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Bu raporun tim haklar sakldir. Reklamcilar Dernegi kaynak gosterilmeden kopyalanamaz, ¢cogaltilamaz, dagitilamaz, yeniden basilamaz,
gbsterimi yapilamaz, baska formatlara elektronik, mekanik, fotokopi veya kayit olarak dénustirilemez. Bu rapor iginde yer alan veriler, bilgiler ve
grafikler ancak kaynak gosterilerek ve lizerinde degisiklik yapilmadan oldugu gibi kullanilabilir; herhangi bir bolimu tek basina alintilanarak, bu
rapor icerisinde yer alan aciklamalar ve bitinliginden farkl bir anlam ifade edecek sekilde kullanilamaz.

© 2022 Deloitte Danismanlk A.S. 2



Onsoz

Turkiye Tahmini Medya ve Reklam Yatirnmlari Raporu, reklam ve pazarlama sektérinin gelisimini kayit altinda tutmasi, yatinmlarn verimli sekilde
yonlendirmesi nedeniyle biyuk énem arz ediyor.

Reklamcilar Dernegi 6nciliginde, Acikhava Reklamcilari Vakfi (ARVAK), Interaktif Reklamcilik Dernegdi (IAB TR), Mobil Mecralar Arastirma
Pazarlama ve Reklamcilik Dernegdi (MMA), Reklamverenler Dernedi (RVD) ve Ulusal Radyo Yayincilari Dernedi (URYAD) olarak, dogru ve verimli
Olclimleme ve raporlama icjn calisjyoruz ve calismaya devam edecegiz.

Bu uzun ve mesakkatli yolda 6ncelikle dernek baskanlarina ve bize data saglayan bitlin Uyelerimize ve sektér paydaslarimiza tesekkir etmek
isterim. Her zaman ayni aciklik ve kararhlikla verilerimizi paylasiyor ve surdurulebilir bir rapor igin galisiyoruz.

2021 ilk alti ay raporunda, dijitalde gergeklestirdigimiz metodoloji dedisikliginin ardindan, 2021 yil sonu raporunda da slrdirilebilir sekilde
ilerliyoruz. Resmi kurumlar tarafindan agiklanmis, calismamiza baz olabilecek rakamlari kullaniyoruz. Bu dogrultuda, Tlrkiye Toplam Medya
Yatirimlari ve Tlrkiye Organize Medya Sektdra (Dijital Partnerler) olarak yatirimlari iki farkh basjikla raporumuza ekledik.

Hedefimiz, her zaman oldugu gibi yatirnmlari dogru olgiimlemek ve sektérimizi saghkli bluytutmek.

Tum paydaslara tekrar tesekkurler.

Reklamcilar Dernegi Baskani
Banun Erkiran Citak
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Metodoloji (1/3)

Medya yatirimlari (dijital hari¢)* tahminleme yaklasimi ve paydaslari

ICANTAR
MEDIA

Medya yatirrm tahminleri,
Kantar Media’'nin dizenli
olarak élcimlemesini
yapmakta oldugdu, ilgili ddonem
ve mecra bazinda gergeklesen
reklam slire ve adet
detaylarini iceren AdEXx
veritabani baz alinarak
yapilmaktadir.

= S

Hesaplama ve kaynaklar her
mecra igin farklilasmakta olup
bir sonraki sayfada detaylica
aciklanmaktadir.

Deloitte.

Deloitte, sirketlerden ayri ayri
gelen tahmin verilerini
istatistiksel olarak ugdedgerleri
eleyerek ve Agikhava ile
Sinema mecralarina yonelik
ciro bildirimlerini
dederlendirerek, net
tahminleri olusturmakta,
cesitli kontrol, saglama ve
kiyaslamalarini yaptiktan
sonra Medya Yatirimlari
Danisma Kurulu ile
paylasmaktadir.

Medya Yatirimlari
Danisma Kurulu

(RD, RVD, IAB TR, ARVAK,

URYAD, MMA TR)

RTUK verileri, sektér
oyunculari ve derneklerle
yapilan gérismeler g6z éninde
bulundurularak verilerin
tutarliligi kontrol edilmekte ve
ortaya cikan sonuclar kurulan
Medya Yatirimlari Danisma
Kurulu'nda
degerlendirilmektedir.

Herhangi bir tutarsizlik olmasi
durumunda ajanslardan teyit
amach ikinci tur veri talebi
yapilmaktadir.

Degerler finalize edildikten
sonra Deloitte, Turkiye Medya
Yatirimlarini iceren hem
lansman hem de internet
sitesinde yayinlanmasi igin
Danisma Kurulu tarafindan
onayll bir sunum
hazirlamaktadir.

© 2022 Deloitte Danigmanlik A.S. 5



Metodoloji (2/3)
Dijital medya yatirrmlar tahminleme yaklasimi ve paydaslari

Medya Yatirimlari
Danisma Kurulu
(RD, RVD, IAB TR, ARVAK,

T.C.
Hazine ve Maliye URYAD, MMA TR)

Bakanhgi Ajanslar

: ! 3__ @ o0o
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Merkezi Yonetim Yayincilar Reklamverenler

Mali Istatistikleri Bilteni

2021 yilinda gergeklesen DHVi 2 milyar 830 milyon TL dir. (https://ms.hmb.gov.tr/uploads/sites/3/2022/01/2021-Aralik-Ayi-Merkezi-Yonetim-Mali-Istatistikleri-Bulteni.pdf,
sa.30)

Turkiye'de sunulan belirlenen hizmetlerden elde edilen hasilat, %7,5 oranindaki dijital hizmet vergisine (DHV) tabidir.(https://www.gib.gov.tr/dijital-hizmet-vergisi-uygulama-

genel-tebligi-0)
Buna gore Tlrkiye'de sunulan dijital hizmetlerden elde edilen hasilat toplami 37 milyar 733 milyon TL, bu hasilat igindeki reklam gelirinin ise %45 payla 16 milyar 980
milyon TL oldugu tahminlenmektedir.

%90 Global Yayincilar reklam geliri, %10 lokal yayincilar reklam geliri tahminlemesi ile birlikte dijital reklam pazarinin 2021 blyikliginin 18 milyar 867 milyon
TL oldugu hesaplanmistir.

© 2022 Deloitte Danigsmanlik A.S.

6


https://ms.hmb.gov.tr/uploads/sites/3/2022/01/2021-Aralik-Ayi-Merkezi-Yonetim-Mali-Istatistikleri-Bulteni.pdf
https://www.gib.gov.tr/dijital-hizmet-vergisi-uygulama-genel-tebligi-0

Metodoloji (3/3)
Mecra bazinda medya yatirimlari tahminleme yaklasimi

Televizyon

Basin

Acikhava

Radyo

Sinema

Dijital

RD Uyesi medya planlama ve satin alma ajanslar kendi islemlerinin dagilimi ve sektor
portfoylerini de goz 6nline alarak, AdEx kapsaminda raporlanan kullanimlar lizerinden (lke
geneli icin net medya yatinmlarini hesaplamaktadir.

RD Uyesi medya planlama ve satin alma ajanslar ve basin kuruluslari kendi islemlerinin
dadilimi ve sektor portfoylerini de géz 6niline alarak, AdEx kapsaminda raporlanan
kullanimlar tGzerinden ilke geneli icin net medya yatirimlarini hesaplamaktadir.

Acikhava sektoriinde faaliyet gésteren firmalar tarafindan bildirilen cirolar konsolide
edilmekte ve veriler gecmis yillar ile karsilastirilarak olasi anomaliler tespit edilmektedir.

RD Uyesi medya planlama ve satin alma ajanslar kendi islemlerinin dagilimi ve sektér
portfoylerini de gbéz 6nlne alarak, AdEx kapsaminda raporlanan kullanimlar lizerinden Ulke
geneli icin net medya yatinmlarini hesaplamaktadir.

RD Uyesi medya planlama ve satin alma ajanslar kendi islemlerinin dagilimi ve sektor
portfoylerini de goz 6nline alarak, AdEx kapsaminda raporlanan kullanimlar lizerinden (lke
geneli icin net medya yatirnmlarini hesaplamaktadir. Paylasilan rakamlar sinema
sektdriinde faaliyet gésteren firmalarin ciro bildirimleri ile kiyaslanmaktadir.

T.C. Hazine ve Maliye Bakanligi tarafindan yayinlanan verilere ek olarak RD, IAB TR ve
MMA TR lye ajanslar, yayincilar ve reklam verenler bir 6nceki sayfada belirtilen dijital
medya yatirimlarina etkisi bulunan bircok bileseni géz 6éntinde bulundurarak llke geneli
icin net medya yatirimlarini tahminlemekte ve format bazinda portfoy dagilimlarini
bildirmektedir.

Kantar Media, RTUK, RD Uyeleri

Kantar Media, RD Uyeleri

ARVAK uyeleri ve Agikhava sektoriinde
faaliyet gosteren diger firmalar

Kantar Media, RTUK, RD Uyeleri, diger radyo
ajanslari

Kantar Media, RD Uyeleri, Sinema
sektérinde faaliyet gbsteren firmalar

T.C. Hazine ve Maliye Bakanligi
Reklamcilar Dernegdi, IAB TR, MMA TR
RD Uyeleri, IAB Uyeleri, MMA TR Uyeleri

© 2022 Deloitte Danigsmanlik A.S.
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Yonetici Ozeti (1/3)
Turkiye'de tahmini medya ve reklam yatirbmlar, 2021

Turkiye'de organize medya sektoru yatirnbmlari (milyon TL)

i LI ST 5
Organize Medya ' Dijital 7.924 Televizyon 7.190
-m nm 1
Sektori yatirimlan by Raporlanan (%89,59) 6.441
; ! Gosterim ya da o
(milyon) : : Tiklama Bazli (%38,76) 3.073 Raporlanmayan (%10,41) 749
"1 Video (%29,51) 2.338
1 a=s -
£ 16.953 _:_> Arama Motoru (%23,59) 1.869 Dl::'etjl ; (S);i:g:tzie
: Ilan (%0,79) 63 °y/o 46,7
| Diger (%7,33) 581
1
:
1
Reklam yatirbmlari - @
! Mobil Masalistii TV
" l= 9 (%73,000  (%27,00) %42,4
5.785 2.139
t 5.858
Yaratici isler, yapim, baski, BTL, 31
sponsorluk ve reklamveren hizmet Sinema
bedellerini icermekte ve toplam %0,2
yatirimlarin %20,74'Gnu
olusturmaktadir 2021 yilina iliskin tahmini rakamlardir. Rakamlara 417
KDV dahil edilmemistir. Radyo

Rakamlar yuvarlamadan 6tir( toplami - %2,5
vermeyebilir.
Toplam medya ve - , Acikhava U sasm
(%X) Mecra igerisindeki pay! géstermektedir. G 2.6%
reklam yatirimlari %5,6 /6%
Acgikhava 946 Basin 445
b 2 2 . 8 1 1 Dijital (%18,35) 174 Gazete (%87,02) 387
i 0,
Biyiik Alan (%27,09) 256 bergi (%12,98) 58
Reklam
Uniteleri (%54,57) 516

Kaynak: Deloitte analizi

1) Organize Medya Sektoéri (Dijital Partner): Medya ajanslari, sirketlere nasil ve nerede reklam verebilecekleri ve firmalari halka en iyi sekilde sunmak Uzere planlama faaliyetleri ylriten, tavsiyelerde bulunan kuruluslardir.
2) Direkt Satin Alma : Sirketin icerisinde bulunan bir departman veya tamamina sahip olunan bir yan kurulus vasitasiyla, bagimsiz bir dijital partner yerine dogrudan medyaya reklam veren kurumlari temsil eder. .

o s ) . o 1 © 2022 Deloitte Danismanlk A.S. 9
*Bu deder, Turkiye organize ve direkt medya yatirimlarinin %20,74'uddr.



Yonetici Ozeti (2/3)
Turkiye’'de dijital medya yatirrmlari (milyon TL)

18.867

Organize Medya Sektoérii (Dijital Partnerler)

Toplam Dijital Tirkiye organize medya sektori olarak tanimladigimiz sektér, marka yaratan, marka
7.924 dederini koruyan ve blyuten, ekonomiyi hareketlendiren ve donustiiren, medyayi ve
Organize Medya Sekt6rl yaratici endustrileri finanse eden, énemli boyutta istihdam yaratan sektérdir, Turkiye

(Dijital Partner) .
reklam pazarinin degerli bir pargasidir.

Organize Medya Sektortni olusturan Dijital Partnerler; Medya ajanslari, sirketlerin dogru
hedef kitleye azami erisim ve geri donlis saglamak lzere dijital mecra planlama faaliyetleri

yuruten, tavsiyelerde bulunan kuruluslardir.

42%
Direkt Satin Alma

KOBI'ler, bazi e-ticaret firmalari, oyun siteleri gibi kendi imkanlariyla islem yapan

kuruluglar.

Dijital Hizmetlerden Dogan Vergiler

Turkiye’'de hasilati 20 milyon TL'den ve diinya genelinde elde edilen hasilati 750 milyon Euro
veya muadili yabanci para karsilidi TL'den fazla olanlar, topladiklar dijital reklam gelirleri igin

Direkt Satin Alma 1 Mart 2020 tarihinden itibaren yuzde 7,5 oraninda dijital hizmet vergisi 6demektedirler.

Kaynak: T.C Hazine ve Maliye Bakanligi Merkezi Yénetim Mali Istatistikleri Bilteni, RD, IAB TR, MMA TR, RD Uyeleri, IAB TR Uyeleri ve MMA TR Uyeleri
© 2022 Deloitte Danismanlik A.S. 10



Yonetici Ozeti (3/3)
Turkiye'de Organize ve Direkt medya yatirnmlar, 2021

Turkiye Organize ve Dijital
Direkt Medya Organize Medya
Sektori?
yatirimlari
(milyon) Direkt Satin Alma?

Gdésterim ya da
Tiklama Bazl

fl 27-896 Video

Arama Motoru

Ilan
Diger

Mobil Masaldsti
(%73) (%27)
13.773 5.094

2021 yilina iliskin tahmini rakamlardir. Rakamlara

18.867
(%42,00) 7.924

(%58,00) 10.943

(%38,78) 7.316

(%29,51) 5.568
(%23,59) 4.450
(%0,79) 150
(%7,33) 1.383

KDV dahil edilmemistir.

Rakamlar yuvarlamadan 6tird toplami

vermeyebilir.

(%X) Mecra igerisindeki payi gostermektedir.

Kaynak: Deloitte analizi
1) Organize Medya Sektoru (Dijital Partner): Medya ajanslari, sirketlere nasil ve nerede reklam verebilecekleri ve firmalari halka en iyi sekilde sunmak Uzere planlama faaliyetleri yiriten, tavsiyelerde bulunan kuruluslardir.

2) Direkt Satin Alma :

Sirketin igerisinde bulunan bir departman veya tamamina sahip olunan bir yan kurulus vasitasiyla, bagimsiz bir dijital partner yerine dogrudan medyaya reklam veren kurumlari temsil eder.

Acikhava
Dijital
Bliytik Alan

Reklam
Uniteleri

Televizyon 7.190
Raporlanan (%89,59) 6.441
Raporlanmayan (%10,41) 749
TV
Direkt Satin Alma 25,8%
%39,2
31
Sinema
0,1%
417
Radyo
Acikhava 1,5%
3,4%
Basin
1,6%
Organize Medya
Sektorii
%728,4
946 Basin 445
(%18,35) 174 Gazete (%87,02) 387

(%27,09) 256 bergi

(%54,57) 516

(%12,98) 58

© 2022 Deloitte Danigsmanlik A.S.
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Sektorler
2021 Yilinda en blylk 20 sektor icerisinde yapilan degerlendirmeye gore

Reklam yatirimlari en buyuk sektorler Reklam yatirimlari en ¢ok bluylyen sektorler

Bilgi
Teknolojileri

Otomotiv,
Ulasim Araclari

ve Yan Sanayi

Perakende ‘ @
‘ Yayincihk

Bilgi
Teknolojileri

Turizm ‘

© 2022 Deloitte Danismanlk A.S. 12
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Dunyada medya yatirimlari
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Diunyada medya yatirimlari
Klresel toplam medya yatirimlar, 2017-2022

Diinyada medya yatirimlari, milyar USD

770
706
9,1%
h
2017 2018 2019 2020 2021 2022T

mmm Toplam medya yatirnmlari (milyar USD) —o—Yillik % dedisim

Kaynak: Zenith, Aralik 2021

*Zenith medya yatinmlari giincel dolar kurlariyla hesaplandigindan 2020-2021 raporlarinda verilen medya yatirimlari birbirini tutmayabilir.

Dijital medya yatirimlarinin toplam
yatirbmlar icerisindeki payi %60’a
yvaklasmaktadir.

Dijital medya yatinnmlari buyUmesini stirddrirken
diger mecralarin paylari kiicilmektedir.

2021 yilinda, Dinya genelinde %15,7 buyudigu
tahmin edilen toplam medya yatirrmlarinin
%59’u dijital mecralara yapilirken, dijital buylime
payini agirhikh olarak yazili basin ve TV'den
almaktadir.

6% 1% 4% 0%
Radyo Sinema 5% Radyo Sinema
Acikhava

© 2022 Deloitte Danismanlik A.S. 14



Dunyada medya yatirbmlari
Ulkeler bazinda medya yatirimi / GSYH oranlari, 2021

1,300 Turkiye’'de biiyiime potansiyeli
Yillik medya yatirim blyUkligld 1 milyar ABD

1
1
1
1
1,200 i dolarinin tzerinde olan 42 ilkedeki toplam
1 Kolombiya ' ABD yatinnm hacmi $679 milyar olup, bu rakam dinya
,100 i Birlesik Krallik genelindeki toplam yatirimlarin %95’inden
1 00 - I fazlasini temsil etmektedir.
’ nipinier 1
- Endonezya ! 2021 yili itibariyle bu 42 llkedeki medya
Q 1 . . B
S ,900 Japonya | yatirimlari bir dnceki yila oranla (yerel para
- ' birimleri ile) ortalama %?28,69 seviyesinde
8 ,800 Belcika E buyumU§tur
~ svigre Brezilya ! pustur® Avusturalya ; Turkiye, medya yatirmlan blyukligUu acisindan
E /700 Yeni Zelandal > (USD) diinyanin 25. blyuk pazardir, calisma
= S S Gingy Kore L e S . yal - DUYUK p h Galls
§ 600 Hong Kong | ortalama kapsaminda incelenen toplam hacim iginde payi
s ! Tayland H 0/00,47’d[:||".
3 Almanya 1 Norveg . .. .
2 500 i e animaria [ Yapilan hesaplamalara gére, iilkemizde medya
Cek Cumhuriveti ® ! &in yatinnmlarinin GSYH icerisindeki payinin 2'ye
is Fransa
panya RUBYa . . . )
,400 aisoh | Finlanciy] Hollanda " katlanabilme potansiyeli bulunmaktadir. TUrkiye
urkiye -
singapur i Meksik: dijital medya yatinmlarinin geleneksel medya
olonya .
/300 T Tayvan yatirirmlarina orani ise 2,09 olmustur.
indi .
200 e forall E Irlanda 42 pazar icerisinde 5. siraya gelerek ortalamanin
o1 0,6 1,1 1,6 2,1 2,6 3,1 Uzerinde kalarak konumunu gugclendirmistir.

Dijital medya / Geleneksel medya yatirimlari

Kaynak: Zenith, Reklamcilar Dernegdi, IMF, EIU
Daire buylklikleri 2021 yili medya yatirm $ hacimlerini ifade etmektedir.TRY/USD ddéviz kuru Economist Intelligence Unit yillik ortalama kurudur. © 2022 Deloitte Danismanlik A.S. 15
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Turkiye'de 2021 yili medya ve reklam yatirbmlari (milyon TL)
2021 yilinda organize ve direkt medya sektort yatirimlari

Medya yatirimlari | t 27.896

Televizyon Basin Acikhava Radyo Sinema Dijital
7.190 445 946 417 31 18.867
Raporlanan 6.441 Gazete 387 Reklam Uniteleri 516 %42,00 E;jxggr 7.924

Raporlanmayan 749 Dergi 58 Blyik Alan 256

Jaereielel s Direkt 10.943
Dijital Agikhava 174

Kaynak: Deloitte analizi
Rakamlara KDV dahil edilmemistir. Rakamlar yuvarlamadan 6turi toplami vermeyebilir. © 2022 Deloitte Danismanlik A.S. 17



Turkiye'de medya yatirimlan
Televizyon (1/5)

Turkiye’'de televizyon medya yatirimlari, TL (milyon) %
25,77

7.190 Degisim (TL) Pay (TL)
(2020-2021) (2021)

%
42,41

Pay (TL)
(2021)

5.005

Raporlanan TV - Reyting 6lcimd tam zamanli
raporlanan TV kanallarinda gerceklesen GRPxSaniye
slireleri dogrultusunda RD (yesi medya planlama ve
satin alma ajanslan tarafindan yapilan tahminlere
dayaldir. Tahminler, RTUK’e beyan edilen ticari gelirler
ile kiyaslanarak son haline getirilmistir.

Raporlanmayan TV — Tam zamanl reyting 6lgimu
yapilmayan, ancak gergeklesen reklam saniye streleri
Kantar Media AdEx kapsaminda raporlanan diger TV
kanallarinda (Avrupa kanallari harig) yapilan medya
yatirim tahminlerini icermektedir.

%45,95

Toplam reklam siresi 6lgimlenen bitln spot ve bant
reklamlar, advertorial, Grin yerlestirme, tele-alisveris,
ve program destekleme gelirleri dahil edilmistir.

2020 2021

Kantar Media raporlama kapsaminda yer almayan
m Raporlanan Raporlanmayan kanallar kapsam digindadir.

Kaynak: Kantar Media, RTUK, RD Uyeleri Toplam medya sektorl igerisindeki pay!i Organize medya sektori igerisindeki payi
© 2022 Deloitte Danismanlik A.S. 18



Turkiye'de medya yatirimlan
Televizyon (2/5)

Genel durum ve pandemi etkisi Uizerine tespitler

« TV reklam yatirrmlari, 2021'in ilk yarisindaki rekor buyumesini (%54), baz etkisine
karsin ikinci yariya da tasiyarak yillik bazda %44 ile 6nemli bir baylime
gerceklestirmistir.

« Covid-19’un izlenmedeki pozitif etkisi yilin ikinci yarisinda sifirlanmis olsa da, TV'ye karsi
ylUksek talebin yil boyunca homojen sekilde gergeklestigi gézlemlendi. Bu talebin
olusturdugu yiksek doluluk oranlarinin olumlu etkisiyle, Grpxsn degerinde %1'in de
altinda cok sinirli bir disus gergeklesti.

- Grpxsn’yenin benzer seviyede kalmasi, raporlanan kanallardaki yillik biyimenin (%46)
dogrudan, gergeklesen fiyat enflasyonundan kaynaklandigini gostermektedir.

Raporlanmayan kanallar, 6zellikle de haber ve spor kanallari da yil boyunca slren
ylksek talep ve gergeklesen fiyat enflasyonundan yogun sekilde etkilenmis ve buna
bagl olarak yatirimlari ciddi oranda artmistir.

« Yatirmlarini artiran bircok sektér olmasina karsin 6zellikle E-Ticaret kategorisi son
yillardaki hizli yikselisine kesintisiz devam etmesiyle dikkat ¢cekmistir.

©2022 Deloitte Danismanlik A:S. 19




Turkiye'de medya yatirimlari
Televizyon (3/5)

Raporlanan TV, reklamveren vs siire

5.338

%27,64

300.426

248.336

2020 2021 Sponsor Sundu-Sunar-Devam, Telemarket, Zorunlu
Kamu Spotu reklam tirleri ve Yayincilik Sektért harig
mmm S(ire(x1000) =—e—Reklamveren Sayisi tutularak hazirlanmistir.

Kaynak: Kantar Media, Adex.
© 2022 Deloitte Danismanlik A.S. 20



Turkiye'de medya yatirimlari

Televizyon (4/5)

Raporlanmayan TV, reklamveren vs siire

Kaynak: Kantar Media, Adex.

3.113,0

%36,89

2.274,0

187.367
145.942

2020 2021

mmm Sire (x1000) =—e—=Reklamveren Sayisi

Sponsor Sundu-Sunar-Devam, Telemarket, Zorunlu
Kamu Spotu reklam tirleri ve Yayincilik Sektért harig
tutularak hazirlanmistir.
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Turkiye'de medya yatirimlan
Televizyon (5/5)

REP TV (GRPXSEC), sektor bazinda

Sektor sov Sektor sSov
1 Kozmetik Ve Kisisel Bakim 15,38% Perakendecilik 18,43%
2 Gida 14,15% Gida 13,62%
3 Perakendecilik 13,75% Kozmetik Ve Kisisel Bakim 10,52%
4 Ev Temizlik Grdnleri ve sirketleri 8,97% Finans 7,79%
5 Finans 6,29% Ev Temizlik Grdnleri ve sirketleri 7,76%
6 Icecekler 6,19% Icecekler 7,08%
7 Iletisim 5,68% Iletisim 4,93%
8 Elektronik Ev Esyalar 4,27% Mobilya, Ev Tekstili Ve Esyalari 4,66%
9 Eglence, Kiltiir Sanat Ve Sporla Ilgili Faaliyetler 4,05% Elektronik Ev Esyalari 4,53%
10 Mobilya, Ev Tekstili Ve Esyalari 3,39% Eglence, Kiltiir Sanat Ve Sporla Ilgili Faaliyetler 4,03%
Toplam GRP x SEC (Milyon) 52,6 Toplam GRP x SEC (Milyon) 53,6
Kaynak : TIAK A.S. TV izleyici Olgiim Paneli Verileri / Kantar Media HK: Tim Kisiler © 2022 Deloitte Danismanlik A.S.

*Sponsor Sundu-Sunar-Devam, Telemarket, Zorunlu Kamu Spotu reklam turleri ve Yayincilik Sektéru harig tutularak hazirlanmistir.



Turkiye'de medya yatirimlan
Basin (1/6)

%

Turkiye'de basin medya yatirimlari, TL (milyon)
1,59

445 Dedisim (TL) Pay (TL)
(2020-2021) (2021)

418

%
2,62

Pay (TL)
(2021)

Kantar Media’nin reklam alanlarini dlgiimledigi tim
ulusal ve yerel gazete, gazete eki, dergi ve magazinler

dahildir.
Agirlikli yerel ve sektorel basin ve seri ilanlardaki kelime
2020 2021 ilanlari, insert, editorial, advertorial ve etkinlik gibi
Kantar AdEx kapsaminda raporlanmayan reklam
m Gazete ® Dergi yatirimlari kapsam disindadir.
Kaynak: Kantar Media, RD Uyeleri Toplam medya sektori igerisindeki payi Organize medya sektori igerisindeki payi
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Turkiye'de medya yatirimlari
Basin (2/6)

Genel durum ve pandemi etkisi lizerine tespitler

« 2021 yihinda toplam yazili basin medya yatirrmlari %6,43 blUylime gdstermis
olmasina ragmen pandemi 6ncesi raporlanan 2019 yili medya yatirimlarinin (503
Milyon TL) altinda olup (445 Milyon TL) enflasyon etkisi hari¢ ktgulme
gbdzlenmektedir.

L

S

« Pandemiyle birlikte tlketicinin haber takibinin dijital mecraya yénelmesinin kalici bir
edilim haline geldigi anlasiimaktadir. /

« Tiraj ve erisimin artmamasi, reklamverenin yazili basina ve 6zellikle gazeteye
ilgisinin azalmasina sebep olmustur.

« Reklam sutun*cm kullanimlar diserken, enflasyon etkisiyle isglcu disinda en
onemli maliyetler olan kadit ve mirekkepte kiiresel artiglar, gazete ve dergiler
Uzerinde énemli bir baski unsuru olmustur.

« Halen gazetelerin en édnemli reklam geliri Basin Ilan Kurumu gelirleri iken, gazete
iceriginin dijitalde tlketilmesi ile gazetelerin dijital gelirlerinde artis sagladiklari
gbézlenmektedir.

« Gazetelerin dijital reklam gelirleri dijital rakamlarda yer almakta olup, bu kisimda
raporlanan sadece basili medya reklam gelirleridir.

2022 Deloitte Danismanlik A.S. 24




Turkiye'de medya yatirimlari
Basin (3/6)

Gazete, toplam st*cm vs reklamveren

4.492
— 4.302

%0,16

Reklam tird = Eleman ilani ,vef

eReklam tlrl = Eleman ilani, vefat ilani, seri ilan kelime

harig
eAna sektér = Kamu, Sosyal ilanlar ve Yerel Ilanlar,
2020 2021 Basin Ilan Kurumu, Yayincilik harig
mm Toplam St*Cm (.000)  =—e=Reklamveren Sayisi eMedya Tirii = Gazete insert harig

Kaynak : Adex, Kantar Media
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Turkiye'de medya yatirimlan

Basin (4/6)

Gazete, sektor bazinda

Sektor sov

1 Perakendecilik 17%
2 Finans 13%
3 Iletisim 8%
4 Insaat ve dekorasyon 7%
5 Egitim 7%
6 Saghk medikal 6%
7 Holdingler, sirketler 6%
8 Egdlence, kiltlr sanat ve spor 6%
9 Mobilya, ev tekstili 5%
10 Turizm 4%

Toplam (stxcm) (milyon) 4.955

Sektor sSov
Perakendecilik 15%
Finans 14%
Insaat ve dekorasyon 7%
Iletisim 7%
Saglk medikal 6%
Eglence, kliltlir sanat ve spor 6%
Holdingler, sirketler 5%
Mobilya, ev tekstili 5%
Egitim 5%
EnduUstri, sanayi ve makina 4%
Toplam (stxcm) (milyon) 4.963

Kaynak : Adex, Kantar Media. | Reklam tirt = Eleman ilani ,vefat ilani ,seri ilan kelime harig

Yayincilik harig |

Medya Turlu = Gazete insert harig

Ana sektér = Kamu, sosyal ilanlar ve Yerel ilanlar , Basin ilan Kurumu,

© 2022 Deloitte Danismanlik A.S. 26



Turkiye'de medya yatirimlari
Basin (5/6)

Dergi, toplam sayfa vs reklamveren

4.687

4.400

%10,96

2020 2021

mm Toplam Sayfa  —e=Reklamveren Sayisi

Kaynak: Kantar Media, Adex

Kamu Kurulusu & Siyasi Parti, Seri, Sosyal ve Yerel
Ilanlar, Basin Ilan Kurumu, Gazete Yerel Ekleri,
Yayincilik Sektort harig tutularak hazirlanmistir.
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Turkiye'de medya yatirimlan
Basin (6/6)

Dergi, sektor bazinda

Sektor sov
1 Tekstil 7%
2 EndUstri, sanayi ve makine urunleri 7%
3 Mobilya, ev tekstili ve egyalari 7%
4 Otomotiv, ulasim araclari ve yan 7%
5 Insaat ve dekorasyon hizmetleri 6%
6 Finans 6%
7 Turizm 5%
8 Perakendecilik 5%
9 Holdingler, sirketler vb 4%
10 Egdlence, kiltlr sanat ve spor 4%

Toplam (sayfa) 36.683

Sektor sSov

Tekstil 9%

Endustri, sanayi ve makine drinleri 8%

Insaat ve dekorasyon hizmetleri 7%

Mobilya, ev tekstili ve egyalari 7%

Finans 7%

Otomotiv, ulasim araclari ve yan 6%

Turizm 6%

Holdingler, sirketler vb 5%

Perakendecilik 4%

Eglence, klltlr sanat ve spor 3%
Toplam (sayfa) 40.716

Kaynak: Adex, Kantar Media

*Kamu Kurulusu & Siyasi Parti, Seri, Sosyal ve Yerel ilanlar, Basin Ilan Kurumu, Gazete Yerel Ekleri, Yayincilik Sektérii haric tutularak hazirlanmistir.
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Turkiye'de medya yatirimlari
Acikhava (1/4)

Turkiye'de acikhava medya yatirimlari, TL (milyon)

946

703
516

%12,22

460

%130,87

- @
Ced

174

2020 2021
m Dijital Acikhava = Buyuk Alan Reklam Uniteleri

Kaynak: ARVAK Uyeleri ve Agikhava sektoriinde faaliyet gosteren diger firmalar O Toplam medya sektorl igerisindeki payi

%
34,58

Degisim (TL) Pay (TL)
(2020-2021) (2021)

%
5,58

Pay (TL)
(2021)

Acgikhava sektérinde faaliyet gdsteren firmalar
tarafindan bildirilen cirolara ve gecmis vyillar ile
karsilastirma neticesinde olasi anomalilerin tespitine
dayahdir.

Dijital acikhava rakamlari Led ekran,
AVM/havaalani/satis noktasi ekranlari gibi alanlari
icermektedir.

Bldyuk alanlar duvar, giantboard, parapet, cam ylzey
gibi alanlar icermektedir.

Acikhava reklam Uniteleri CLP, billboard, megalight,
megaboard, banner gibi alanlar icermektedir.

Gerilla uygulamalari, etkinlikler, tabelalar ve promosyon
Grtnleri gibi diger uygulamalar kapsam dahilinde
bulunmamaktadir.

O Organize medya sektorl igerisindeki payi

© 2022 Deloitte Danismanlik A.S. 29



Turkiye'de medya yatirimlari
Acikhava (2/4)

Genel durum ve pandemi etkisi lizerine tespitler

« Pandemi kosullari nedeniyle acikhava mecrasi toplam cirosunda 2020 yilinda
yasanan gerileme, 2021'de ciddi oranda buyimeye dénmustur.

+ Acikhava mecrasinda ikinci yariyilda (6zellikle son 3 ayda) yasanan tatmin edici
performans sayesinde dnemli bir blyime yakalanmistir.

* Acikhava sektdérinin pandemi doneminde ve 2021’de yeni yatirnrmlar yapmasi, dijital
acikhavaya yeni Uniteler eklenmesi dnemli gelismelerdir.

« Dijital acikhavanin diger reklam Unitelerinden daha yiksek blylmesinin yeni
yatirimlarin sonucunda oldugu gézlemlenmektedir.

« Pazarlama sektortnin agikhava mecrasina talebinin ylkseldigi, agikhava Unitelerinin
cesitlendigi, acikhava kullaniminin yaratici calismalara ve medya planlamasina daha
uygun bir ortam sagladigi gérilmektedir.

ARVAK

~ ACIKHAVA
“REKLCAMCICART
—_VARFT

© 2022 Deloitte Danismanl
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Turkiye'de medya yatirimlari
Acikhava (3/4)

Genel durum ve pandemi etkisi lizerine tespitler

« Bu glne kadarki en ylksek veri olan, 2019 yilindaki toplam cironun (831 milyon TL)
asllarak 2021 yilinda milyar TL sinirina yaklasiimasi (946 milyon TL), gelecek yillar
icin umut veren bir gbstergedir.

« Acikhava envanterine yeni katilan reklam alanlari bliylimeyi saglayan énemli
etkenlerden birisidir. Agikhava sektériinde, 2022 yilinda yeni ihaleler ve yeni
yatinmlar giindemdedir. Onimiizdeki dénem Agikhava mecrasina yeni reklam
alanlar eklenmesi beklenmektedir.

« 2022'de Acikhava cirosunun milyar/TLyi asarak anlaml bir biyime
sonuglanacagi tahmin edilmektedir.

ARVAK

-~

© 2022 Deloitte Danismanl




Turkiye'de medya yatirimlan
Acikhava (4/4)

Acikhava, sektor bazinda

Sektor sov Sektor sSov

1 Perakendecilik 27% Perakendecilik 31%
2 Kamu kurulusglari ve siyasi 12% Finans 8%
3 Eglence, klltlr sanat 9% Egitim 6%
4 Gida 8% Tekstil 5%
5 Finans 5% Saglik medikal 5%
6 Kozmetik ve kisisel bakim 5% Gida 5%
7 Egitim 5% Insaat ve dekorasyon hizmetleri 4%
8 Iletisim 3% Edlence, kiltur sanat 4%
9 Icecekler 3% Kamu kuruluslari ve siyasi 4%
10 Tekstil 2% Iletisim 3%
Toplam (adet) (milyon) 2.01 Toplam (adet) (milyon) 2.12

Kaynak: Kantar Media © 2022 Deloitte Danismanlik A.S. 32

*Yayincilik Sektérd harig tutularak hazirlanmistir



Turkiye'de medya yatirimlan
Radyo (1/4)

Turkiye'de radyo medya yatirimlari, TL (milyon) %
1,49

Dedisim (TL) Pay (TL)

(2020-2021) (2021)
%
2,46
Pay (TL
2

Kantar Media’nin gerceklesen reklam suresini
Olciimledigi tum ulusal ve yerel radyo kanallarinda
yapilan medya yatirirm tahminlerini icermektedir.

2017 yili itibariyle mecra yatirim tahminlerine toplam
reklam sidresi 6lgcimlenen butln spot ve kusak
reklamlar, Grln yerlestirme, tele-aligveris, ve program
destekleme gelirleri (sponsorluk) de dahil edilmeye
baslanmis, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu'na beyan
edilen ticari iletisim gelirleri de kaynak olarak
kullanilmaya baslanmistir.

Kantar Media raporlama kapsaminda yer almayan
kanallar kapsam disindadir.

Yerel yatirimlar, yerel medya ajanslarinin gortsleri
dogrultusunda tahminlenerek hesaplamaya dahil

2020 2021 edilmistir.

Kaynak: Kantar Media, RTUK, RD Uyeleri, diger radyo ajanslari Toplam medya sektori igerisindeki payi Organize medya sektori igerisindeki payi
© 2022 Deloitte Danismanlik A.S. 33



Turkiye'de medya yatirimlan
Radyo (2/4)

Genel durum ve pandemi etkisi lizerine tespitler

. 2021 yili radyo gelirlerinde ylzde 40'in lzerinde artis gerceklesmistir.

. Radyolarin en ¢ok reklam aldigi donemlerde (mayis ve aralik) Covid nedeniyle tam
kapanma yasandigi igin, 2021 yilindaki 417 milyonluk gelirin 10 aylik oldugunu
belirtebiliriz.

« Yapilan arastirmalar, radyonun daha cok evde dinlendigini gostermektedir. Ancak
sektorde genellikle radyonun trafikte dinlendigi algisi mevcuttur. Buna bagl olarak
kapanma dénemlerinde radyo reklamlarinda iptaller gerceklesmistir.

. 2022 yilindaki ilk Gg ayhk verilere gore, ulusal radyolar ylzde 100 dolulukla
yayinlarina devam ediyor. Bu dogrultuda, radyo yatirnmlarinin 2022 yili sonunda 1
milyar lirayr bulmasi hedefleniyor.

. RIAK abonesi olan ylize yakin adette yerel radyo bulunmaktadir. Bu radyolarin
reklam gelirlerinin kayit altina alinmasi icin RATEM tarafindan gercgeklestirilen
calisma ile, gelirin 150 milyon lira oldugu tahmin edilmektedir.
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Turkiye'de medya yatirimlari
Radyo (3/4)

Radyo, toplam siire vs reklamverenler

1.385

1.176

L7772

%28,94

2020 2021

mm Toplam Sire (x1000)  —e=Reklamveren Sayisi

Kaynak: Kantar Media, Adex.

Sponsor Sundu-Sunar-Devam, Telemarket, Sosyal
Reklamlar, Zorunlu Kamu Spotu , TV&Radyo ortak spot
ve Yayincilik sektéri harig tutularak hazirlanmistir.
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Turkiye'de medya yatirimlan

Radyo (4/4)

Radyo, sektor bazinda

10

Sektor sov
Finans 23%
Perakendecilik 13%
Otomotiv, Ulasim Araglarn Ve Yan Sanayii 12%
Eglence, Kiltiir Sanat Ve Sporla Ilgili Faaliyetler 5%
Insaat Ve Dekorasyon Hizmetleri 5%
Sigorta 4%
Yakit Ve Enerji 4%
Gida 4%
Iletisim 3%
Bilgi Teknolojileri 3%
Toplam siire (milyon saniye) 63.08

Sektor sSov

Finans 23%

Perakendecilik 14%

Otomotiv, Ulasim Araclari Ve Yan Sanayii 11%
Yakit Ve Enerji 5%
Edlence, Kiltiir Sanat Ve Sporla Ilgili Faaliyetler 5%
Mobilya, Ev Tekstili Ve Esyalari 5%
Sigorta 4%
Insaat Ve Dekorasyon Hizmetleri 4%
Gida 3%
Tekstil 3%

Toplam siire (milyon saniye) 81.33

Kaynak: Adex, Kantar Media
*Sponsor Sundu-Sunar-Devam, Telemarket, Sosyal Reklamlar, Zorunlu Kamu Spotu , TV&Radyo ortak spot ve Yayincilik sektoéri harig tutularak hazirlanmistir.
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Turkiye'de medya yatirimlan
Sinema (1/4)

Turkiye'de sinema medya yatirimlari, TL (milyon) %
0,11

Dedisim (TL) Pay (TL)
(2020-2021) (2021)

%
0,19

Pay (TL)
(2021)

Kantar Media’nin reklam stresini dlcimledigi tim
sinema salonlari kapsam dahilinde yer almaktadir.
Yatirim rakamlarn sadece slresi raporlanan perde

2020 2021 reklamlarini icermekte, sinema ici fuaye alanlari, salon
ici raket kullanimlari ve sponsorluklari
® Toplam kapsamamaktadir.
Kaynak: Kantar Media, RD Uyeleri, Sinema sektdriinde faaliyet gésteren firmalar Toplam medya sektéri igerisindeki payi Organize medya sektorl igerisindeki payi
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Turkiye'de medya yatirimlari
Sinema (2/4)

Genel durum ve pandemi etkisi lizerine tespitler

« Pandemi etkisini en agir sekilde hisseden sinem sektorid, 2020 yilinin neredeyse
tamamina yakinini kapali gecirirken ancak Temmuz 2021’de %50 kapasite ile
aclimig, nihayet Ocak 2022’de ise tam kapasite calismaya baslamistir.

+ Gerek kiresel gerekse de yerli yapimcilarin pandemi belirsizligi sebebiyle film
dretmek igin beklemesi, sinemalarin seyirci ve reklam gelirlerinde olumlu gelismeyi
ancak 2022 yilinda gérmesini saglamistir.

« 2022 yilinin ilk gceyreginde 38 yerli ve 50 yabanci filmin vizyona girmesiyle, toplam
16 milyon, mart ayinda ise 7 milyon seyirciye ulasarak tim zamanlarin en yutksek
mart ay1 performansini gergeklestirmistir.

« 2022 yilinda sinema sektérinin tekrar pandemi 6ncesi rakamlarina ulasacagdi
beklentisini olusturmaktadir.




Turkiye'de medya yatirimlari
Sinema (3/4)

Sinema, toplam siire vs reklamverenler

342

193

-%9,01

2020 Ocak, Subat, Mart, Agustos, Eylul, Ekim, Kasim
aylarini, 2021 Temmuz, Adustos, Eylil, Ekim, Kasim,
Aralik aylarini kapsamaktadir.

mm Toplam Sire (x1000)  —e=Reklamveren Sayisi Yayincihk Sektéri hari¢ tutularak hazirlanmistir.

2020 2021

Kaynak: Kantar Media
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Turkiye'de medya yatirimlan
Sinema (4/4)

Sinema, sektor bazinda

Sektor sov

1 Finans 18%
2 Turizm 13%
3 Mobilya, ev tesktili ve esyalari 11%
4 Perakendecilik 10%
5 Egdlence, kiltlr sanat ve spor 7%
6 Optik-saat-aksesuar 6%
7 Icecekler 5%
8 Gida 3%
9 Iletisim 3%
10 Otom., ulasim arag. ve yan san. 3%
Toplam siire (milyon saniye) 44.2

Sektor sSov

Finans 34%

Eglence, kliltlr sanat ve spor 18%
Perakendecilik 13%
Icecekler 8%

Bilgi teknolojileri 3%
Turizm 3%

Sigorta 3%

Mobilya, ev tesktili ve egyalari 3%
Tekstil 2%
Optik-saat-aksesuar 1%
Toplam siire (milyon saniye) 40.2

Kaynak: Kantar Media

* 2020 Ocak,Subat,Mart,Adustos,Eyll,Ekim,Kasim aylarini , 2021 Temmuz,Agustos,Eylil,Ekim,Kasim,Aralik aylarini kapsamaktadir .

*Yayincilik Sektorl haric tutularak hazirlanmistir
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Turkiye'de medya yatirimlari
Dijital (1/5)

Turkiye’'de dijital medya yatirnmlari, milyon TL %
67,63

Pay (TL)

150 18.867 Dijital Partner Direkt (2021)
1.383 . 7.924 (%42) .+ 10.943 (%58) o
(o]

46,74

= ilan

Pay (TL)
o (2021)
%7,33 Diger «Gosterim ya da Tiklama Bazli» cihazdan badimsiz olarak yurtici ya da yurtdisi yayincilarda, tim CPM
ve CPC bazli yayinlar (banner, textlink, advertorial, rich media, in-text, vs...) icermektedir.

«Video» in-stream ve out-stream reklamlari kapsamaktadir. "Pre-rolls", "mid-rolls", "post-rolls",
"banner overlays" kategorilerini ve video paylasim sitelerinde / sosyal medya mecralarinda yapilan
reklam yatirimlarini icermektedir.

® Arama Motoru

® Video «Arama Motoru» kategorisi yapilan aramalar sonucunda, arama motorlarinda Ust siralarda gikmayi
saglayan Ucretli reklam calismalarini icermektedir.

«Ilan» ilan sitelerinde harcanan premium listelenme tutari (bu sitelerde yapilan display rakamlari
m Gosterim ya da harig, ilan verenlerin yatirimlarini icermektedir.
Tiklama Bazli

%38,78

«Diger» influencer, digital audio, e-posta, connected TV ve oyun ici sponsorluk olmak (zere 5

kategori icermektedir. Bu yatinmlara kampanya icgin ayrica yapilmis video, ses prodiksiyon calismalari

veya 3. parti harcamalar dahil dedildir.

- Digital Audio sesli reklam, mizik, IP tabanl radyo, podcast icerik, tanitim, 6zel anlasmalar ve
reklam yatirnmlarini kapsamaktadir.

« Connected TV akill televizyon ve oyun konsollarinda internet baglantisiyla yayinlanan video

2021 iceriklerini kapsamaktadir.

Kaynak: RD, IAB, MMA TR
(%x) toplam dijital medya yatirimlari icerisindeki pay! ifade etmektedir. © 2022 Deloitte Danismanlik A.S. 41
2020H1'de dijital tahminleme metodolojisinin dedismesi nedeniyle bir dnceki yila gére karsilastirma yapilamamaktadir.



Turkiye'de medya yatirimlari
Dijital (2/5)

Turkiye’'de dijital medya yatirnrmlan alt kirithimlari, toplam dijital yatirnmlar igerisindeki pay

O 0

Sosyal Medya Platform Tiiriine Gore Yatirimlar
¢ 11.413 milyon TL (%60,49) Mobil?
« 13.773 milyon TL (%73,00)

(i) S

Native Satin Alma Bigimine Gore Yatirimlar
+ 580 milyon TL (%3,08) Programatik?
« 14.710 milyon TL (%77,97)

Kaynak: RD, IAB, MMA TR
1. Platform tdriine gbre yatirimlar mobil ve PC (masausti) olarak ele alinmaktadir.
2. Satin alma bigimine gére yatirnmlar programatik ve klasik olarak ele alinmaktadir.

Katilimcilar format bazli yatirim tahminlerini ilgili kalemler icin mobil/PC! ve/veya
programatik/klasik? kirilimi ile bildirmektedir. Katilimcilar, toplam dijital medya
yatirimlari igerisinde native reklam yatinmlarinin payini ayrica tahminlemektedir.

Sosyal medya sosyal aglar tzerinde yapilan (display, sponsorlu igerik vb.) tim
reklam yatirrmlarini icermektedir.

Native reklam yatirimlari marka mesajini, farkli mecralarda tiketicinin okuma/izleme
akisini bélmeden sunan tim Ucretli reklamlar icermektedir.

Programatik 6ddeme ve is slreglerinin otomatik olarak galistigi bilisim mekanizmalari
aracilidiyla yaratilan reklam yatirimlarini kapsamaktadir. Bu mekanizmalar "ad-tech"
isimli, kurallar ve algoritmalara dayal bilisim altyapilariyla entegre sekilde
calismaktadir.

Baska bir deyisle envanter bir araci kuruma programatik olmayan ydntemlerle
satilmis olsa dahi son aliciya programatik olarak ulastiysa islem programatik sayilir.
Envanter sahiplerinin dogrudan veya bir araci kurumla galismasi, durumda
degisiklige yol agmaz.
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Turkiye'de medya yatirimlari
Dijital (3/5)

Dijital Reklam Yatirimlar ve Dijital Reklam Pazari

Mart 2020’de baslayan pandeminin etkisi ile dijitallesme hizlanmis ve 2021’de de bu
etki kalici olarak devam etmistir. Dijital mecralarin tiketimi 6zellikle online video,
yeni nesil televizyonlar, ses yayinciligi ve sosyal medyada her gegen giin
artmaktadir.

Nielsen’in arastirmasina gore Z kusagi Turkiye'de diinya ortalamasinin Gzerinde
blayuklige sahip nifusun %36'sini olusturmaktadir. Bu kusak internetten dnce hig
yasamamis oldugu icin “Dijital Yerli”ler yani dijital insanhdin ilk bireyleri olarak
anllmaktadir ve geleneksel mecralari kendinden 6nceki kusaklara gbre ya daha sinirl
tiketmekte ya da hig tiketmemektedir. Sosyal medya dijital tiketimin artmasinda
blyuUk bir etkiye sahiptir. Her gegen giin yeni uygulamalar ile zenginlesen sosyal
medya platformlari sosyallesme, alisveris, egitim gibi bir cok alanda hayatin
ayrilmaz bir parcgasi haline gelmistir.

2021’de sosyal medya ortalama gercgek ziyaretci 58 milyona, erisim ise %98’e ulasti.
TikTok erisimi Nisan 2020°’de 12,6 milyon iken, Ocak 2021’de 27 milyona, Aralik
2021'de 32 milyona yukseldi. Gegmis yillarda markalar sosyal medyayi tuketicileri ile
duygusal bag kurmak ya da etkilesim yaratmak icin kullaniyorlardi, artik satis icin de
aktif kullanmaya basladilar.

Bu trend sosyal medyada yasanan reklam yatirimlari artisini da desteklemektedir.

iab:

Kaynak: Gemius Audience, Gemius AdReal




Turkiye'de medya yatirimlari
Dijital (4/5)

Dijital Reklam Yatirimlar ve Dijital Reklam Pazari

« 2021 yilinda dijital reklami en yogun kullanan sektorlerin ilk sirasinda perakende
geliyor. Ozellikle yilin ikinci yarisi “Black Friday” dénemi bu yil bir aydan uzun bir
doneme vyayilirken, sadece pazaryerleri dedil markalar da bu dénemde yogun
reklam yatirimi yaptilar. Indirim kampanyalarini takip eden kullanicilar e-ticaret
ziyaretlerini artirirken, ev aletleri, mobilya, dekorasyon Grunlerinin reklam erisimleri
artti.

+ Dijital reklamlarla kisi bazinda en gok erisime ulasan enduUstriler Ticaret, Medya,
Edlence, Finans, Ev Aletleri / Mobilya-Dekorasyon, Telekomonikasyon, Giyim,
Otomotiv, Seyahat ve Turizm, Teknoloji olurken erigsimleri en yUksek dijital icerikler
ise Video/TV, Sosyal Aglar, Haber, E-Ticaret, is-Finans, Oyun, Kamu, Ilan, Bilgi,
Yasam oldu.

+ Kasim 2021’de 57 milyon kullanici e-ticaret sitelerini ziyaret etti. E-ticaret kategorisi
internete giren her 100 kisiden 97 kisiye reklamlarini ulastirmay basardi. Bu
ziyaretlerin %21'i 18-24 yas grubu, %22’si 25-34 yas grubundan gercgeklesti.
Markalarin pazaryerleri ile ortak reklamlari da 2021’de hizli blydyen bir alan oldu.

iab:

Kaynak: Gemius Audience, Gemius AdReal 2 LA > \ \\
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Turkiye'de medya yatirimlari
Dijital (5/5)

Dijital Reklam Yatirimlar ve Dijital Reklam Pazari

« 2021 yih icinde geleneksel stipermarketlerin online lzerinden satis uygulamalarinin
yogun iletisimleri sonucu siipermarketler Ocak ayinda 21 milyonu asan ziyaretgi
sayisina sahipken Aralik ayinda 25,5 milyon ile seneyi kapatti.

- Diger yandan 16 Nisan'da “(")!_DEMELERDE KRIPTO VARLIKLARIN
KULLANILMAMASINA DAIR YONETMELIK” yurirlige girmesiyle Kripto reklamlarinda
artis yasandi. Ocak 2021'de 42 milyon olan erisim Aralik 2021’de 760 milyona ulasti.

« Pandemi sebebiyle trafigi azalan turizm sektéri Ocak ayinda 9 milyon seviyelerinde
iken Aralik 2021'de 23 milyona ulasti.

« Tum bu arz-talep dengesi iginde talebin ylkselmesi dolayisiyla CPM maliyetlerinin

artmasini ve kurlardan etkilenmesini dijital medya yatirnmlarinin bylimesine etki
eden nedenlerden biri olarak sayabiliriz.

iab:

Kaynak: Gemius Audience, Gemius AdReal \\
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Turkiye'de medya yatirimlari
Mobil (1/5)

Tiirkiye'de dijital medya yatirimlari, platform tiiriine gore dagilim

*Belirtilen paylar paydaslarin tim mecralar igin ayri ayr belirttigi mobil/pc alt kirilimlari Gzerinden adirlikli ortalama alinarak hesaplanmistir. Buna karsin her bir platformun yatirim tutarlar hesaplanirken
paydaslarin platform bazinda belirttigi dagilimlar kullaniimistir. Bu nedenle belirtilen paylarin 26. sayfada yer alan tutarlarla garpilmasi platform isimleri altinda yer alan tutarlara esit olmayabilir.

Kaynak: RD, IAB TR, MMA TR
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Turkiye'de medya yatirimlari
Mobil (2/5)

Genel durum ve yorumlar - Mobil

- 2021 Dijital Medya Yatirimlari, platform tirine goére dagilimina
bakildiginda %73’litkk oranla mobil tercih edilmistir ve Mobil Medya Yatirimi 2020
yilinda 5.270 milyon TL'den 2021 yilinda 13.773 milyon TL'ye ylkselmistir. Ayni
sekilde toplam gosterilen web sayfasi trafiginin %70’i mobil telefonlar (izerinden
gerceklesmistir.

« 2021 yihinda toplam mobil abone sayisi %5,1lik artis ile 86,288 milyon aboneye
ulasmistir. Toplam cep telefonlarindan internete baglanan abone sayisi ise 69,581
milyon olmustur (toplam internet kullanicisinin %79°u).

« Internet kullanicilari 2021 yilinda internette ginlik ortalama 8 saatlerini

gecgirmislerdir. Gunluk kisi basi ortalama internet kullaniminin %53,4'UG, 4 saat 16
dakika ile mobil cihazlar Gzerinden gergeklesmistir.

MMA

TURKIYE

Kaynak: Statcounter, BTK 4. Ceyrek raporu, We are social Ocak 2022 raporu
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Turkiye'de medya yatirimlari
Mobil (3/5)

Genel durum ve pandemi etkisi lizerine tespitler - Mobil

« Ozellikle pandemi siiresince tiiketicilerin yogun sosyal medya kullanimi, ile
Turkiye’de sosyal medya kullanici sayisi 69 milyon’a ulasmis, reklam verenlerin de
sosyal medya Uzerindeki reklamlarini arttirmalari neticesinde, dijital yatirimlar
icerisindeki %60,49'luk (11.413 milyon TL) payi ile Sosyal Medya kanallari
yatirrmda ilk sirada yer almistir.

« 2021 yihinda Tlrkiye’de bireylerin glnlik ortalama internet, sosyal medya kullanma
ve televizyon izleme, mizik hizmetleri dinleme siirelerinde artis yasandigi
goérulmektedir. Sosyal medyada gecirilen glnlik toplam sire ortalamasi 2 saat 59
dakika olmustur. Sosyal medya kullanicilarinin %41,3’G kadinlardir. Internet
kullanicillarinin %78,7’si marka ve udrunler ile ilgili sosyal medya kanallarina
basvurmustur.

MMA

TURKIYE

Kaynak: We are social Ocak 2022 raporu, Global Web Index Q3 2021 raporu
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Turkiye'de medya yatirimlari
Mobil (4/5)

Genel durum ve yorumlar - Mobil

+ Audio (ses) reklamciligi 2021’de hayatimiza kalici olarak girmis ve bundan sonra da
medya yatirim pay! artarak devam etmesi beklenen bir mecra olmustur. Turkiye'de
internet kullanicilar gunluk ortalama 1 saat 46 dakika Muzik Servisleri, 49 dakika
Podcast dinlemistir. Her hafta Internet kullanicilarinin %51,3’l Miizik servislerini,
%?21'i gevrimici radyo, %17,8'i podcast, %14,8'i sesli kitap dinlemistir.

« 2021 yihinda Oyunlar da internet kullanicilar igin vazgecilmez bir mecra haline
gelmistir. 16-64 yas araligindaki internet kullanicilarinin %91,5’u oyun oynamistir.
Bu kullanicilarin %79,6’st mobil akill telefonlar Gzerinden, %?26,5'u mobil tabletler
Uzerinden ve %7,5'u da sanal gergeklik cihazlari Gzerinden oyun oynamistir.
Gundelik (Hyper-casual) oyunlarin tUm yas gruplarn tarafindan tiketilebilir olmasi ve
hedefleme araclarinin da ¢cogalmasi ile beraber 2022 mobil oyunlar 6zelinde tim
reklam model ve alanlari genelinde biyume beklenmektedir.

MMA

TURKIYE

Kaynak: Global Web Index Q3 2021 raporu
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Turkiye'de medya yatirimlarn
Mobil (5/5)

Web 3.0 hakkinda- Mobil

- Web 3.0'In hayatimiza girmesi ile beraber 6zellikle yillardir oyuncularin avatarlar ile
farkh evrenlerde var olmalarini saglayan oyun sektoért oncllerinin, oyun
dinamiklerine benzerligi neticesi bu alana yogun yatirim yapmasi beklenmektedir.

Bunun yani sira pek cok farkli alandan yeni oyuncu Web 3.0’da pozisyon almaya
calismaktadir. Web 3.0’da dogru bicimde varlik gosterebilmek icin reklam verenlerin
de ozellikle bu alandaki ihtiyaglari ve kurallari dogru anlamasi gerekmektedir.

- Web 3.0’In temelinde Yapay Zeka (AI), Nesnelerin Interneti (Internet of Things) ve
Blockchain teknolojileri vardir. Ayni zamanda Web 3.0’da kullanicilar, verilerini
isterlerse paylasirlar. Web 3.0 6zlinde tuketici merkezlidir, agik kaynakhdir, veri
gizliligi ve glvenlik en 6nemli odak alanlardir.

. Is modelleri acisindan bir diger 6nemli konu da Web 3.0’da ureten ve tiiketen
dogrudan bulusur, aracilar yoktur. Tiketici ve Ureticiyi birlestiren uygulamalar
(Apps) yerine artik merkeziyetsiz uygulamalar (De-centralized apps : Dapps) clizdan
mantidi ile yer almaktadir. Ozetle bagimsiz, tiiketiciyi 6n planda tutan, hizmetlere ve
drtnlere dogrudan erisimi saglayan yeni bir internet deneyimi tarifi s6z konusudur.

MMA

TURKIYE
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04 Reklam ve Medya Yatlrlmlarlnln Turkiye

Ekonomisine Katkisi




Reklam ve Medya Yatirimlarinin Turkiye Ekonomisine Etkisi

DiJIiTAL
PAZARLAMA
iLETISIMI

PLATFORMU

Dijital Pazarlama Iletisimi Platformu
DPIP tarafindan 2020 yilinda
Turkiye'de ilk defa yapilan

Y‘Reklamin Ekonomiye

Katkisi’’ arastirmasinda,

reklam sektorintin ekonomiye etkisi

somut olarak aciklanmistir.

2020 yili iginde
1 TL'lik reklam yatirimi

Milli Gelirde

19,4 TL

deger

yaratmistir. @
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Reklam ve Medya Yatirimlarinin Turkiye Ekonomisine Etkisi

DiJIiTAL
PAZARLAMA
iLETISIMI

PLATFORMU

Reklam ve medya Reklam ve medya
yatirimlari yatirrmlari istihdama
katki

katkl sagladi. @ saglamistir. ®
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Davranislardaki Degisim ve Trendler
Video ve Akis Halindeki Video Yayinlari
Veri Gizliligi ve Veri Sahipligi

Insan Odakli Deneyim

Cok Kanalli Mlsteri Deneyimi

Insan Kaynagindaki Déniisim
CMOQ'larin Bakis Acisi ile Gelecek

Kod Adi: Yeni Teknolojiler
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Tuketici davranislarinin COVID-19
strecinde degisim gosterdigi
gorulmektedir. Bu donemde yasanan
degisim gun gectikce aliskanliklara
donuserek pazarlama dunyasini
sekillendirmektedir.
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01. Davranislardaki Degisim Ve Trendler

MUlsteri davranislarindaki degisimler pazarlama trendlerini belirlemektedir.

2021 yilinda kiresel dlgekte internet kullanici sayisinda bir 2021 yili boyunca kuresel 6lgekte ve Turkiye'deki bireylerin
onceki yila gére %7,3 artis yasanmis olup internet kullanici medyada gunlik ortalama gecirdikleri stre, dnceki yila oranla
sayisl 4,66 milyar kisiye ulasmistir. Benzer sekilde, 2021 artmistir. 2021 yili boyunca kuresel dlgekte ve Tirkiye'de
yilinda Turkiye'de genis bant ile internete erisim saglayan bireylerin gunlik ortalama internet, sosyal medya kullanma
hanelerin oraninda %2,1 ve interneti dlizenli kullanan ve televizyon izleme, muzik yayin platformlarindan muzik
bireylerin sayisinda %4 oraninda artis yasanmistir. ® Bu dinleme slrelerinde artis yasandigi gorilmektedir. @®

baglamda 6zellikle dijital pazarlama kampanyalarinin

ulasabilecegi kitlenin genisledigi gorilmektedir. ©®

3 saat 2 saat 1 saat

24 dakika 25 dakika 31 dakika
Internette gecirilen Mizik platformlarinda Sosyal medyada Televizyon kargisinda
toplam siire gecirilen toplam siire gegirilen toplam siire gecirilen toplam sire

Ajans ve reklamverenlerin pazarlama kampanyalarini yiritirken hedef kitleye ulasmak icin tuketicilerin medyada gecirdikleri

sureleri goz oniinde bulundurmalarinda fayda gérilmektedir.
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01. Davranislardaki Degisim Ve Trendler

MUlsteri davranislarindaki degisimler pazarlama trendlerini belirlemektedir.

COVID-19 pandemisinin etkisi ile
Boomer olarak adlandirilan* yas
grubunun internet kullanim
oranlarinda son bes yilda (2016-
2021) %23,7 artis yasanmistir.
Ilgili demografik grup 6zelinde
tlketici davranislarinda da degisim
yasandigi g0z oninde

bulundurulmalidir, ©®

Z kusadi olarak tanimlanan 1995 ile
2003 yillari arasinda dogan nesil bos
vakitlerinde yalnizca TV ve film izlemek
yerine video oyunlari oynamayi, muzik
dinlemeyi ve sosyal medya
platformlarinda aktif katilim géstermeyi
tercih etmektedir. Z kusaginin bu tercihi
devam ettigi stirece medya sirketleri de
calismalarini gelistirmeye ve oyun
icerisinde reklamdan baslayarak daha
cesitlendirilmis bir yaklasim

benimsemeye hazir olmahdir. *©
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01. Davranislardaki Degisim Ve Trendler

Bireylerin cevrimici davraniglar ve tiketim tercihlerine iliskin i¢c gérilerden yararlanilarak marka ve tiketici
arasindaki bagin sekillendiriimesi gerekmektedir. (11)

Son yillarda izlenmesi gereken tuketici davranislari;

Yayin hizmetleri ve sosyal aglarla etkilesim: Mlzik (audio) yayin hizmeti saglayan platformlarin, Ucretli ve lcretsiz video
ve sosyal medya platformlarinin kullanimi,

Cevrimici haber ve podcast: Kullanicilarin gevrimigi haber kaynaklari ile haber igerikli podcast tuketimi,

Platformlarla iliski: Tlketicilerin dne cikan teknoloji platformlarini kullanim aliskanliklari ve tiketilen iceriklerin analizi,
Teknoloji kullanimi: Tuketicilerin yeni teknolojiler hakkinda goérusleri ve yeni teknoloji hizmetlerini kullanim, satin alma
aliskanliklarinin takip edilmesi,

Oyun aliskanhiklari: Kullanicilarin Mobil, PC, konsol gibi farkh platformlarda, farkli aglarda ve farkl tirlerde oyunlara erisim
ve oyunlari satin alma ve oynama aliskanliklarinin, mobil oyun ve e-spor iceriklerinin tiketim tercihlerinin incelenmesi
Cevrimigci etkinlikler: Tlketicilerin iletisim, bilgiye erisim, alisveris, finansal hizmetler ve eglence igin farklh platformlarda
cevrimici hizmetleri kullanim tercihlerinin anlasiimasi,

Spor ve taraftarlar: Tlketicilerin spor kulUplerini ve blyldk spor karsilasmalarini izleme ve spor Urunlerini satin almaya ilgi
duymasi, spor markalarinin Grtnlerinin satin alinmasi,

Seyahat: Yolda harcanan sure ve ulasim metotlari,

Finansal hizmetler: Ana finans kuruluslar tarafindan sunulan hizmetlerin kullanim trendleri.

© 2022 Deloitte Danismanlik A.S.
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02. Video ve Akis Halindeki Video Yayinlari

Dijital Medya Trendleri
anketine katilanlarin

%55’|

reklam hizmetlerine dayali
seg-izle platform kullaniyor.

Izle-6de ve video yayin

hizmetlerini haftada en az bir
kez kullanan tuketicilerin

%65’]

glnde 2 saatin uizerinde
icerik tlketiyor.

Tuketicilerin, video yayin hizmet Gyelikleri 6zelinde fiyat hassasiyetinin
artmasit2 ilerleyen yillarda SVOD (subscription video on demand)
hizmetlerinden AVOD (advertising-based video on demand) hizmetlerine dogru

kaymalar yasanmasina yol acabilir.a»

Duzenli tiketiciler, 6demeli TV veya video akisi hizmetlerini gindelik hayatin bir
parcas! haline getirmektedir. Bu gruptaki tlketiciler gtiinde iki saat veya daha
fazla sirelerde Ucretli akish icerik izlediklerini paylasmaktadir. 2021’den bu yana
baktigimizda; mevcut oyuncularda yasanan blylime, sektordeki birlesme,
gelisen pazar tercihleri ve pandemi boyunca icerik Uretimi, akis seceneklerine

yonelik uyarlanabilir yaklagsimlar bu alandaki biytmeyi desteklemistir. a4

Global AVOD Forecasts 2021 Raporu’na gére dinyada televizyon dizi ve filmleri

icin reklam destekli video yayin hizmetleri harcamalarinin 2021 - 2026 yillar

arasinda %0108 buyiyerek 66 milyar ABD dolara ulasmasi

beklenmektedir. 5
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02. Video ve Akis Halindeki Video Yayinlari

Dijital Medya Trendleri Arastirmasi sonuglarina gére reklamverenlerin, planlanan yatirim getirisi elde etmesi igin
tuketicilerin 6ncelikle dolayl ya da direkt olarak reklamlari kabul etmeleri ve ardindan bu reklamlardan yeterince
etkilenmeleri gerekmektedir. Farkl eglence tirleri ve farkli nesiller arasinda, insanlarin reklamlara ne kadar tolerans

gosterdigi ve reklamlardan kacinmak icin nereye ddemeye razi olduklari mecra bazinda degismektedir. a6

Video Mizik Oyun

%40
Reklamsiz bir hizmet igin Muzik servislerinde reklamsiz Reklamsiz bir hizmet igin
ayda 12$ tutarinda abonelik bir hizmet igin abonelik Ucreti Ucret 6demeyi tercih
Ucretini 6demeyi tercih 0demeyi tercih etmektedir. etmektedir.
etmektedir.
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03. Veri Gizliligi Ve Sahipligi

- Uclinct taraflara ait kisisel veriler, satin alma tercihleri, cevrimigi arama aliskanliklari gibi bilgilere erisim ve bu
bilgilerin islenmesine yonelik tiketici tarafinda artan duyarhlikla birlikte her gecen gin tlketiciyi korumaya ydnelik
guncellenen regulasyonlar, arama motorlari ve teknoloji sirketlerini Gglincu taraflara ait cerezleri kaldirmaya

yonlendirmektedir. a7
« Bu dogrultuda sektdrdeki paydaslarin veri analizi ve stratejilerini yeniden degerlendirerek;
« Uclincl tarafa ait cerezlere ait baglihgini etkin bir bicimde belirlemesi,

« Tuketici yolculugu siiresince elde ettigi birinci taraf veriyi iliskilendirmek ve tiketiciye sunacadi icerigi yaratmak

adina gerekli veri altyapisini kurmasi gerekmektedir.

« Sektor paydaslari elde ettigi birinci taraf veriyi kullanirken birinci taraf veri havuzunu genisletebilmek igin

teknoloji sirketleri ve yayincilar ile is birligi yaparak ortak veri ambarlari olusturabilir.

« Uclinci taraf cerezlerin asamali olarak kaldirilmaya baslanmasi, medya ve pazarlama piyasasinda tiiketiciyle bag

kurma ve dijital yatirnmlarin etkinligini 6lcmede pazarlama uzmanlarinin isini zorlastiracagi disintlmektedir.
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04. Insan Odaklh Deneyim
Paydaslar, kisisel bilgilerin kullaniminin glveni nasil olusturabilecegini veya asindirabilecegini goz 6nlinde
bulundurmalidir.

Oncelikle giiclii iliskiler kurun Derinlemesine takip/izleme yéntemlerini kullanmadan énce giiclii bir misteri iliskisi
kurun.
Bilgi giivenligi ekipleriyle 6nceden koordine olun Bilgi givenligi konusunda uzman kisiler, siber giivenlik uzmanlari

ile is birligi icerisinde olup pazarlama birimlerinin tlketiciler ile dijital etkilesimde bulunmasindan énce gerekli calismalarin

yapilmasi saglayin.

Dilirust iletisim ve gudiiler iletin Uygulanacak olan pazarlama ve iletisim faaliyetlerinde 6zellikle glvenlik politikalari
cercevesinde diiriist olmaya 6zen gdsterin. Iyi bir etkilesimin kural: Acik, anlasiimasi kolay bir dilde, belirli kisisel
bilgilerin neden gerekli oldugunu, bunlarin nasil kullanildigini aciklayin ve musterilerinize her zaman vazgecme secenegi

Q@ » ®

sunun. as)

© » ® =

Daha derin takip/izleme Musterilerinize segenekler Uygulanacak programlarin Basit bir dil kullanarak, belirli
yontemleri ile galisabilmek igin sunmak, veriden elde edilecek basarili olmasi igin sanal kisisel bilgilerin neden gerekli
musterilerinizin glvenini deneyimi uyarlamak igin onlari gltvenligi mimkin olan en oldugunu ve nasil kullanildigini
kazanin. sizi yonlendirmesine izin verin erken slrede ylritmeye anlatin ve misteriye her
baslayin zaman vazgecme secenegi
sunun
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05. Cok Kanalh Musteri Deneyimi

GUnUmizde pazarlamacilar yalnizca kanal bazinda etkilidir. Ihtiyac duyulan sey, miisteri bazinda etkinliktir.

Pazarlamacilar, farklh kanallar ve temas noktalari arasinda

gercek zamanl baglantilar kurmak ve taktikler gelistirmek igin

gerekli icgdrilerin arayisli icerisindedir. Cok kanalli mlsteri
deneyimi vaatlerini yerine getirmek icin bazi dinamiklerin
yonetilmesi gerekmektedir. Markalarin yalnizca
« Her gecen gin karmasik hale gelen teknoloji ¢ézimlerinin

uygulanmasi 1/3 ,U

« Silo halinde calisan birimler

 Farkli kanallar arasindaki verilerin akis halinde olmamasi ya Cok kanalli gegcmise
da kanallar arasinda hig iletisim kurulmamasi sahiptir ve bunu cok
« Sirecg icerisindeki paydaslarin seffaflik ve entegrasyon etkili bir sekilde

yetenekleri a9 uygulamaktadir.
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06. Insan Kaynagindaki Doniisiim

Insanlarin %63'Un0n uzaktan

calismaya gecmesiyle, 6ncesinde

cografi sinirlarla kisitlanmis sirketler igin
yeni yetenek havuzlari ortaya cikiyor.
Fakat profesyoneller icin uzaktan
calisma ile birlikte isbirligi daha 6n

planda olacaktir.eo

Artik bircok pazarlama liderince analitik beceri setlerine dncelik
veriliyor.

CMO’lara gore analitik uzmanhk ve yaraticihk
yetkinlikleri

40%
350/0 340/0
30%
300/0 270/0

25% 23% 24%
21%

20% 18% 18% 18% 6%

15%

10%

5%

0%
Tlketici Teknoloji, Finansal Yasam Bilimleri Enerji,

Urtinleri Medya, Hizmetler ve Saghk Kaynaklar ve
Telekom Endistariler

Analitik Yetkinlikler Yaraticihk Uzmanligi
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06. Insan Kaynagindaki Doniisiim
Pazarlama organizasyonlarinda yaraticiligin ana dinamiklerinde degisimler yasaniyor

Cevik modelleri destekleyin Pazarlamacilar, net bir hedefle yola cikarak, dogrusal bir tGretim silireci yerine stratejik
hedefler Gzerinde birlikte calismak icin veri bilimciler, program gelistiriciler, grafik tasarimcilar gibi ¢esitli yeteneklere

sahip bdlmeler olusturabilir.

Geleneksel yetenek bicimlerini yeniden degerlendirin Sosyal influencer’lar yalnizca Griin sdézcllerinden ziyade
yaratici temsilciler olarak goérevlendirilebilir. Bu sadece markayir musteriye yaklastirmakla kalmaz, ayni zamanda pazarla

yeni yontemler ile iliski kurulmasini saglar.

Isbirligine 6nem verin Diizenli olarak gelisen, bilyliyen bir organizasyonda uzaktan calisma modeli ile ekip icerisindeki
yeni seslerin ve becerilerin kurulus iginde tamamen yerlesik olmasini saglamaya yardimci olmak énemlidir. Ekip icerisinde

isbirligi her zaman oncelikli olmalidir. @v
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07. Satis ve Pazarlama Yoneticilerinin Bakis Acisi Ile Gelecek
Veri, deneyim, strateji perspektifinden satis ve pazarlama yodneticilerinin disltnceleri

Son bir yilda %10+
blyuyen sirket
yoneticilerinin

@ %61

birinci taraf veri

stratejisine ydneliyorlar
(22)

Onimuzdeki 12 ay
icerisinde

%75

hibrit deneyimlere
daha fazla yatirrm
yapilacagini séyliyor.@»

Uclinci taraf gerezlerin

==L Yoneticilerin
kaldiriimasina iliskin

D %72.

daha etkili bilgiye yapay zekanin

ulasmak igin sirketlerindeki gorev
dagilimi ve yetenek

soyliyor.es setlerini degistirdigini
sdyluyor. @
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08. Kod adi: Yeni Teknolojiler
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08. Yeni teknolojiler
Metaverse gercede dogru ilerliyor

Platformlari, deneyimleri, izleyicileri ve pazarlari birlestirecek olan metaverse, insanlarin kendilerinin dijital temsilleri
aracihgiyla (avatar) etkilesime girdigi 3D dijital bir "yer", yeni bir deneyim seklidir.

Bu deneyim sekli; Artirllmis gerceklik (AR), sanal gerceklik (VR) ve karma gerceklik (MR) deneyimlerini icerebilir ve fiziksel
ve dijital alanlarda calisabilir. Bu yeni deneyim tlru ile alisveris yapilabilir, medya, sanal toplantilar, sosyal kamera filtreleri,
hareket yakalama, giyim ve mobilya alisverisi icin AR, uzamsal bilgi islem (spatial computing), sirtkleyici 6grenme ve AR ve
VR'deki bir dizi marka ve kurumsal deney gibi trendlerin timi bir meta veriye dogru birlesebilir.

Ancak, tim bunlarin gercege dénismeleri icin, bu ¢oziimlerin tiketiciler tarafindan gliven duyulabilir, benimsenmeyi
kolaylastirici goziimlerin gelistiriimesi, standardizasyon ve tiketici - ¢6zim saglayicilar ile birlikte calisabilirlik
gerektirmektedir.
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08. Yeni Teknolojiler
Metaverse gercede dogru ilerliyor

Pek cok zorluga ragmen, sanal ve fiziksel alanlari
birbirine baglayan ¢oklu meta veri kaynaklarinin

gelecegi, teknolojinin muhtemel evrimi gibi gérunuyor.

Ancak bunun tam olarak gerceklestiriimesi ve genis
capta benimsenmesi uzun yillar alabilir.

2022 yilinda sirketler, gelecegin temellerini atarken
simdinin dinyasinda onlari basariya ulasabilecek yapi
taslarina, kisa vadeli kullanim érneklerine ve erken
metaverslere odaklanabilir. s

Stratejik olarak degerlendirilmesi gereken basliklar:

iliskilerin gliciinG ve ag esitligini
kesfedin. insanlari, iliskileri ve aglari anlamanin nasil
kbépruler kurabilecegini ve sonuclari nasil
yonlendirebilecegini 6grenin.

Markalar ve hizmetler hentz oldukca geng bir evrede
olan metaverse'deki rolleri ve varliklari hakkinda nasil
dusunebilir?

Bu araclar, bir kullanicinin avatarini (bir meta
veri deposunda giydikleri dijital gortuntt) ve kimligini -
farkl meta veri tabanlari arasinda kolayca
tastyabilmesini de saglayabilir mi?

Medya ve eglence sirketleri, tuketicilerin NFT alip
satmasini nasil kolaylastirabilir?
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