory, Mindshare, Wavemaker UK. Long Term Multipliers: EssenceMediacom, Gain Theory, Mindshare, Wavemaker 26
UK




Televizyon Internet Sitelerinin Trafigini Artiran En Onemli Kaynak

Sosyal Medya

5% Lineer TV Toplam site trafiginin %42'sini
Yonlenme 0 . .
Radyo nedenlerine gore 42% (t0p|am 50 |\/|I|y0n Z|yaret)
3% web sitesi . . ..
) trafiginin dagiimi Televizyon yonlendiriyor
¢tk Hava
6%

Arama Motoru
25%

yon izl "
‘ Kaynak: Magic Numbers, The TV playbook for online businesses (2021). 27




Televizyonda Reklam Gérme ile Web Sitesi Trafigi lliskisi Yiiksek

®
R2=0.
e 100 0.90 25.000.000
b3
3 90
£
; 80 20.000.000
£
35 70
s D
= (0] 15.000.000 5
5 2
. N s 50 o
esm Search volume for ‘ismybillfair' & X
o 40 10.000.000 >
TV Exposures o ~
9 30
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-‘12-’ 20 ‘7 5.000.000
)
% (0] ‘ S =
g L ! i
0 - - - - - - - - - - ¢ 0

v ow

B N N T L R N R N %
&

S NG R

Televizyonda bir sitenin reklaminin gorilme orani ile ayni sitenin trafigi arasinda yuksek bir iliski var.

JIAK

arastirmalari
anonim sirketi

Kaynak: Barb / Google Trends, Jan 2024 — Apr 2025 28




TV Reklam Sire ve Sayilarinin Sektérel Dagilimi (2024)

25.000.000
20.000.000
15.000.000
+
10.000.000
5.000.000
0
EGLENCE,
EV TEMIZLIK KULTUR SANAT
KOZMETIK VE PERAKENDECIL BILGI ELEKTRONIK
GIDA FINANS URUNLERI VE E-TICARET VE SPORLA ICECEKLER
SIRKETLERI KISISEL BAKIM ILGILI IK TEKNOLOJILERI EV ESYALARI
FAALIYETLER
EmSURE 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

-

1.400.000

1.200.000

1.000.000

800.000

600.000

400.000

200.000

JIAK

arastirmalari

Kaynak: Kantar Media Tiim TV Kanallar: Adex Verisi 2024

anonim sirketi

29



Ingiltere’de TV Reklam Yatirimlarinin Dagilim

Online dogan sektorler TV reklam yatirrminda en 6n sirada

£1.000
£800
2 £600
0
=
£400 —
- :l lii .] .‘ .
Online Born Food Cosmetics & Household Entertainment Government Travel & Finance Automotive Telecoms Retail

Personal Care Fmcg & Leisure  Social Political  Transport
Organisation

_TIAK

aragtirmalar
anonim sirketi

Kaynak: Nielsen Ad Intel, 2024, Thinkbox-created category of online-born businesses (YoY category % change). 30
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Televizyon Sosyal Olarak da Tuketilen Bir Mecradir

Kolombiya
' Vietnam
Birlesik ;‘3 ispanya U Slovakya
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Ortalama Hane Halki BlyGklUga (Hanede Yasayan Ortalama Kisi Sayisi)

“BIRLIKTE iZLEME” ORANININ EN YUKSEK OLDUGU ULKE: TURKIYE

« 2024 yilinda toplam izlemenin tim gliinde %72.8'i, Prime Time'da ise %78.5'i 2+ kisilik izlemelerden olusmustur.

.. TIAK

arastirmalari

anonim sirketi

Kaynaklar: (1) Kantar Media —ASI1 2023 Konferans Sunumu 32
(2) TIAK TV Izleyici Olgimi Arastirmasi, 5 Yas Ustu Bireyler 2024 yili toplami



TV Reklamlari Odenen Hedef Kitleden Daha Fazlasina Erisir

In-Target Audience Out of Target Audience

Paid 1m

Free 3,5 m

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

« 16-34 hedef kitlesi icin 1 milyon erisim almak tzere bir medya planlama ve satin alim yapiliyor, sonugta bitcelenen hedef

kitle disinda ve maliyetsiz ek erisim gerceklesiyor.

TIAK

televizyon izleme arastirmalar
anonim sirketi

‘ Kaynak: : BARB: linear TV data based on top 50 profiling campaigns (over 10m impacts) for 16-34s, June 2019. 33
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Televizyon: Bin Kisi Basi Erisim Maliyeti (CPM) En Dusuk Mecradir

29,1TL

1.000 kisi basina maliyet
1.000 kisi bagina maliyet

(20 sn. spot
Ortalama 850 cpp
Total izleyici Grubu)

Youtube Video
YouRlllll} 7010

1.000 kigi bagina maliyet

Mecra Bazli Ortalama 1000 Kisi Basi Maliyetler Ocak-Nisan 2025

659TL
20 sn. spot
1.000 kisi basina
maliyet

Kaynak: Kantar Media, RD



Televizyon En Dusuk Maliyetli Video Erisimi Saglar

£1:32 £52.59

Birlesik Krallikta Televizyon (Spot reklam) ve YouTube dahil sosyal medyada video reklamlarin 1000 kisi erisim maliyetleri (CPM) karsilagtirmasi

__TIAK

arastirmalari

anonim sirketi

‘ 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. 36



Mecraya
Guven




En Cok Televizyonda Reklami Olan Markalara Guven Duyuluyor!

40%

= Adults
35%
- » 16-34
Z 30%
1T
=
w 25%
w
(14
2 20%
X
(@) 15%
m
N
P 50/0 7 1 B
2
0%
Cinema Radio Out of home Magazines Newsbrands Search engines Websitesin  Video sharing Social media
(print or online) general sites

* Her bir mecra i¢in "bu mecrada reklamwunt gérdiigiiniiz markalara ne derece glivenirsiniz?” sorusunda “glivendigini (T2B)" belirtenlerin orant.

_TIAK

aragtirmalar

anonim sirketi

‘ Kaynak: : House51 & Thinkbox's - Signalling Success, 2020. 38



Geleneksel Reklam Mecralarina Duyulan Guven Daha Yuksek

Magaza ici promosyonlar | 43%
TV Reklamlan | 37%
Sinema Reklamlan | 34%
Radyo Reklamlari | 30%
Acikhava Reklamlar | 29%
Basili Gazete/Dergi Reklamlari | 28%
Etkinlik Sponsorlugu | 24%
Online Gazete/Dergi Reklamlan | 22%

Dogrudan Posta | 17% %
Mizik Streaming Servislerindeki Reklamlar | 14%
Podcast Reklamlan | 14%
Video Streaming Servislerindeki Reklamlar | 12%
Arama Motoru Reklamlan | 12%
Tarama Yaparken Cikan Online Reklamlar | 11%
Sosyal Medya Reklamlar | 11%
Online ya da Mobil Oyunlardaki Reklamlar | 9%
» “Satinalma kararlarint verirken bu reklam kanallarindaki reklamlara ne derece giivendiginizi belirtir misiniz?” (UK Adults) T I AK

televizyon izleme arastirmalar
anonim sirketi

39

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



Reklamverenlerin Mecra Degerlendirmeleri

Marka Yolculugunun Temel Performans Gostergelerinde (KPls) Ilk 5 Mecra

0

-— | ¢ A‘f
\“'g—ﬂf'»' ORTA OLGEKLI iSLETMELER

'. ‘

MARKA SAGLIGI GELIR/SATIS

OLCUTLERI BUYUMESI PAZAR PAYI

Which media channels do marketers believe are the most effective in achieving KPIs throughout the funnel?
(*) Broadcast / Cable TV, Advanced TV (Addressable TV, Data Driven Linear TV), CTV / Streaming ®
(**) Online video, non-CTV TIAK

yon izl "
‘Kaynak: Video Advertising Bureue (the VAB) / Advertiser Perceptions ‘Marketer KPI Survey,’ February 2025, fielded January 27 — February 7, 2025 (n=200); https://thevab.com/insight/marketing-kpi-study-2025 40
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Reklamverenlerin Mecra Degerlendirmeleri

Marka Yolculugunun Temel Performans Gostergelerinde (KPls) Ilk 5 Mecra

- \’fi A'%
[T 1) 4?
\‘ I

BUYUK OLGEKLI iISLETMELER

MARKA SAGLIGI GELIR/SATIS

OLCUTLERI BUYUMESI PAZAR PAYI

Which media channels do marketers believe are the most effective in achieving KPIs throughout the funnel?
(*) Broadcast / Cable TV, Advanced TV (Addressable TV, Data Driven Linear TV), CTV / Streaming ®
(**) Online video, non-CTV TIAK

yon izl "
‘Kaynak: Video Advertising Bureue (the VAB) / Advertiser Perceptions ‘Marketer KPI Survey,’ February 2025, fielded January 27 — February 7, 2025 (n=200); https://thevab.com/insight/marketing-kpi-study-2025 4
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Bagimsiz
Mecra Ol¢iimii




Izleyici Olciimlerinde Panellerin Kalite Goéstergeleri

Izleyici dlciimlerinde giivenilir
sonuclar icin, veriler
 yeterince buylk,

« evreni temsil eden

» kontrol altinda

« yonetilebilen

bir panelden derlenmeli ve her
yonlyle bagimsiz denetimlere tabi Yénetilebilir

olmalidir. \mmas.
‘ Kaynak: Hurley et al. High Quality Panels are Alive and Well, EMRO 2025 Konferanst 43

Kontrol
Edilebilirlik




sz8 BUYUKLUK

ULKELER EVREN BUYUKLUGU (Kisi) EVREN BUYUKLUGU (HANE) PANEL (KiSi) PANEL (HANE)
HINDISTAN 892.000.000 210.000.000 252.000 56.000
AMERIKA BIRLESIK DEVLETLERI 313.820.000 124.461.000 102.549 41.938
iTALYA 57.355.034 24.467.070 41.529 17.334
Ti AK TV | levici 2 lciimii GiN (ULUSAL) 1.289.832.000 460.578.000 29.996 10.400
zleyial O cumu TURKIYE 78.873.000* 25.909.000* 17.941 4.327
.o BREZILYA 65.819.000 27.063.107 17.003 6.422
panell dunyan'n Say'“ PAKiISTAN 48.400.000 8.000.000 10.000-15.000 3.000+
VIETNAM 87.405.000 18.434.000 14.649 3.891
bliylik panellerinden bir [ispanya 46.628.017 19.284.220 14.271 5.920
INGILTERE / BIRLESIK KRALLIK 60.991.246 27.181.462 14.232 6.640
tanesidir. ENDONEZYA 56.977.693 16.442.463 12.803 3.218
FRANSA 62.758.000 30.000.001 12.045 5.694
GUNEY KORE 48.842.945 21.773.507 11.300 3.987
ALMANYA 78.271.000 40.478.000 11.000 5.400
GUNEY AFRIKA 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 -

FiLIPINLER 43.550.000 10.890.000 8.200 2.000
MEKSIKA 58.404.000 18.986.186 7.657 2.381

AVUSTRALYA (BOLGESEL) 8.257.153 3.479.380 7.553 3.154 I,

TIAK
* e A s

(*) 1 Eylil 2025 itibarwyla gecerli 2024 Evren Degerleri
Kaynaklar: (1) Glance - MediaMetrie OneTVYear 2025 raporu. 44
(2) TIAK 2024 Yeni Evren Degerleri




858 TEMSILIYET

» TIAK Televizyon izleyici Olciim Paneli

Evreni, “Turkiye genelinde (81 il) ilge
toplam niifusu 10.000 tizeri olan tiim
ilceleri kapsayacak sekilde, en az bir
televizyonu olan, konut olarak

kullanilan tim haneler ve bu hanelerde

ANADOLU

yasayan 5 yas Uzeri tum kisileri

kapsamaktadir.”

* 9 bdlge temsiliyetine sahip 40 ilden secilen yaklasik 4300 panel hanesi ile bunlarda yasayan 17.000 panelist
25.909.000 hane ve 78.873.000 bireyden olusan tiim Turkiye'yi (81 il) temsil etmektedir.

‘ )




M KONTROL

EVDEK]
YAYIN ALMA HANE HALKI SOSYO-EKONOMIK STAT( : CALISMA -
Test Degerler SEKLI BUYUKLUGU KATEGORILERI it DURUMU CINSIYET

KARASAL/ 1-2 KiSiLIK 3-4 KisiLik

KABLO M)IUF c1 c2 1V 2+ VL

DIGITAL HANE  HANE SES SES HANELER HANELER [ CAUSAN CALSMAYAN| KADIN — ERKEK

HANE

* 9 bolge, 6 degisken ve 135 hiicre

74 0ns | oas a0 | a0

PANEL EVREN DENGESININ SAGLANMASI iCiN
KONTROL EDILEN ANA DEGISKENLER VE ALT

KIRILIMLAR

bazinda, istatistik temelli (tek orneklem
oran testi — Z-Test) “Panel - Evren

Dengesi” kontrolii

l

1- KADIN

K]
»
-
7 iSTANBUL - =1 TV'Li =UYDU 2- ERKEK

MARMARA ANKARA : ; = ANKARA - HANELER =KABLO 1- CALISAN
- = |ZMIR = =2+ TV'LI =KARASAL 2. CA].lSMAYAN

" = EGE - HANELER
GU VE GUNEYDOGU ARADENIZ
- - ANADOLD ) IC ANADOLU
c ( . > QGU VE -
ANADOLU - = UNEYDOGU
- ¥ MARMARA
= AKDENIZ

1-2 KiSILIK HANE
3-4 KisiLiK HANE
5+ KisiLiK HANE

AKDENIZ

_TIAK

t aragtirmalar
anonim sirketi
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.@.

YONETILEBILIRLIK

anizasyonu

ve teknik verilerin

gunun kontrol edilmesi

lendirme aramalari

hatalari

People Meter 7

Ana Ekran TV Paneli

People Meter 7

Hanelerdeki tim TV
setlerive TV'ye bagli
olan tim cihazlar

&

Internet

-

Internet

Panel Yonetimi

N N . N @ATRIA_&

Givenlik
Duvari

3

Referans

= INSTAR

Gergek
Zamanl Ses
Eslestirme

-

JIAK

arastirmalari

anonim sirketi

47



89

858 DENETIM

PANEL HANELERIN
YERINDE DENETIMI

GUNLUK OTOMATIK VERT AKISI VE VERI
NITELIGINE YONELIK KALITE KONTROL
PROSEDURLER|
(ANOMALi KONTROLU)

-
PANEL HANELERININ
TELEFONLA DENETIMI
-
PANELDEN AYRILMIS HANELERIN AYRILIS
NEDENLERI DENETIMi
A (DROP-OUT DENETIMI)

KURULUM / SOKUM / RAPORLANAN HANE

DENETiMLERI

-

YAYINLANAN RATING DEGERLERININ

DAKIKA DAKIKA DENETIMI

-

TEKNiK SUREGLER VE SUREG ISLEYiS

DENETIMi

-

SPOT / ANLIK VE GUNDEME
BAGLI DENETIMLER

VERI GUVENLIGI / VERI GIZLiLIGI TEKNiK
DENETIMLER

SUREC VE TEKNIK iSLEYiS DENETIMLERI

MESLEKi STANDARTLAR VE MESLEKI ETiK
DEGERLERE YONELIK DENETIMLER

FINANSAL DENETIMLER

Diizenli ve sistematik denetimler

ISTANBUL TiCARET

— TUBITAR—

UNiVERSITESI

BILGEM

BILISIM VE
BILGI GUVENLIGI
ILERI TEKNOLOJILER
ARASTIRMA MERKEZI

Regulasyonlara tam uyum

RADYO VE TELEVIZYON UST KURULU

TIAK

televizyon izleme arastirmalar

anonim sirketi

48



ULUSLARARASI NORMLARA UYUM

Avrupa Birligi EMFA - European Media Freedom Act Kanunu, Madde 24'te Tiim Mecralar icin Gegerli

Temel Ol¢iim

0 1 Seffaflik (Transparency) 07 Dogrulanabilirlik (Verifiability)

Olgiim metodolojileri, veri kaynaklari Olgtimlerin bagimsiz tiglincii taraflarca (6rnegin, bir JIC

ve isleme teknikleri tamamen agik tarafindan gorevlendirilen arastirma sirketi) yapiimasini ve

olmalidir sistemlerin denetlenmesini gerektirir.

02 Tarafsizlik (Impartiality) \ 06 Karsilastirilabilirlik (Comparability)

Olciimler, piyasadaki belirli bir oyuncuyu, Tim medya tirleri ve platformlarinda
oyuncu grubunu, formati veya teknolojiyi tutarh 6lgiim standartlari uygulanmahdir.

kayirmamaldir.

03 Kapsayicilik (Inclusiveness) 05 Ayrimcilik Yapmama (Non-discrimination)

/
4

Bir medya kurulusunun veya platformun élgim "\l 8 Olgiim metodolojilerinde belirli is

sistemine dahil edilmesi veya dislanmasi, nesnel modellerine veya teknolojilere ayricalik

gerekcelendirilmis kriterlere dayanmalidir. taninmamalidir.

04 Orantililik (Proportionality)

Olgtim sistemleri, sektérlerin kendine 6zgii
dinamiklerini dikkate almahdir. TIAK
televizyon izl arastirmalari
anonim sirketi

Kaynak: : https.//audiencemeasurementcoalition.eu/amc-releases-its-position-paper-on-the-role-of-independent-audience-measurement-to-achieve-the-objectives-of-european-media-freedom-act/ 49



COKLU EKRAN OLCUMU

1. Ne olguyoruz

2. Nasil olguyoruz

Yenilikleri uygulamada Tiirkiye diinyada
oncu ulkeler arasindadir

3. Ne sunuyoruz

;\ Asil + Ikinci Evler

Ana Ekran

E » Live TV Time shifted/ Catch up TV*

Live streaming

Online video icerigi..

o

[T}

=]

> 0 B0
ok

£ Bilgisayar Mobil cihazlar
5 Desktop/Laptop Tablet

& akili telefon

Video-On-Demand

People Meter 7

4,400 panel hanesi
15.000 birey

Online tam sayim
verisi

(Ev dis! izleme
verisi dahil)

L —
Kantar Tag video
etiketleme
teknolojisi

Focal Meter

7ot

Veriigleme

Q=

Instar Analytics Yazilimi

TV ve video verisi raporlama,
erisim ve frekans dahil

- Kanal izleyicisi

* Program izleyicisi

* Yayin izleyicisi (b&lim / iletim)

0o

~ 03
Program reytingleri raporu
« Aylk
+  Ginlik

ol
T

L JIAK

arastirmalari
anonim sirketi
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COKLU EKRAN OLCUMU

Adim adim gelecegin
olcum gerekliliklerini
karsilayacak bir sistem

insa ediliyor.




Televizyonun Marka
Yolculuguna Etkisi

TIAK

televizyon izleme arastirmalan
anonim sirketi
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