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Kampanya
Grafikleri - Zamana 
Göre Erişim / N+

Cafas Analiz işlevinin iki grafikleme seçe-

neği vardır.

Bu grafikler:

1.	 Zamana göre erişim artışı

2.	 Seçilen sürede N+ erişimi gösterir.

Grafiklere Kampanya Analizi ekranı kul-

lanıldıktan sonra Cafas ekranı üzerindeki 

ana menüden ulaşılabilir. Kampanya gra-

fikleri her bir Erişim Sekmesinde çalışırlar, 

yani Birleşik ya da Yol üstü erişimlerini 

gösterir.

Grafikler 5 seçenekle sunulur, üç zamana 

göre erişim ve iki N+.

�5�Y�A�R�Ñ���á�'�R�A�F�I�K�á�S�E�l�E�N�E�K�L�E�R�I�N�D�E�N�á�y�N�C�E�á�K�A�M-

�P�A�N�Y�A�á�³�!�N�A�L�I�Z�´�á�E�D�I�L�M�E�L�I�D�I�R��

�5�Y�A�R�Ñ���á �'�R�A�F�I�K�á �O�L�U�à�T�U�R�U�L�A�C�A�K�S�A�á �´�+�A�M�P�A�N�Y�A�á
�$�O�S�Y�A�á�4�A�R�I�H�L�E�R�I�N�I�á�+�U�L�L�A�N�´�á�S�E�l�E�N�E�Ü�I�á�K�U�L�L�A�N�Ñ�L�A-

maz ve grafik seçeneklerinden önce �I�à�A�R�E�T�I�á
�K�A�L�D�Ñ�R�Ñ�L�M�A�L�Ñ�D�Ñ�R���á �'�R�A�F�I�K�L�E�R�D�E�á �K�U�L�L�A�N�Ñ�L�A�N�á �G�~�N�á
�S�A�Y�Ñ�L�A�R�Ñ�á�G�~�N�L�E�R�á�K�U�T�U�S�U�N�D�A�N�á�Y�A�á�D�A�á�����������á�G�~�N�á
�O�L�A�R�A�K�á�S�E�l�I�L�I�R���á

Grafikler ana menüden seçilen Hedef Kit-

le / Ay / Gün sayısı ve N+ seçenekleri için 

oluşturulur.

Zamana göre erişim grafikleri üç seçenek 

sunar. İlk seçenek değişken gün sayısı-

nı (1’den 28’e kadar) gösterir, ekrandaki 

günler kutusunda seçilen gün sayısına ve 

seçilmiş erişim sekmesine (Yol üstü) bağlı 

olarak değişir.

14 gün ve 28 gün, grafiğin iki sabit uzun-

luğudur.

Aşağıdaki grafik günler kutusu standardı 

olan 7 gün kullanılarak oluşturulmuştur.

Gün sayısını değiştirerek, bu örnekte 20 

gün, zamana göre erişim grafiği 28 güne 

kadar her süre için kullanılabilir.

Yukarıdaki örnek ‘Birleşik Toplam Erişim’ 

grafiğini gösterir. Grafikler her ‘Bölge’ için 

- Yol üstü ve Birleşik Toplam Erişim için 

mevcuttur.

Yol üstü grafiği seçmek için ‘Yol üstü’ Sek-

mesine tıklayarak gerekli grafiği seçmek 

yeterlidir.

N Artı grafikleri iki seçenekle kullanılabilir. 

1’den 10’a kadar ya da 1’den 20’ye kadar. 

İlk seçenek menüdedir ve ekrandan kont-

rol edilen değişken gün sayısı grafiklerini 

mümkün kılar.

�5�Y�A�R�Ñ���á �'�R�A�F�I�K�T�E�K�I�á �G�~�N�á �S�A�Y�Ñ�S�Ñ�N�Ñ�á �A�Y�A�R�L�A�M�A�K�á
�I�l�I�N�á �³�+�A�M�P�A�N�Y�A�á �$�O�S�Y�A�á �4�A�R�I�H�L�E�R�I�N�I�á �+�U�L�L�A�N�´�á
�S�E�l�E�N�E�Ü�I�á�K�U�L�L�A�N�Ñ�L�M�A�M�Ñ�à�T�Ñ�R��

N Artı grafikleri zamana göre Erişim işle-

viyle aynı bölgeler için seçilebilir.

Kampanya Grafikleri - 
Kopyalama ve Yapıştırma

Grafikler Excel ya da Word’e nasıl 
kopyalanır?

Grafikler bilgisayarda hem numara tablo-

su hem de resim olarak mevcuttur. Han-

gisini istediğinizi Kopyala ve Yapıştır seçe-

neğini kullanarak seçmeniz gerekir.

Grafikleri Cafas’tan Excel ya da Word’e ya-

pıştırmak için aşağıdaki adımları izlemeniz 

gerekir:

Grafik kopyalama:

1)	 Grafik kopyalama için Düzen > Kopyala

	 seçeneğini kullanın.

2)	 Grafiği yapıştırmak için hedef

	 programda (Excel veya Word) Düzen >

	 ‘Özel Yapıştır’ seçeneğini kullanın.

3)	 Bit eşlemi seçin

4)	 Grafik resmi hedef programınıza (Excel

	 ya da Word) yapıştırılacaktır.
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5)	 Sistem grid bazlıdır ve gösterilen veriler

	 düzen seçeneği kullanılarak kesilip

	 Excel’e yapıştırılabilir.

	 Microsoft

	 Windows’da kullanılan Düzenle >

	 Kopyala ve Düzenle >Yapıştır

	 fonksiyonları (Ctrl C ve Ctrl V, hücreleri

	 seçmeye gerek yoktur).

Grafik verisini kopyalama:

1)	 Veriyi kopyalamak için Düzen > Kopyala

	 seçeneğini kullanın.

2)	 Sayı tablosunu yapıştırmak için hedef

	 programınızdaki (Excel ya da Word)

	 Düzen > Yapıştır seçeneğini kullanın.

3)	 Grafikte kullanılan sayı tablosu

	 yapıştırılır.

Kampanya 
Karşılaştırma Analizi

Kampanya karşılaştırma seçeneği, kullanı-

cıların birden çok network/kampanyayı ve 

onların karışımlarını aynı ekranda erişim 

ve frekans değerlerini karşılaştırmalı göre-

bilmeleri amacıyla  tasarlanmıştır.

Bu veriye erişmek için izlenmesi gereken 

adımlar şunlardır:

1.	 Analiz > Paket veya Kampanya 	

	 seçeneğinde bir network/kampanya

	 analiz edin.

2.	 Pencere ‘Birleşik Toplam Erişim’i

	 gösterir.

3.	 Dosya > Kampanyayı kaydet seçeneğini

	 kullanın. (Bu aşamada, kendi

	 tanımınızı	yapabilirsiniz.)

4.	 1’den 3’e kadar adımları istediğiniz

	 sayıda kampanyada tekrarlayın.

Bu network/kampanyaların veya 

karışımlarının detayları Cafas 

veritabanında bir dosyaya kaydedilir.

Uyarı! Merkezden yönetilen bir veritabanı 

kullanıyorsanız, bunlar merkezdeki dosya-

ya kaydedilecektir.

Kampanya Kaydetme Ekranı

Seçilen kampanya dosyasının analizinden 

sonra, Dosya > Kampanyayı Kaydet seçe-

neğini kullanın.

Sistemde network veya kampanyanın dos-

ya adını öneren bir ekran belirir. Bu ekran 

kullanıcıya ortadaki kutuya yazarak seçtiği 

dosya adını girme imkanı verir. Network/

paket kombinasyonu analiz ediliyorsa bu 

işlem gereklidir.

Bu network/kampanyanın ya da karışım-

larının detayları Cafas veritabanında bir 

dosyaya kaydedilir.

Birden çok network/kampanya ‘kaydedil-

diği’ zaman, onları kampanya karşılaştır-

ma ekranında görmek mümkün olabilir.

Kampanya Karşılaştırma 
Ekranı

Bu seçeneğe menüden Analiz > Kampan-

ya karşılaştırması seçilerek ulaşılabilir.

Ekran boş görünecektir.

Bundan sonra karşılaştırma gereken belirli 
kampanyaları seçmek ve ‘yüklemek’ müm-
kündür.

Dosya menüsünden ‘Kampanya Yükle’ se-
çeneğini tıklayın (yukarıdaki resim).

Kampanya Yükle seçilince sistem daha 
önce analiz edilerek kaydedilmiş tüm net-
work/kampanyaları gösterir.

İstenen kampanyalar üç şekilde seçilebilir

1.	 Control + İsme Sol Tıkla network
	 kampanyalar seçilir ve yükle tuşuna
	 basılır.

2.	 Çift tık bir kampanya seçer ve yükler.

3.	 İsme tıklayıp Yükle tuşuna basınca, tek 	
	 kampanya seçer.

İstenmeyen kampanyalar ilk sütundaki 
kutucuklar tıklanarak ve sonra ‘Sil’ tuşuna 
basılarak silinebilir. 

Kampanya karşılaştırma ekranı daha sonra 
önceden seçilmiş network/kampanyalarla 
birlikte gösterilir. Varsayılan seçimler:

•	 Tüm bölgeler
•	 Birleşik erişim
•	 Tüm yetişkinler (15+ yaş grubu)
•	 Network / kampanya süreleri
	 kullanarak
•	 N+ = 1 dir.
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Tüm seçenekler bölge, çevre (Yol üstü), 

hedef kitle, tarih, N+ derecesi kolaylıkla 

değiştirilebilir.

Gösterilen verilerin sütunları, ilk satıra tık-

lanarak alçalan veya yükselen değerlere 

göre sıralanabilir. Böylece sıralama oluşa-

cak ve bir > veya < işareti sıralanan sütu-

nun başlığında görünecektir.

Aşağıdaki örnekte en düşük Frekans ilk sı-

rada gösteriliyor.

CPT

Paket analizi ve kampanya planlama mo-

düllerinin her ikisi de CPT ile çalışma ola-

nağı sunar.

Aşağıda kampanya analizi için anlatılmış-

tır, ancak kampanya planlama modülün-

de de aynı şekilde çalışır.

Planlayıcıda yukarıda görüldüğü gibi CPT 

sekmesi bulunur. Bu sekme, biliniyorsa 

bölge ve saha olarak, veya sahaya göre 

toplam olarak kampanya tutarının giril-

mesine izin verir. 

Toplam/Toplam kutusuna bir değer girildi-

ğinde, belirli bir dağılım metodu seçilme-

diği sürece, Bölge/Envanter tipine bakıl-

maksızın bu değer tüm paneller arasında 

eşit olarak dağıtılır.

CPT Durum

Durum göstergesi CAFAS’ın ekrandaki de-

ğerleri kabul edip etmediğini göstermek 

için bulunur.

Kurallar şöyledir:

•	 ‘Toplam Toplam’ varsa başka değer

	 olamaz.

•	 ‘Gövdede’ bir Model için Bölge

	 satırında herhangi bir değer varsa,

	 Toplam satır veya Toplam sütununda

	 herhangi bir değer olamaz.

	

•	 Toplam sütununda bir değer varsa

	 Toplam satırında hiçbir değer olamaz.

Aşağıdaki örnekte İstanbul çapında dağıtıl-

mış bir network seçtik. Planlama amacıyla 

2.000.000 tutacağını öngördük ancak böl-

gelere nasıl dağıtılacağını bilmediğimiz için 

değeri toplam satırına girdik.

Şimdi yine yol üstü sekmesini seçer ve ana-

lize basarsak, sistem aşağıdaki gibi bölgeye 

göre CPT hesaplar.

CAFAS bölgesel panel sayılarına göre 

oransal olarak 2.000.000 tutarını dağıtır. 

Bin temas başına maliyet bir bölgedeki bin 

adet VAC teması için herhangi bir kurdaki 

tutarı gösterir.

NOT

CAFAS ayrıca erişilen Bin Kişi Başına Ma-

liyet hesaplama seçeneğini de sunar. Se-

çenekler menüsünden seçilerek ve analiz 

tuşuna basarak elde edilebilir. Sütun baş-

lığı ve hesaplama CPT(P) olarak değişir. Bu 

CPT(C)’den daha pahalı olur çünkü frekans 

öğesi hesaplamadan çıkarılır. 

Araçlar > Seçenekler > CPT (C) veya CPT 

(P) seçin.

CAFAS ekranın daha okunabilir olması için 

sütun sayısını azaltabilir:

Araçlar > Seçenekler > Sütunları azalt, bu 

seçenek ortalama Flow/OTS/VAC sütunla-

rını kaldırır.

Rapordaki Veri Beslemesine 
Dahil Olan Tutar Bilgisi

‘Kampanya veya Paket Analizi’ ekranındaki 

‘Seçenekler’ menüsüyle, ‘Network dosyası 

tutarı’ndan ‘CPT ekranı tutarı’na geçmek 

mümkündür.

Bir panelin tutarını CPT hesaplamalarına 

satır satır girmek için dosya formatı aşağı-

daki gibi olmalıdır. Bu format saha listeleri 

için kullanılan formattan farklıdır.

Firma kodu:	 (3 karakter-

	 WAL/STR/CLC)

İlçe kodu:	 (4 rakamlı güncel

	 kodlar, 3015 gibi)

Lokasyon kodu:	 (4 karakter/rakam

	 (sıfır koyar, ancak alt

	 lokasyonlara izin verir)

Saha No:	 (N karakter)

Panel No:	 (N karakter)

Panel boyutu:	 (N karakter)

Adres:	 (50 karakter)

Başlama tarihi:	 (GGAAYY)

Bitiş tarihi:	 (GGAAYY)

Tutar:	 (00000.00)
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Kampanya Planlama 
Modülü

Kampanya Planlama modülü seçilen he-

def kitle, ay, bölge, ünite tipi için ortala-

ma Flow/OTS/VAC değerlerini kullanarak 

N sayıda panelin erişimini hesaplamak 

üzere tasarlanmıştır. Seçilen ünite tipi 

için ‘ortalama’ bir paneli kullanarak efek-

tif planlama yapar. Bu planlama işlevi her 

panel bölgesi için geçerlidir, ek olarak, 

bölgelerin karışımı seçildiğinde, birleşik 

erişim hesaplanır.

Dinamik olmayan haftalık ortalama sütun-

ları, seçenekler menüsündeki ‘azaltılmış 

sütunlar’ ile gizlenebilir. Girişte programın 

seçilmiş kriteri yoktur. Bir tahmin hesap-

lamak için aşağıdaki adımlar uygulanmalı-

dır. Varsayılan 500 panel ve 7 gündür.

1.	 Seçim listesinden bir ünite tipi

	 seçin. (Sistem bu ünite tipi için

	 gereken ortalamaları hesaplar.)

2.	 Gereken panel sayısını panel

	 kutusuna, ya da tabloda ilgili bölgenin

	 kutusuna tıklayarak girin.

3.	 ‘Yetişkin Nüfusa Göre’ ya da ‘Envanter

	 Payına Göre Dağıt’ seçeneğini tıklayın.

	 (Açıklamasını aşağıda görebilirsiniz.)

4.	 Analiz butonuna tıklayın.

Diğer seçenekler; zaman, mecra sahibi, ay 

ve hedef kitle  her zaman seçilebilir ve de-

ğiştirilebilir. Varsayılan dönem 7 gündür. 

Günler kutusuna yeni süre girilerek değiş-

tirilebilir.

Kampanya Planlama Modülü - 
Notlar 

Bu işlev ünite tipi, zaman, bölge ve 
saha kriterlerinin farklı karışımlarını 
kullanarak erişim değerini hesaplayan 
bir yöntem olarak tasarlanmıştır. Bir 
kampanyanın alacağı gerçek erişim 
değerini ölçen bir yöntem değildir. Bu 
gerçek ölçüm kampanya analizi ekra-
nında yapılır.

Kampanya planlama modülü ortalama 
bölge ve ünite tipi Flow, OTS ve VAC de-
ğerlerini kullanır. Bu sütunlar CAFAS’ta-
ki seçenekler menüsünden gösterilebi-
lir veya gizlenebilir. (Buna ilişkin daha 
fazla açıklama aşığıda yer almaktadır.)

Ortalamaya göre satın almak mümkün 
olmayabilir, gerçek networkte daha 
yüksek veya daha düşük değerler alına-
bilir.

Kampanya planlama modülü, analiz-
de mevcut olan tipik networklere da-
yanan dağılım ortalamalarını kullanır. 
Herhangi bir gerçek kampanya bu orta-
lamalardan çok farklı dağılım şekilleri 
gösterebilir.

Kampanya planlama modülü optimi-
zasyon yapmaz, sadece panel ortala-

malarını kullanır.

Kampanya Planlama -
Yol Üstü 

Aşağıdaki örnekte ünite tipini CLP, var-

sayılan süreyi 7 gün, varsayılan ayı Mart 

(varsayılan ay her zaman güncel aydır) ve 

varsayılan panel sayısını 500 olarak seçtik.

Başlangıç olarak panelleri yetişkin nüfusla 

orantılı olarak bölgelere dağıtmayı seçtik. 

Örneğin, bir bölge toplam nüfusun %20

’sine sahipse, sistem panellerin %20’sini o 

bölgeye atar.

Not: Bu, panellerin optimum dağılımı ol-

mayabilir, sadece planlamanın başlangıç 

noktasıdır. 

Bir diğer başlangıç, panelleri envanter pa-

yına göre dağıtmak olabilir.

Yukarıdaki örnekte paneller envanter pa-

yına yani nerede bulunduklarına göre 

dağıtılmıştır, CLP’lerin %50’si İstanbul’da 

olduğu için, sistem kampanyanın %50’sini 

İstanbul’a atamıştır, yani seçilen ünite tipi 

için her bölgedeki envanter payına eşitle-

miştir.

Panellerin iki yönteme göre dağıtılması-

nın etkileri yukarıdaki örneklerde görül-

mektedir.

Temel yapılandırmayı elde ettikten sonra, 

her bölgeye istediğimiz sayıda panel ko-

yabiliriz. Yani aşağıdaki örnekte İstanbul 

kutusuna tıklayıp panel sayısını 250’den 

200’e değiştirebiliriz.

Sistem ortalama panel skorlarını hesapla-

yarak bunları erişim modellerine uygular, 

yani VAC Erişim yüzdesi ve VAC Ortalama 

Frekans hesaplanır. Sistem panel sayısının 

çok az olduğu bölgelerde raporlama ver-

mez çünkü tahminin doğruluğu istatistik-

sel olarak düşük olacaktır.

Kısaca, tablodaki sütunlar aşağıdaki sayı-

ları gösterir. (Daha detaylı açıklamalar için 

Cafas terminolojisini okuyun)

Paneller

Model bölgede seçilen veya girilen panel

sayısı

Ort Flow

Seçilen bölge ve ünite tipi için haftalık or-

talama 15+ yaş grubu yetişkin trafik Akı-

şını gösterir. Bu sayı Özet > Firmaya göre 
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Flow ekranından kontrol edilebilir. Hafta-

lık ortalama flow kampanya planlama mo-

dülünde gösterilen değerler ile eşleşir.

Ort OTS

Bölge ve ünite tipi için, açısına göre uyar-

lanmış haftalık ortalama yetişkin OTS’i 

gösterir.

Ort VAC

Bölge ve ünite tipi için, görünürlüğe göre 

uyarlanmış haftalık ortalama yetişkin VAC

gösterir.

VAC erişim %

Belirli bir sürede (yukarıda 7 gün seçili) N 

panelli bir kampanyayla en az bir teması 

olan hedef kitlesinin oranı olan tahmini 

VAC erişimi gösterir.

Erişilen Nüfus

Kampanyayla en az bir teması olan seçil-

miş hedef kitle nüfusunu sayı olarak gös-

terir. (VAC erişim % x Toplam bölge nüfu-

su = Erişilen kitle nüfusu)

VA Temaslar

Seçilen hedef kitlenin kampanyayla olan  

toplam VAC’sini gösterir.

VA Ort

Seçilen gün sayısında kapsanan nüfusun  

kampanyayla ortalama değerini verir.

Frekans	

VAC sayısı olan Görünürlük ayarlı ortala-

ma frekansı gösterir.

GRP

Kampanya ‘ratingi’dir. (Daha  detaylı açık-

lamalar için Cafas terminolojisinde GRP’yi 

okuyun.)

CPT

Temas veya erişim olarak Bin Kişi Başına 

Maliyet. (Daha detaylı açıklamalar için Ca-

fas terminolojisinde CPT bölümünü oku-

yun.)

Dinamik olmayan sütunları (Haftalık or-

talama Flow/OTS/VAC) seçenekler menü-

sündeki ‘Azaltılmış sütunlar’ ile gizleyebi-

lirsiniz.

Kampanya Planlama -
Çoklu Ünite Kullanımı 

Kampanya planlama modülü bir bölge-

deki ünite tiplerini karıştırmaya izin verir. 

‘Sonuçlar’ sekmesinin yanında bulunan 

ikinci sekme bu özelliği açmaya yarar.

Temel kullanımda, tek ünite tipi aşağıdaki 

gibi seçilir:

Aşağıdaki örnekte ‘Çoklu Ünite’ sekmesini 

seçtik ve başlangıç noktası olarak orijinal 

ünite tipi ve dağılımın tutulduğunu görü-

yoruz. Burada ek ünite tipleri için panel 

sayılarını girebiliriz. İlk paneller gibi dağıtı-

lacaklarsa toplam miktar ilgili toplam satı-

rına girilebilir. Aşağıda 200 CLP’ye ek ola-

rak İstanbul’da 50 MGL girdik, bu örnekte 

ek paneller sadece İstanbul’da gerekliydi.

Şimdi yol üstü ‘Sonuçlar’ sekmesine döne-

biliriz:

Analiz butonuna basınca 50 ek MGL kam-

panya bileşenine eklendi. 

Belirli bir bölgede bir ünite tipinin panel 

sahipliği veya uygunluğu gibi sebeplerle 

çoklu ünite tipi kullanmanın mümkün ol-

madığı durumlarda, ünite tipi karıştırma 

hücresi kırmızı olacaktır. Bu renk uyarısı 

‘Sonuçlar’ bölümüne de iletilecektir.

Çoklu ünite tipi kullanımı yöntemi tüm 

bölgelerde kullanılabilir ve bu ünite tipleri 

birleşik erişim sekmesinde birleştirilebilir.

Kampanya Planlamada 
Dağılım

Kampanya Planlamada, ‘Toplam’ kutusuna 

panel sayısı girildiğinde bu tüm bölgelere 

orantılı olarak dağıtılır. Bu işlev ekrandaki 

sayfalara girilen diğer ‘Toplam’ değerlerin-

de de aynı şekilde çalışır.

Çoklu Ünite sekmesindeki toplam değeri-

ni envanter payı veya yetişkin nüfusa göre 

dağıtın. Toplam değerini girin ve gerekli se-

çeneği seçin, ya da gerekli seçeneği seçip 

toplam değeri girin. Toplam satırı dışında 

girilen her sayı dağıtım özelliğini kapata-

caktır, çünkü ekrandaki sayıları değiştirmiş 

olabilirsiniz ve bunlar eşleşmez. Bu özelliği 

isteğe göre açıp kapatabilirsiniz.

Kampanya Planlama - Plan 
Kaydetme 

Kampanya planlama modülü, sonraki bir 

tarihte referans alınabilmesi için plan de-

taylarını kaydedebilme olanağı sunar.

Plan tamamlandığında, Dosya > Kaydet 

seçeneğini kullanın.

Daha sonra planı kaydetme yerini belirle-

meniz istenir. Bir kaynak oluşturabilir ve 

bilgisayarınızın dosya yapısını görüntüle-

yebilirsiniz. 

Plan metin dosyası (text file) olarak seçi-

len kaynağa kaydedilir.

Kaydedilmiş her plan, boş Kampanya 

Planlama penceresi seçildiğinde Dosya > 

Aç seçeneği kullanılarak tekrar açılabilir 

ve planlama modülüne kaydedilebilir.
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Girilen geçmiş planların listesi de gösterilir.

Önceki Cafas veritabanından 
kaydedilmiş kampanyaları yükleme

Araçlar > Kaydedilmiş kampanyaları yükle’yi 

seçin. Önceki veritabanını seçin. Sonra 

yüklenmek istenen kampanyaları seçin.

Program seçilen kampanyaları yükler ve 

her kampanya adının başına içinde oluş-

turulduğu veritabanı sürümünün ismini 

koyar.

Bu kampanyalar daha sonra güncel verita-

banında referans alınabilir.

Detaylı Planlama

Cafas’ta standart kampanya planlama 

modülü dışında ayrıca Detaylı Planlama 

seçeneği mevcuttur. Programın bu menü-

sünde şehir ve firma bazında çoklu ünite 

tercihi yapmak mümkündür. Bu modülün 

normal kampanya planlamadan farkı şehir 

ve ünite tipine firma bazında seçim yapa-

bilme boyutunun da eklenmiş olmasıdır. 

Detaylı Planlama ekranı örneği aşağıdadır:

Son

Diğer Mecra 
Araştırmaları

Temel reklam mecraları olan TV, radyo ve 

basın için kampanyaların erişim ve frekans 

tahminlerini müşterilere sunan araştırma-

lar yürütülmektedir. Bu tahmin, müşte-

rinin reklamı için o mecranın ‘değer’ine 

karar vermesine imkan veren ana etken-

dir. Bu tek etken değildir, fiyat, uygunluk, 

bilinirlik ve envanter payı da denklemin 

parçasıdır, ancak bunlar daha öznel ölçüt-

lerdir.

Diğer mecra araştırmalarının çoğunluğu 

yıllardan beri varlığını sürdürüyor, bu se-

beple açıkhava yeni giren bir eleman ola-

rak diğer mecra araştırmalarının yanında 

yerini alabilmek için daha iyi ve güncel ol-

duğunu yöntemsel olarak kanıtlamalıdır.

Aşağıda diğer mecraların tipik araştırma 

yöntemlerinin tanıtımı verilmiştir. Kullanı-

lan terimlerin birçoğu Cafas sistemindeki-

lerle kıyaslanabilir.

TV Erişim ve Frekansı

Bir TV kampanyası ‘spot’ veya reklam ara-

ları serisidir. Tipik bir kampanya birkaç 

hafta boyunca yayınlanan 200 ila 300 

spottan oluşabilir. Seçilen spotların hepsi 

hafta içi akşamları yoğun saatlerde yayın-

lanmaz. ‘Spot’lar plana göre dağıtılır hatta 

birkaç kanala bölünebilir. Bu şekilde ula-

şılması zor olan hedef kitlelerin, örneğin 

gece çalışanlar, öğrenciler vb. kapsanması 

sağlanır.

Bir kampanyanın erişim ve frekansını 

ölçmek için TV istasyonları herhangi bir 

zamanda her bir kanalı kimin izlediğini 

bilmek zorundadır. Doğal olarak herkesi 

ölçemezler, bu yüzden kitleden temsili 

denekler seçerler, örneğin 3500 kişi ve 

deneklerin izlediklerinin elektronik olarak 

ölçülmesini isterler.

Seçilen deneklere uzaktan kumanda gibi 

küçük cihazlar verirler ve ailedeki herke-

sin bu cihaz üzerinde bir butonu olur. Bu 

cihaz televizyona bağlıdır ve izlenen kanal 

saptanabilir. Kişiler TV odasına girip çıktık-

ça kendi butonlarına basarlar ve böylece 

odada olup olmadıkları belirlenir. Veri her 

gece merkez bilgisayara telefonla gönde-

rilir.

Bu araştırma yönteminin bazı zayıf yanları 

vardır ve bunları listelemek gerekir. Böyle-

likle  açıkhava araştırmasının artı ve eksini 

değerlendirmek mümkün olacaktır.

1.	 Ölçülebilen denek boyutu oldukça

	 küçüktür -yaklaşık 3500 kişi-, çünkü

	 sonuç için gerekli olan sürekli gözlem

	 pahalı bir yöntemdir.

2.	 ‘Yoğun izlenme’ zamanları dışındaki

	 programları küçük denek boyutundan

	 dolayı sadece 5 veya 10 kişi izleyebilir.

	 Bu büyük hata payları anlamına gelir,

	 bir kişi yatağa gittiği anda denek

	 boyutu %2 azalabilir.

3.	 Odadaki kişiler televizyon izlemiyor

	 olabilirler, konuşuyor, okuyor veya

	 dikkatlerini başka bir şeye veriyor

	 olabilirler. Sonuç olarak Araştırma

	 OTS’i değil ‘odadaki varlığı’

	 ölçmektedir.
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4.	 Bir kampanyanın erişimi, TV izlenmesi

	 ‘içeriğe’ bağlı olduğu için sadece

	 yayınlandıktan sonra ölçülebilir ve

	 gelecekteki bir hafta ya da bir ay

	 boyunca insanların akşam saat 7’de

	 hangi kanalı izleyeceğini öngörmek

	 çok daha zordur.

Radyo Erişim ve Frekansı

Radyoda en yaygın yöntem haftalık 15 

dakika günlükleridir. Türkiye’de Radyo, 

12 yaş üstü 12.857 üyeden oluşan online 

paneller aracılığıyla ölçülür. Bu denekler 

hem online araştırmalara cevap verirler, 

hem de haftalık bazda günlükler doldu-

rurlar. Bu veriler periyodik olarak yılda 4 

kez rapor edilir.

TV araştırmasında olduğu gibi bu yöntem-

de de bazı zayıf yönler vardır ve bunların 

aynı sebeplerden dolayı aşağıda sıralan-

ması gerekir.

1.	 Toplam denek boyutu, %5’ten düşük

	 bir oranın dinlediği yerel ve küçük

	 radyo istasyonlarının dinlenmesini

	 ölçmeyi zorlaştırır.

2.	 Deneklerin günlük online formları

	 doldurmaları zaman açısından zordur

	 ve dinledikleri istasyonları kolayca

	 hatırlamaları beklenir. Böylece az

	 dinlenen istasyonlar az bildirilir, çok

	 dinlenen istasyonlar ise fazladan rapor

	 edilir.

3.	 En kısa süre 15 dakika olduğu için

	 toplam dinlenme süresi, dinleyici

	 sadece 5 dakika hava durumunu

	 dinlemek için radyoyu açmış olsa bile

	 her zaman fazla bildirilir.

4.	 Yeni teknoloji olarak test edilen
	 kaydedici saatler denekler tarafından
	 takılır ve dinlenen istasyonları seçer.
	 Bunlar daha sonra ‘yayın akışı’ ile
	 eşleştirilir. Denekler saatleri takar ve
	 arkadaki gürültü engellenebilirse, bu
	 daha güvenilir bir yöntem olabilir.

Basın Erişim ve Frekansı

Genel olarak her ‘mecra’ için günlük veya 
haftalık satış değerleri ve buna ek olarak 
Türkiye’de BİAK araştırması, bir kampan-
yanın erişim ve frekansı için referans ola-
rak kullanılır. Türkiye’de basın komitesi, 
48.000 kişiden oluşan büyük bir panelde 
yıl boyunca yüzyüze anket uygular. So-
nuçlar periyodik olarak bildirilir ve rapor-
lar günlük/haftalık/aylık gazete ve dergi 
okur profillerini ve erişimlerini kapsar.

Basın araştırmasındaki güçlü yönler

1.	 Her başlığın ‘küçük’ bir sosyal grupta
	 okunurluğu vardır. Örneğin, 15-19 yaş
	 grubu kadınların diğer sosyal
	 gruplarda olduğu gibi kendi dergileri
	 vardır.

2.	 Yerel ürünlerin küçük ölçekli
	 kampanyaları için yerel basın
	 kullanılabilir.

Basın araştırmasındaki zayıf yönler

1.	 Okurluk, dergiyi veya gazeteyi alan
	 herkesin her sayfayı ‘okuduğu’
	 varsayımına dayanır, yani buna dayalı
	 OTS sadece ön sayfa için ‘doğru’dur.

2.	 İç sayfaların OTS değeri büyük ölçüde
	 karşı sayfaların ‘içeriği’ ve boyutuna
	 göre değişir. 

3.	 Diğer reklamlara yakınlık ve ‘uygun

	 olmayan içerik’ mesajı etkileyebilir.

Açıkhava Erişim ve Frekansı

Şimdi Cafas sisteminde oluşturulan erişim 

ve frekansı diğer mecralardakilerle karşı-

laştırabiliriz.

Artı:

Açıkhava basından farklı olarak TV ve rad-

yo gibi bir ‘yayın‘ mecrasıdır. Bu demektir 

ki beş büyük şehirdeki (İstanbul, Ankara, 

İzmir, Bursa, Antalya) nüfus mesajı göre-

bilir ve erişim potansiyeli çok daha yük-

sektir.

Eksi:

Açıkhavada yalnızca hedeflenen kitleye 

erişebilmek kolay değildir. Örneğin, ça-

lışan erkeklere erişilirken aynı zamanda 

başka birçok kitleye de erişilmiş olur.

Artı:

Açıkhava yüksek frekanslı bir mecradır. 

Kent ulaşımında çoğunlukla her gün oku-

la veya işe gidilmesi dolayısıyla, bir açık-

hava kampanyası neredeyse her gün te-

mas sağlar. TV, radyo ve basının bu kadar 

yüksek frekansları yoktur.

Eksi:

Diğer mecralar daha fazla ayrıntı göstere-

bilirler, çünkü bir kere görülebilirler ancak 

temas süreleri daha uzundur.

Artı:

Açıkhava reklamlarındaki mesajlar; TV, 

radyo ve basın gibi genelde yakın çevrele-

rindeki ‘içerik’ten etkilenmez.

Eksi:
Açıkhavadaki mesaj (Ürün, Slogan ve Mar-

ka) çok basit olmalıdır, karmaşık mesajları 

ve ayrıntılı önermeleri okumak imkansızdır.

Artı:
Açıkhava erişim ve frekansı gelecek için 

tahmin edilebilir çünkü nüfusun seyahat-

leri ve genel hareketliliği güvenilirdir. Bu 

yüzden 6 aylık bir kampanya planlanabilir 

ve öngörülen erişim ve frekansın elde edi-

lebileceğine güvenilebilir.

Eksi:
Tedarik süreleri daha uzundur, tüm panel-

lerin basılması ve yapıştırılması gerekir, 

bir ürünün reklamı hemen sonraki hafta 

yapılamayabilir.

Artı:
Açıkhava bir ‘yayın’ mecrası olduğu için, 

geniş hedef kitlelere ulaşmak daha kolay-

dır, örneğin tüm yaş gruplarını kapsayan 

yeni bir kadın dergisi satılıyorsa, açıkhava-

yı kullanmak görece kolay bir yöntemdir. 

Son olarak, bu ve diğer mecraların kulla-

nımının ek araştırmaları, yıllık bir çalışma 

olan ve aynı zamanda sektörlerin çoğun-

luğunda ürün ve hizmetlerin kullanımını 

ölçen (kim gazlı içecek içiyor’dan kim han-

gi gsm operatörünü kullanıyor’a kadar) 

(Target Group Index-TGI)’de mevcuttur. 

Mecra kullanımı verileri, reklam kampan-

yalarının hedef kitle çalışmalarına yardım 

etmesi için ürün kullanımı verileriyle çap-

raz karşılaştırılabilir.

 




