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Baskanin mesaji

Turkiye Medya ve Reklam Yatirimlari Raporu, reklam ve pazarlama sektoruntn buytklugtinu kayit altinda tutan, iletisim dinyasindaki degisim ve gelisimi
ortaya koyan, sektorun gelismesi icin oncultk eden bir rapordur.

Reklamcilar Dernegi 6nctligunde Acikhava Reklamcilari Vakfi (ARVAK), interaktif Reklamcilik Dernegi (IAB), Mobil Mecralar Arastirma Pazarlama ve
Reklamcilik Dernegi (MMA), Reklamverenler Dernegi (RVD) ve Ulusal Radyo Yayincilari Dernegi (URYAD) olarak, dogru ol¢ctimleme ve raporlama igin
calisiyoruz ve calismaya devam edecegiz.

Hedefimiz, her zaman oldugu gibi sektorumuzun saglkli buyumesini saglamak.

Katki saglayan sektor derneklerimize ve tum paydaslara tekrar tesekkurler.

Reklamcilar Dernegi Baskani

Banun Erkiran Citak

MMA

TURKIYE

REKLAM o
VERENLER =
DERNEGI o

REKLAMCILAR DERNEGI




Bu raporun tum haklari saklidir. Reklamcilar Dernegi kaynak gosteriimeden kopyalanamaz, ¢ogaltilamaz, dagitilamaz, yeniden basilamaz, gosterimiyapilamaz,
baska formatlara elektronik, mekanik, fotokopi veya kayit olarak donusturulemez. Bu rapor icinde yer alan veriler, bilgiler ve grafikler ancak kaynak gosterilerek ve
Uzerinde degisiklik yapiimadan oldugu gibi kullanilabilir; herhangi bir bolumu tek basina alintilanarak, bu rapor icerisinde yer alan agiklamalar ve butunluginden

farkli bir anlam ifade edecek sekilde kullanilamaz.
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Yatirimlarin .

Tahminleme Yakla§|m|,




Yatirimlarin tahminleme yaklasimi (1/4)

Mecra bazinda medya yatirimlari tahminleme yaklasimi

Televizyon

Basin

Radyo

Sinema

Dijital

Metodoloji

RD Uyesi medya planlama ve satin alma ajanslari kendi islemlerinin dagihmi ve
sektor portfoylerini de g6z dnune alarak, AdEx kapsaminda raporlanan
kullanimlar Gzerinden Ulke geneli icin net medya yatirimlarini hesaplamaktadir.

RD Uyesi medya planlama ve satin alma ajanslari ve basin kuruluslari kendi
islemlerinin dagilimi ve sektdr portféylerini de gbz 6nlne alarak, AdEx
kapsaminda raporlanan kullanimlar Gzerinden Ulke geneli icin net medya
yatirimlarini hesaplamaktadir.

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

RD Uyesi medya planlama ve satin alma ajanslari kendi islemlerinin dagilimi ve
sektor portfoylerini de g6z dnline alarak, AdEx kapsaminda raporlanan
kullanimlar Gzerinden Ulke geneli icin net medya yatirimlarini hesaplamaktadir.

RD uyesi medya planlama ve satin alma ajanslari kendi islemlerinin dagihmi ve
sektor portfoylerini de g6z dnune alarak, AdEx kapsaminda raporlanan
kullanimlar Gzerinden Ulke geneli icin net medya yatirimlarini hesaplamaktadir.
Paylasilan rakamlar sinema sektdrinde faaliyet gésteren firmalarin ciro
bildirimleri ile kiyaslanmaktadir.

T.C. Hazine ve Maliye Bakanhgi tarafindan yayinlanan verilere ek olarak RD, IAB
TR ve MMA TR Uye ajanslari, yayincilar ve reklamverenler dijital medya
yatirimlarina etkisi bulunan bir¢cok bileseni g6z 6ninde bulundurarak Ulke geneli
icin net medya yatirimlarini tahminlemekte ve format bazinda portfoy
dagihmlarini bildirmektedir.

Kaynak

Kantar Media, RTUK, RD Uyeleri

Kantar Media, RD Uyeleri

ARVAK Uyeleri ve Agikhava
sektorinde faaliyet gosteren diger
firmalar

Kantar Media, RTUK, RD Uyeleri,
diger radyo ajanslari

Kantar Media, RD Uyeleri, Sinema
sektorinde faaliyet gbsteren firmalar

T.C. Hazine ve Maliye Bakanlig
Reklamcilar Dernegi, IAB TR, MMA TR

RD Uyeleri, IAB Uyeleri, MMA TR
Uyeleri



Yatirimlarin tahminleme yaklasimi (2/4)

Tanimlar

Turkiye medya endustrisi, yillar icinde teknolojinin de gelisimiyle uygulamada degisiklikler géstermeye baslamistir. Bunun sonucunda, medya yatirimlari iki farkl bakis agisiyla

tanimlanmaya baslanmistir: Organize medya sektoru ve direkt satin alma.

Bu dogrultuda raporlama da Turkiye Organize Medya Sektoru ve Turkiye Toplam (organize + direkt) Medya Yatirimlari olarak iki sekilde gosterilmektedir.

Organize Medya Sektoéru (Dijital Partnerler)

TUrkiye organize medya sektorl olarak tanimladigimiz sektor, marka yaratan, marka degerini koruyan ve buytten, ekonomiyi hareketlendiren ve dontstiren, medyayi ve
yaratici endustrileri finanse eden, 6nemli boyutta istihdam yaratan sektdérdur, Turkiye reklam pazarinin degerli bir parcasidir. Organize Medya Sektoérunu olusturan Dijital
Partnerler; Medya ajanslari, sirketlerin dogru hedef kitleye azami erisim ve geri donus saglamak Uzere dijital mecra planlama faaliyetleri yUrUten, tavsiyelerde bulunan
kuruluslardir.

Direkt Satin Alma

KOB/'ler, bazi e-ticaret firmalari, oyun siteleri gibi kendi imkanlariyla islem yapan kuruluslar.
Dijital Hizmetlerden Dogan Vergiler

Turkiye'de hasilati 20 milyon TL'den ve dunya genelinde elde edilen hasilati 750 milyon Avro veya muadili yabanci para karsilig TL'den fazla olan sirketler, topladiklari dijital

reklam gelirleriicin 1 Mart 2020 tarihinden itibaren ylzde 7,5 oraninda dijital hizmet vergisi 6demektedirler.
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Yatirimlarin tahminleme yaklasimi (3/4)

Mecra bazinda yatirimlarin kapsami

Televizyon

Raporlanan TV - Reyting 6lcimu tam zamanli raporlanan TV kanallarinda gergeklesen Grpxsn sureleri dogrultusunda RD Uyesi medya planlama ve satin alma ajanslari
tarafindan yapilan tahminlere dayalidir. Tahminler, RTUK’e beyan edilen ticari gelirler ile kiyaslanarak son haline getirilmistir.

Raporlanmayan TV - Tam zamanli reyting 6lcimu yapilmayan ancak gerceklesen reklam saniye sureleri Kantar Media AdEx kapsaminda raporlanan diger TV kanallarinda
(Avrupa kanallari harig¢) yapilan medya yatirim tahminlerini icermektedir. Toplam reklam stresi 6lcimlenen bUtun spot ve bant reklamlar, advertorial, Grtin yerlestirme, tele-

alisveris ve program destekleme gelirleri dahil edilmistir. Kantar Media raporlama kapsaminda yer almayan kanallar kapsam disindadir.

Basin

Kantar Media'nin reklam alanlarini 6lcimledigi tim ulusal ve yerel gazete, gazete eki, dergi ve magazinler dahildir.

Agirlikli yerel ve sektorel basin ve seri ilanlardaki kelime ilanlari, insert, editorial, advertorial ve etkinlik gibi Kantar AdEx kapsaminda raporlanmayan reklam yatirimlari kapsam
disindadir.

Acikhava

Acikhava sektorinde faaliyet gosteren firmalar tarafindan bildirilen cirolara ve ge¢mis yillar ile karsilastirma neticesinde olasi anomalilerin tespitine dayalidir.
Dijital acikhava rakamlari Led ekran, AVM/havaalani/satis noktasi ekranlari gibi alanlari icermektedir.

Buyuk alanlar duvar, giantboard, parapet, cam yUzey gibi alanlari icermektedir.

Acikhava reklam uniteleri CLP, billboard, megalight, megaboard, banner gibi alanlari icermektedir.

Gerilla uygulamalari, etkinlikler, tabelalar ve promosyon Urunleri gibi diger uygulamalar kapsam dahilinde bulunmamaktadir.
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Yatirimlarin tahminleme yaklasimi (4/4)

Mecra bazinda yatirimlarin kapsami

Radyo
Kantar Media'nin gerceklesen reklam suresini dlcimledigi tim ulusal ve yerel radyo kanallarinda yapilan medya yatirim tahminlerini icermektedir.

2017 yili itibariyle mecra yatinm tahminlerine toplam reklam suresi 6lcimlenen bltun spot ve kusak reklamlar, trtn yerlestirme, tele-alisveris ve program destekleme gelirleri
(sponsorluk) de dahil edilmeye, 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 gérusleri dogrultusunda tahminlenerek hesaplamaya dahil edilmistir.

Sinema

Kantar Media'nin reklam siresini 6lcimledigi tim sinema salonlari kapsam dahilinde yer almaktadir. Yatinnm rakamlari sadece stresi raporlanan perde reklamlarini icermekte,
sinema ici fuaye alanlari, salon i¢i raket kullanimlari ve sponsorluklari kapsamamaktadir.
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Turkiye'de Organize Medya ve Reklam Sektoru Yatirimlari, 2022

Turkiye organize
medya yatirimlari
(milyar)

31,75

Reklam yatirimlar
(milyar

)
£ 10,97

Toplam medya ve

reklam yatirimlari
(milyar)

T 42,72

2021-2022 YS
degisim oran

%87

Kaynak: Deloitte analizi
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M Yaraticr isler, yapim, baski, BTL, sponsorluk ve reklamveren hizmet bedellerini icermektedir ve toplam (organize + direkt) yatirimlarin %20,74'UnU olusturdugu tahmin edilmistir.

ilgili alt kirnthmin mecra icerisindeki payini géstermektedir.
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Turkiye'de Toplam (Organize + Direkt) Medya ve Reklam Sektoru Yatirimlari, 2022
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Kaynak: Deloitte analizi

M Yaraticr isler, yapim, baski, BTL, sponsorluk ve reklamveren hizmet bedellerini icermektedir ve toplam (organize + direkt) yatirimlarin %20,74'Und olusturdugu tahmin edilmistir.

ilgili alt kirnthmin mecra icerisindeki payini géstermektedir.



Sektorler

2022 yilinda en buyuk 34 sektor icerisinde yapilan degerlendirmeye gore

Reklam yatirimlarinda en ytksek paya sahip 3 sektor Reklam yatirimlarindaki en cok buyuyen 3 sektor
O 1 E-Ticaret O /l Turizm

02 Gida 02 Insaat

OB Finans 03 Yakit ve Enerji

Kaynak: Kantar Media
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TUrkiye'de medya yatirimlar

Turkiye'deki mecra kirithmlarinin 2021 ve 2022 yillari arasindaki degisimleri gosterilmistir.

Organize medya sektort mecra kirilimlari, milyar TL Toplam organize medya ve direkt satin alma mecra kirilimlari, milyar TL
V7,19 TV 12,80 ™vV7,19 TV 12,80
(%42,4) (%40,3) (%25,8) (%24,2)
Radyo
Radyo 0,82
0,42
Dijital Dijital 0 (%1.5)
72 2021 2022 1857 2021 . —Gs
(%46,7) (%67,6) -(;len 0,56
o (%1.,6) s (%1
Acikhava
Radyo 0,95 Aglzk:]gva
0,82 (%3,4) %
. i Radyo . (%2,6) Sinema (/0410)
Sinema  Acikhava Basin 0,42 Sinema "Acikhava Basin Sinema 011
003 095 045 (%25 011 213 0,56 0,03 (%0,2)
(%0,2)  (%5,6) (%2,6) (%0,3)  (%6,7) (%1,8) (%0,1) '
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TUrkiye'de medya yatirimlar
Televizyon

Turkiye'de televizyon medya yatirimlari, milyar TL

+%73,08

Degisim (%)
2021 -2022

2022 11,63 1,17 12,80

+%80,56 +%56,74

© %2420 @ %4033

Pay (%) Pay (%)
2022 2022

2021 6,44 0,75 7,19

Raporlanan

Raporlanmayan
Kaynak: Kantar Media, RTUK, RD Uyeleri

Raporlanan TV - Reyting élctimi tam zamanli raporlanan TV kanallarinda gerceklesen Grpxsn sireleri dogrultusunda RD (yesi medya planlama ve satin alma ajanslari tarafindan yapilan tanminlere dayalidir. Tahminler, RTUK'e beyan edilen
ticari gelirler ile kiyaslanarak son haline getirilmistir.

Raporlanmayan TV - Tam zamanli reyting 6lcimU yapiimayan, ancak gerceklesen reklam saniye sureleri Kantar Media AdEx kapsaminda raporlanan diger TV kanallarinda (Avrupa kanallari haric) yapilan medya yatirm tahminlerini
icermektedir.

Toplam reklam suresi 6lcimlenen butln spot ve bant reklamlar, advertorial, Grun yerlestirme, tele-alisveris ve program destekleme gelirleri dahil edilmistir.

Kantar Media raporlama kapsaminda yer almayan kanallar kapsam disindadir.
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Genel durum Uzerine tespitler

Televizyon

. TV reklam yatirimlari, 2022'de %78 artis ile tarih
boyunca gerceklesen en hizh yilhik buylme oranina
ulasti. Bu veri ile pandemi dahil tim olumsuz dis
faktorlere karsin Ust Uste 3 yildir yillik enflasyon oraninin
(TUFE) tizerinde bir biyume gerceklestirmis oldu.

. 2021 ilk 6 ayda yeniden artan Covid-19'un izlenmedeki
pozitif etkisinin 2022'de tamamen sifirlanmasina ek
olarak reklam surelerinin de yeniden saatte 12 dakika
olarak uygulanmaya baslanmasi ile birlikte toplam
Grpxsn Uretimindeki dusus %17'yi buldu.

. Raporlanan kanallar arzinda (Grpxsn) %17 dususe
ragmen %80,6 olarak gerceklesen yatirrm artisinin
gerceklesen yuksek (~%120) fiyat enflasyonundan
kaynaklandigini sdyleyebiliriz.

. Raporlanmayan kanallar, 6zellikle de haber, ekonomi ve
spor kanallari da yil boyunca suren yuksek talep ve
gerceklesen fiyat enflasyonundan yogun sekilde
etkilendi ve buna bagli olarak yatirimlari %57 oraninda
artti.

Kusaklarin 12 dakika olarak uygulanmaya yeniden
baslanmasi raporlanmayan kanallarda surenin
ortalamada %8 ( bazi kanallarda %12'ye varan)
dusmesine yol acti ancak buna ragmen yatirimlar %57
civarinda artis gosterdi.

Bu verilerden yola cikarak burada da ciddi fiyat
enflasyonu (~%70) yasandigini ve bunun da agirhkli
olarak yilin ikinci yarisindan geldigini sdyleyebiliriz. 2022
ilk 6 ay %46 buyutyen raporlanmayan kanallar yilin ikinci
6 ayinda %65 buyudu ve agirlkli ortalamada yilhk %57'ye
ulasti.

Yatirimlarini arttiran bircok sektor olmasina karsin
Ozellikle e-ticaret kategorisi her ne kadar son yillardaki
hizli yukselisi yavaslasa da bu yil ilk kez en cok Grpxsn
kullanan sektdr durumuna gelmistir. Bunun disinda
turizm basta olmak Uzere insaat, yakit ve eneriji
sektorleri de paylarini ciddi arttiran sektorler olarak éne
cikti.



TUrkiye'de medya yatirimlar
Televizyon

Raporlanan TV, reklamveren sayisi vs sure

2022 276.033 4697
-%9,04 -%12,32
2021 303.482 5357

Sure(x1000)

Reklamveren Sayisi

Kaynak: Kantar Media, RTUK, RD Uyeleri

Sponsor Sundu-Sunar-Devam, Telemarket, Zorunlu Kamu Spotu reklam tirleri ve Yayincilik Sektord harig tutulmustur.

Yil kapanislarinda geriye donuk duzeltmeler yapilabildigi icin bu raporda sunulan 2021 yilina ait Grpxsn ve reklamveren verileriyle 2021 yili Tdrkiye'de Tahmini
Medya ve Reklam Yatirimlari 2021 Raporu'nda sunulan 2021 verilerifarklilik gdsterebilir.

Raporlanan TV - Reyting dlciimi tam zamanli raporlanan TV kanallarinda gerceklesen Grpxsn stireleri dogrultusunda RD Uyesi medya planlama ve satin alma ajanslari tarafindan yapilan tahminlere dayalidir. Tahminler, RTUK'e beyan edilen
ticari gelirler ile kiyaslanarak son haline getirilmistir.

Raporlanmayan TV - Tam zamanli reyting 6lcUmU yapilmayan ancak gerceklesen reklam saniye sureleri Kantar Media AdEx kapsaminda raporlanan diger TV kanallarinda (Avrupa kanallari haric) yapilan medya yatinm tahminlerini icermektedir.
Toplam reklam suresi 6lcimlenen butln spot ve bant reklamlar, advertorial, Grun yerlestirme, tele-alisveris ve program destekleme gelirleri dahil edilmistir.

Kantar Media raporlama kapsaminda yer almayan kanallar kapsam disindadir.
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TUrkiye'de medya yatirimlar
Televizyon

Raporlanmayan TV, reklamveren sayisi vs sure

2022 176.511 3.715
-%8,01 -%9,43

2021 191.884 4.102

Sure(x1000)

Reklamveren Sayisi

Kaynak: Kantar Media, RTUK, RD Uyeleri

Sponsor Sundu-Sunar-Devam, Telemarket, Zorunlu Kamu Spotu reklam tirleri ve Yayincilik Sektord harig tutulmustur.

Yil kapanislarinda geriye donuk dlzeltmeler yapilabildiginden bu raporda sunulan 2021 yilina ait sdre ve reklamveren verileriyle 2021 yili Turkiye'de Tahmini
Medya ve Reklam Yatirimlari 2021 Raporu'nda sunulan 2021 verileri farklilik gosterebilir.

Raporlanan TV - Reyting dlciimi tam zamanli raporlanan TV kanallarinda gerceklesen Grpxsn stireleri dogrultusunda RD Uyesi medya planlama ve satin alma ajanslari tarafindan yapilan tahminlere dayalidir. Tahminler, RTUK'e beyan edilen
ticari gelirler ile kiyaslanarak son haline getirilmistir.

Raporlanmayan TV - Tam zamanli reyting 6lcUmU yapilmayan ancak gerceklesen reklam saniye sureleri Kantar Media AdEx kapsaminda raporlanan diger TV kanallarinda (Avrupa kanallari haric) yapilan medya yatinm tahminlerini icermektedir.
Toplam reklam suresi 6lcimlenen butln spot ve bant reklamlar, advertorial, Grun yerlestirme, tele-alisveris ve program destekleme gelirleri dahil edilmistir.

Kantar Media raporlama kapsaminda yer almayan kanallar kapsam disindadir.
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TUrkiye'de medya yatirimlar
Televizyon

REP TV, sektor bazinda*

2021 2022

Sektor Sov Sektor SOV

1 Gida %13 E-Ticaret %13
2 E-Ticaret %13 Gida %13
3 Kozmetik ve kisisel bakim %711 Finans %9
4 Finans %8 Kozmetik ve kisisel bakim %9
5 Ev temizlik Griinleri ve sirketleri %8 Ev temizlik Grinleri ve sirketleri %8
6 Perakendecilik %7 Perakendecilik %7
7 icecekler %7 igecekler %6
8 Mobilya, ev tekstili ve esyalar %5 Mobilya, ev tekstili ve egyalar %5
9 iletisim %5 Elektronik ev esyalari %4
10 Elektronik ev esyalari %4 Eglence, kUIt]l;JaraSIS/r;?Ite\;e sporla ilgili %4

Toplam GRP x SEC (Milyon) Toplam 53,6 Toplam GRP x SEC (Milyon) Toplam 44,3

Kaynak: Kantar Media, RTUK, RD Uyeleri

*Sponsor Sundu-Sunar-Devam, Telemarket, Zorunlu Kamu Spotu reklam turleri ve Yayincilik Sektoru harig tutulmustur.

2022 yilinda Kantar Media tarafindan dlctimlenen sektorel tanimlamalar degistiginden bu raporda sunulan 2021 yilina ait sektor siralamalar Turkiye'de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari 2021 Raporu'nda yer alan sektor
siralamalarindan farklilik gosterebilir.



TUrkiye'de medya yatirimlar
Basin

Turkiye'de basin medya yatirimlari, milyon TL

+9024,94

Degisim (%)
2021 -2022

2022 480,16 76,03 556,19

® %1,05 %1,75

2021 387,00 58,00 445,00
Pay (%) Pay (%)
2022 2022
Gazete
Kaynak: Kantar Media, RTUK, RD Uyeleri Dergi

Kantar Media’ nin reklam alanlarini él¢imledigi tum ulusal ve yerel gazete, gazete eki, dergi ve magazinler dahildir.
Agirlikliyerel ve sektorel basin ve seri ilanlardaki kelime ilanlari, insert, editorial, advertorial ve etkinlik gibi Kantar AdEx kapsaminda raporlanmayan reklam yatirimlari kapsam disindadir.

@ Toplam (organize + direkt) medya sektoru icerisindeki pay! Organize medya sektori icerisindeki payi



Genel durum uzerine tespitler
Basin

. Basin %24,94 degisim gdstererek ve Turkiye'deki medya . 2021 yilinda kagit ve murekkepte gerceklesen kuresel
yatirimlari icerisinde toplamda %1,1’lik pay alarak 556 kriz ve yuksek enflasyon etkisi ile birlikte maliyet artislari
milyon TL olarak gerceklesti. devam ediyor. Holding sirketlerinin gazete kullanimlari

o ) asagl yonde degisim gosterse de yeni reklam verenlerin

«  Performansive gelisimi acisindan offline mecralar halen yazili basina ilgisinin oldugu séylenebilir.
icinde geride kalan yazili basin, hem enflasyon etkisi
hem de sektdre yeni katilan % 3 seviyesindeki yeni . 06 Subat 2023 tarihinde yasanan depremin ardindan,
reklamverenler ile pozitif ydnde bir gelisim sergiledi. yaklasik olarak 1,5 ay yayinlarin durmasi ile olusan

kaybin da 2023 yili sGtun*cm gazete kullanimlarini

«  2022yilinda medya yatirimlari, gazetede %24,03 olumsuz yénde etkileyecegi tahmin ediliyor. 2023 yilinda
artarken d'ergi tarafindaki artis %31,03 olarak yazili basina erisimdeki diististin de bir miktar
gerceklesti. yavaslayacagi éngorulayor.
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TUrkiye'de medya yatirimlar
Basin

Gazete, toplam stxcm vs reklamveren sayisi

2022 4.809 4.492
+%4,79 +%2,35
2021 4.589 4.389

Toplam StxCm (000)
Reklamveren Sayisi
Kaynak : Adex, Kantar Media _ _
Kamu Kurulusu & Siyasi Parti, Seri, Sosyal ve Yerel Illanlar, Basin llan Kurumu, Gazete Yerel Ekleri, Yayincilik Sektoru hari¢ tutulmustur.

Yil kapanislarinda geriye dontk duzeltmeler yapilabildiginden bu raporda sunulan 2021 yilina ait stire ve reklamveren verileri 2021 yili Turkiye'de Tahmini Medya
ve Reklam Yatirimlari 2021 Raporu'nda sunulan 2021 verileriile farklilik gosterebilir.

Kantar Media’ nin reklam alanlarini él¢imledigi tum ulusal ve yerel gazete, gazete eki, dergi ve magazinler dahildir.
Agirlikli yerel ve sektorel basin ve seri ilanlardaki kelime ilanlari, insert, editorial, advertorial ve etkinlik gibi Kantar AdEx kapsaminda raporlanmayan reklam yatirimlari kapsam disindadir.
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TUrkiye'de medya yatirimlar
Basin

Gazete, sektor bazinda*

2021 2022

Sektér Sov Sektor sov

1 Finans %16 Finans %17
2 Perakendecilik %12 Perakendecilik %15
3 iletisim %7 insaat ve dekorasyon %6
4 insaat ve dekorasyon %7 iletisim %6
5 Eglence, kiiltir sanat ve spor %6 E-Ticaret %6
6 E-Ticaret %6 Tekstil %5
7 Mobilya, ev tekstili %5 Holdingler ve sirketler %5
8 Holdingler ve sirketler %4 Eglence, kultur sanat ve spor %5
9 EndUstri, sanayi ve makina %4 Endustri, sanayi ve makina %4
10 Egitim %3 Egitim %3
Toplam (stxcm) (milyon) 4,6 Toplam (stxcm) (milyon) 4,8

Kaynak: Kantar Media, RTUK, RD Uyeler
*Kamu Kurulusu & Siyasi Parti, Seri, Sosyal ve Yerel llanlar, Basin llan Kurumu, Gazete Yerel Ekleri, Yayincilik Sektoru hari¢ tutulmustur.
2022 yilinda sektorel kirimlar degistiginden bu raporda sunulan 2021 yilina ait sektor siralamalari Turkiye'de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari 2021 Raporu'nda yer alan sektor siralamalarindan farklilik gosterebilir.



TUrkiye'de medya yatirimlar
Basin

Dergi, toplam sayfa vs reklamveren sayisi

2022 46.711 4.871

+%13,80 +%3,68

2021 41.047 4.698

Toplam Sayfa

Kaynak: Kantar Media, Adex Reklamveren Sayisi

Kamu Kurulusu ve Siyasi Parti, Seri, Sosyal ve Yerel ilanlar, Basin ilan Kurumu, Gazete Yerel Ekleri, Yayincilik Sektori harig tutulmustur.

Yil kapanislarinda geriye donuk duzeltmeler yapilabildiginden bu raporda sunulan 2021 yilina ait toplam sayfa ve reklamveren verileriyle 2021 yili Turkiye'de
Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari 2021 Raporu'nda sunulan 2021 verileri farklilik gosterebilir.

Kantar Media’ nin reklam alanlarini él¢imledigi tum ulusal ve yerel gazete, gazete eki, dergi ve magazinler dahildir.
Agirlikli yerel ve sektorel basin ve seri ilanlardaki kelime ilanlari, insert, editorial, advertorial ve etkinlik gibi Kantar AdEx kapsaminda raporlanmayan reklam yatirimlari kapsam disindadir.
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TUrkiye'de medya yatirimlar
Basin

Dergi, sektor bazinda*

2021 2022

Sektor Sov Sektor sov
1 Tekstil %8 Tekstil %10
2 Endustri, sanayi ve makina ve UrUnleri %8 Endustri, sanayi ve makina ve urunleri %8
3 insaat ve dekorasyon hizmetleri %7 insaat ve dekorasyon hizmetleri %7
4 Mobilya, ev tekstili ve esyalari %7 Mobilya, ev tekstili ve egyalari %7
5 Finans %7 Turizm %7
& Otomotiv, ulasim araclari ve yan sanayii %6 Finans %6
7 Turizm %5 Otomotiv, ulasim araclari ve yan sanayii %6
8 Holdingler ve sirketler %5 Eglence, kultlr sanat ve spor %4
9 Eglence, kltlr sanat ve spor %3 Holdingler ve sirketler %4
10 Perakendecilik %3 Kozmetik ve kisisel bakim %3

Toplam (sayfa) 41.047 Toplam (sayfa) 46.711

Kaynak: Kantar Media, RTUK, RD Uyeler
*Kamu Kurulusu & Siyasi Parti, Seri, Sosyal ve Yerel llanlar, Basin llan Kurumu, Gazete Yerel Ekleri, Yayincilik Sektoru hari¢ tutulmustur.
2022 yilinda sektorel kirimlar degistiginden bu raporda sunulan 2021 yilina ait sektor siralamalari Turkiye'de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari 2021 Raporu'nda yer alan sektor siralamalarindan farklilik gosterebilir.




TUrkiye'de medya yatirimlar
Acikhava

Turkiye'de acikhava medya yatirimlari, milyar TL

0 49%124,63

2022 0,52 2,13 -
Degisim (%)
2021 -2022
+%196,55
0
2021 017 0,95 @ %4,02 @ %0,70
Dijital Pay (%) Pay (%)
2022 2022

= Buyuk Alanlar

Kaynak: ARVAK Uyelerive Agikhava sektérinde faaliyet gosteren diger firmalar = Reklam Uniteleri

Acikhava sektorinde faaliyet gosteren firmalar tarafindan bildirilen cirolara ve ge¢mis yillar ile karsilastirma neticesinde olasi anomalilerin tespitine dayalidir. Dijital acikhava rakamlari Led ekran, AVM/havaalani/satis noktasi ekranlari gibi
alanlari icermektedir. BuyUk alanlar duvar, giantboard, parapet, cam yUzey gibi alanlari icermektedir. Agikhava reklam Uniteleri CLP, billboard, megalight, megaboard, banner gibi alanlari icermektedir. Gerilla uygulamalari, etkinlikler,
tabelalar ve promosyon UrUnleri gibi diger uygulamalar kapsam dahilinde bulunmamaktadir.

Turkiye'de faaliyet gosteren 3 buyuk futbol kultibd tarafindan saha icerisinde ve ¢evresinde kullanilan agikhava reklam alanlarindan elde edilen gelir yukaridaki hesaplamaya dahil edilmemistir. 2022 yilinda bu reklam alanlarindan olusan
degerin 99,98 Milyon TL oldugu tahmin edilmektedir - ARVAK (USD/TRY ortalama kur 18,75; USD/EUR ortalama kur 0,9376 - Economic Intelligence Unit)

27 | Copyright © 2023 Deloitte Danismanlik A.S. Tam Haklari Saklidir @ Toplam (organize + direkt) medya sektori icerisindeki payi @ Organize medya sektor icerisindeki pay!



Aclkhava

. Acikhava 2022'yi rekor buyume ile kapatti: %124,63.
. Bu buyume;

« Acikhava envanterine yeni katilimlar

Covid nedeniyle ertelenen acikhava yatirrmlarinin
devreye girmesi

Enflasyon etkisi ile aciklanabilir.
. Acikhava 2022'yi neredeyse %100 dolulukla gecirdi.
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Genel durum uzerine tespitler

Yeni katilan reklam Unitelerine karsin arz, zaman zaman
talebi karsilayamaz duruma geldi.

2022'nin 6nemli gelismesi dijital agikhavanin ilk kez
blUyUk alanlar cirosunu agsmasi oldu.

Acikhava reklamlarina olan talep artisi, ilk yatirm
butgesi yuksek olan dijital agikhavaya yeni yatirrmlar
egilimini guclendiriyor.

Acikhava buyuyor, dijital agikhava yatirimlari artiyor ve
2023'te de bu sekilde devam etmesi bekleniyor.

ARVAK



TUrkiye'de medya yatirimlar

Acikhava
Acikhava, sektdr bazinda*
2021 2022

Sektor Sov Sektor sov
1 Perakendecilik %25 Perakendecilik %16
2 Finans %8 Eglence, kultur sanat ve spor %10
3 E-Ticaret %7 E-Ticaret %9
4 Egitim %6 Finans %7
5 Saglik medikal %5 Kozmetik ve kisisel bakim %7
6 Gida %4 Tekstil %6
7 Tekstil %4 Kamu kuruluslari ve siyasi partiler %6
8 Kamu kuruluslari ve siyasi partiler %4 Egitim %4
9 Eglence, kultur sanat ve spor %4 Gida %4
10 insaat ve dekorasyon hizmetleri %4 insaat ve dekorasyon hizmetleri %4
Toplam (adet) (milyon) 2,13 Toplam (adet) (milyon) 2,01

Kaynak: Kantar Media
*Yayincilik Sektord harig tutulmustur.
2022 yilinda sektorel kinlimlar degistiginden bu raporda sunulan 2021 yilina ait sektor siralamalar Turkiye'de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari 2021 Raporu'nda yer alan sektor siralamalarindan farklilik gosterebilir.



TUrkiye'de medya yatirimlar
Radyo

Turkiye'de radyo medya yatirimlari, milyon TL

+9%96,16

2022 818,20
Degisim (%)
2021 -2022
+%96,16
2021 417,00 @ %1,55 @ %2,58
Pay (%) Pay (%)
2022 2022

Kaynak: Kantar Media, RTUK, RD Uyeleri, diger radyo ajanslar
Yil kapanislarinda geriye dontk duzeltmeler yapilabildiginden bu raporda sunulan 2021 yilina ait Grpxsn verileriyle 2027 yili Turkiye'de
Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari 2021 Raporu’'nda sunulan 2021 verileri farklilik gdsterebilir.

Kantar Media'nin gerceklesen reklam suresini dlcimledigi tim ulusal ve yerel radyo kanallarinda yapilan medya yatinm tahminlerini icermektedir.

2017 yiliitibariyle mecra yatirim tahminlerine toplam reklam suresi 6lcimlenen butln spot ve kusak reklamlar, Grtn yerlestirme, tele-alisveris ve program destekleme gelirleri (sponsorluk) de dahil edilmeye baslanmis, Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu'na beyan edilen ticari iletisim gelirleri de kaynak olarak kullaniimaya baslanmistir.

Kantar Media raporlama kapsaminda yer almayan kanallar kapsam disindadir.

Yerel yatirimlar, yerel medya ajanslarinin gorusleri dogrultusunda tahminlenerek hesaplamaya dahil edilmistir.
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Genel durum uzerine tespitler
Radyo

. 2022 yilinda radyo yatirimlari 818 milyonu asarak . Radyolarda gerceklestirilen dogrudan satis
%100’e yakin buyume gerceklestirdi. programlarinin da raporlanmaya dahil edilebilmesi icin
. RTUK'le ortak calismalar surdurlyor.
. RTUK'e gelir bildiren radyolarin arttirilmasi, yatirimlarin
en saglikli sekilde raporlanmasi konusunda destek . Radyo reklam yatirimlarinin, tim medya yatirimlari
sagladu. icinde artis gdsterecegi ongorultyor.
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TUrkiye'de medya yatirimlar
Radyo

Radyo, toplam sure vs reklamveren sayisi

2022 112.479 1467

+%29,73 +%3,62

2021 86.703 1.410

Toplam Sure (x1000)

Kaynak: Kantar Media, Adex Reklamveren Sayisi

Yayincilik sektoru harig tutulmustur. Kusak spot, cerceve reklam, seperatdr, bu bir reklamdir, jenerik spon. Yayin akisi, sanal reklam, sosyal reklam, extra spot, diger
spon., tanitici reklam, aktif Grun yerlestirme, pasif Grtn yerlestirme, sesli aktif Grdn yerlestirme, sesli pasif Urlin yerlestirme, hediye Urln yerlestirme, dijital Grun
yerlestirme dahildir.

Yil kapanislarinda geriye dontk duzeltmeler yapilabildiginden bu raporda sunulan 2021 yilina ait Grpxsn verileriyle 2021 yili Turkiye'de Tahmini Medya ve Reklam
Yatinmlari 2021 Raporu’'nda sunulan 2021 verileri farklilik gdsterebilir.

Kantar Media'nin gerceklesen reklam stresini 6l¢umledigi tim ulusal ve yerel radyo kanallarinda yapilan medya yatirim tahminlerini icermektedir.

2017 yiliitibariyle mecra yatirim tahminlerine toplam reklam suresi 6lcimlenen butln spot ve kusak reklamlar, Grtn yerlestirme, tele-alisveris ve program destekleme gelirleri (sponsorluk) de dahil edilmeye baslanmis, Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu'na beyan edilen ticari iletisim gelirleri de kaynak olarak kullaniimaya baslanmistir.

Kantar Media raporlama kapsaminda yer almayan kanallar kapsam disindadir.

Yerel yatirimlar, yerel medya ajanslarinin gorusleri dogrultusunda tahminlenerek hesaplamaya dahil edilmistir.
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TUrkiye'de medya yatirimlar
Radyo

Radyo, sektor bazinda

2021 2022

Sektor sov Sektor sov
1 Finans %21 Finans %22
2 Otomotiv, ulasim araclari ve yan sanayi %10 Otomotiv, ulagim araclari ve yan sanayii %9
3 Perakendecilik %9 E-Ticaret %7
4 Kamu kuruluslari ve siyasi partiler %7 Perakendecilik %6
5 E-Ticaret %6 Kamu kuruluslari ve siyasi partiler %6
6 Yakit ve enerji %6 Yakit ve eneriji %6
7 Eglence, ku“?;;;gife\r’e sporla ilgili %5 Mobilya, ev tekstili ve esyalari %5
8 Mobilya, ev tekstili ve esyalari %4 Eglence, kUIt?araslgr;ztalte\;e sporlalgil %4
9 Sigorta %4 insaat ve dekorasyon hizmetleri %4
10 insaat ve dekorasyon hizmetleri %3 Sigorta %4

Toplam siire (milyon saniye) 86,7 Toplam siire (milyon saniye) 112,5

Kaynak: Kantar Media, RTUK, RD Uyeleri

Yayincilik sektord harig tutulmustur. Kusak spot, ¢erceve reklam, seperator, bu bir reklamdir, jenerik spon. Yayin akisi, sanal reklam, sosyal reklam, extra spot, diger spon., tanitici reklam, aktif Grdn yerlestirme, pasif trtn yerlestirme,
sesli aktif trun yerlestirme, sesli pasif Urtn yerlestirme, hediye Grtn yerlestirme, dijital Grtn yerlestirme dahildir.

2022 yilinda sektorel kinlimlar degistiginden bu raporda sunulan 2021 yilina ait sektor siralamalar Turkiye'de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari 2021 Raporu'nda yer alan sektor siralamalarindan farklilik gosterebilir.



TUrkiye'de medya yatirimlar
Sinema

Turkiye'de sinema medya yatirimlari, milyon TL

+90258,06

2022 110,70
Degisim (%)
2021 -2022
+%258,06
2021 31,00 @ %0,21 @ 9%0,35
Pay (%) Pay (%)
2022 2022

Kaynak: Kantar Media, RD Uyeleri, Sinema sektdrinde faaliyet gésteren firmalar

Kantar Media’'nin reklam stresini 6lcimledigi tim sinema salonlari kapsam dahilinde yer almaktadir. Yatinnm rakamlari sadece suresi raporlanan perde reklamlarini icermekte, sinema igi fuaye alanlari, salon ii raket kullanimlari ve

sponsorluklari kapsamamaktadir.
20271'de Covid-19 pandemisi kisitlamalari nedeni ile sinema mecrasi i¢in tahminleme ¢alismasi yalnizca Temmuz, Agustos, Eylul, Ekim, Kasim, Aralik aylarini kapsamaktadir. Yayincilik sektdrt harig tutulmustur.
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Genel durum uzerine tespitler

Sinema

Pandemi doneminde seyircinin ve reklamverenin
unutmak zorunda kaldigl, uzun sure kapali kaldiktan
sonra kisitlamalarla 2021 yilinin ikinci yarisinda agilan
bir mecra olan sinema, tam kapasiteye Ocak 2022'de
zenginlesmis iceriklerle donus yapti.

Sinemadaki bayumenin 2021 yili ile degil 2019 yili ile
karsilastirilmasi, aslinda o sektérdeki bayimeyi bize
daha net gosterecektir.

Eski gunlerine gelmeye calisan sinema pandemi dncesi
yani 2019 yilindaki 60 Milyon seyirci sayisina henuz
ulasamamis olsa da, 2022 yili izleyici sayisi 36,2 milyona
ulasti.
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Sinema yatirimlari 2022'de 110,7 Milyon TL olarak
gerceklesti.

2023 yili itibariyle de cok iddiali yabanci ve yerli
yapimlarla ciddi bir ivme kazanacagl 6ngorulen
sinemada, yilin basinda yasanan depremden sonra 1,5
aylk yayin durdurma surecinin olumsuz etkileri
gorulecektir.

Sinemanin iyi performans gosterdigi 2018 ve 2019 yillari
seyirci sayllarina 2024 yilinda tekrar ulasacagini tahmin
ediliyor.



TUrkiye'de medya yatirimlar

Sinema

Sinema, toplam sure vs reklamveren sayisi

2022 1.249.768 1.467
+%3000,18 +%3,62
2021 40.222 1.410

Toplam Sure (x1000)

Reklamveren Sayisi

Kaynak: Kantar Media, Adex
2021 Temmuz, Agustos, Eylul, Ekim, Kasim, Aralik aylarini kapsamaktadir. Yayincilik sektort harig tutulmustur.
Yil kapanislarinda geriye dontk duzeltmeler yapilabildiginden bu raporda sunulan 2021 yilina ait stre ve reklamveren verileriyle 2021 yili Tarkiye'de Tahmini

Medya ve Reklam Yatirimlari 2021 Raporu'nda sunulan 2021 verilerifarklilik gosterebilir.

Kantar Media’ nin reklam suresini 6lcumledigi tum sinema salonlari kapsam dahilinde yer almaktadir. Yatirim rakamlari sadece suresi raporlanan perde reklamlarini icermekte, sinema ici fuaye alanlari, salon ici raket kullanimlari ve
sponsorluklari kapsamamaktadir.

2022 yilina ait cubuk grafiginde bulunan beyaz bosluk yatay eksendeki streksizligi ifade eder. Grafikte, 2021 ile 2022 yillari ayni Olcekte cizildiginde, 2022 yilina ait cubuk ayni grafikte ancak yatay eksende 80.000'den 1.200.000'e atlanmasi
ile mUmkdndur. Beyaz bosluk bu atlamay ifade eder.
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TUrkiye'de medya yatirimlar

Sinema

Sinema, sektor bazinda*

10

2021
Sektor

Finans

Eglence, kultur sanat ve sporla ilgili
faaliyetler

E-Ticaret
icecekler
Bilgi teknolojileri

Turizm

Sigorta

Mobilya, ev tekstili ve esyalari
Tekstil
Optik, saat ve aksesuar

Toplam siire (milyon saniye)

Kaynak: Kantar Media, RTUK, RD Uyeleri

#2021 Temmuz, Agustos, Eylul, Ekim, Kasim, Aralik aylarini kapsamaktadir. Yayincilik sektoru hari¢ tutulmustur.
an 2021 yilina ait sektor siralamalari Turkiye'de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari 2021 Raporu’'nda yer alan sektor siralamalarindan farklilik gosterebilir.

2022 yilinda sektorel kinlimlar degistiginden bu raporda sunu

SOV
%34

%18
%12
%8
%3
%3
%3
%3
%2
%1
40,2

2022

Sektor

Finans

Eglence, kultur sanat ve sporla ilgili
faaliyetler

Turizm
Mobilya, ev tekstili Ve esyalari
icecekler
Saghk - medikal
Bilgi teknolojileri
E-Ticaret
Tekstil
Optik, saat ve aksesuar

Toplam siire (milyon saniye)

Sov
%22

%13
%5
%7
%5
%5
%5
%4
%4
%3

124,9



TUrkiye'de medya yatirimlar
Dijital (1/5)

2021 DIJITAL MEDYA YATIRIMLARI KIRILIMI

Direkt
Dijital 18 , 86 Satin Alma

Partner

H 10,943
7,924 milyar '
(42%) y (58%)

Kaynak: RD, IAB TR, MMA TR, T.C. Hazine ve Maliye Bakanlig|

(%x) toplam (organize + direkt) dijital medya yatirimlari icerisindeki pay! ifade etmektedir.

2022 DIJITAL MEDYA YATIRIMLARI KIRILIMI

Dijital :B 3 6 , 5 O Direkt

Partner ) Satin Alma
15,33 m i |ya r 21,17
(42%) (58%)

®© %68,98

Pay (%)
2022

@ Toplam (organize + direkt) medya sektoru icerisindeki payi

+9%93,46

Degisim (%)
2021 -2022

%43,29

Pay (%)
2022

Organize medya sektori icerisindeki payi



TUrkiye'de medya yatirimlar
Dijital (2/5)

Turkiye'de dijital medya yatirimlari, platform turine gore dagihm, milyar TL

Dijital medya Mobil PC
yatirimlarinin
10,93 Gosterim ve Tiklama Bazl 3,66
mobil cihazlara
yapiliyor. 7,77 Video - 2,62
5,63 Arama Motoru - 2,92
2,40 Diger I 0,57

Kaynak: RD, IAB TR, MMA TR

Belirtilen paylar paydaslarin tim mecralar icin ayri ayri belirttigi mobil/pc alt kirlimlari Uzerinden agirlikli ortalama alinarak hesaplanmistir. Buna karsin her bir platformun yatirim tutarlari hesaplanirken paydaslarin platform bazinda
belirttigi dagiimlar kullanilmistir. Bu nedenle, platform tdrtne gore dagiim her bir format icin %73'e esit olmayabilir.
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TUrkiye'de medya yatirimlar
Dijital (3/5)

Turkiye'de dijital medya yatirimlari, milyar TL

2022 14,59 10,39

+%99,44 +%86,60

+%92,07

2021 732 557 4,45 18,87 Gosterim
Video
0,15
Arama Motoru
m Diger
Kaynak: RD, IAB TR, MMA TR milan

+9%93,46

Degisim (%)
2021 -2022

36,50

© %6898 (@ %4829

Pay (%)

Pay (%) 2022

2022

2022 yil tahminlemesinde ilan sayfalarina yapilan yatirnimlar 2021 yili calismasindan fakli olarak bir format olarak degerlendirilmemis, dijital medya yatirimlarinin format bagimsiz ayri bir kirilimi olarak tahminlenmistir. Bu nedenle, ilan

sayfalarina yapilan yatirmilar icin karsilastirma yapilmamustir.
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@ Toplam (organize + direkt) medya sektoru icerisindeki payi

@ Organize medya sektoru icerisindeki pay!



TUrkiye'de medya yatirimlar

Dijital (4/5)

Turkiye'de dijital medya yatirimlari alt kirihmlari, toplam dijital yatirimlar icerisindeki pay

£15,46 milyar
(%42,34)

1,25 milyar
(%3,42)

Kaynak: RD, IAB TR, MMA TR

*Satin alma bigimine gore yatirimlar pro

=}

£27,43 milyar
(%75,14)

O

O
ILAN

£187 milyon
(%0,51)

gramatik ve klasik olarak ele alinmaktadir.

Katilimcilar format bazli yatirnm tahminlerini ilgili kalemler icin
programatik/klasik™ kirtlmi ile bildirmektedir. Katimcilar, toplam
dijital medya yatirimlari icerisinde native reklam ve sosyal medya
yatirimlarinin payini ayrica tahminlemektedir.

Sosyal medya yatirimlari Gosterim ya da Tiklama Bazli Reklam
Yatirimlari, Video Reklam Yatirimlari icerisinde farkh oranlarda
bulunabilir.

Native reklam yatirimlari marka mesajini, farkl mecralarda
tUketicinin okuma/izleme akisini b6lmeden sunan tim Ucretli
reklamlari icermektedir.

Programatik 6deme ve is sureclerinin otomatik olarak calistigi bilisim
mekanizmalari araciliiyla yaratilan reklam yatirimlarini
kapsamaktadir. Bu mekanizmalar "ad-tech" isimli, kurallar ve
algoritmalara dayali bilisim altyapilariyla entegre sekilde
calismaktadir.

Baska bir deyisle envanter bir araci kuruma programatik olmayan
yontemlerle satilmis olsa dahi son aliciya programatik olarak
ulastiysa islem programatik sayilir. Envanter sahiplerinin dogrudan
veya bir araci kurumla calismasi, durumda degisiklige yol agmaz.



TUrkiye'de medya yatirimlar
Dijital (5/5)

Turkiye'de diger dijital yatirim alt kirllimlari medya yatirimlari, milyar TL

2022 1,96 2,97
y +%26'4
2021 0,82 Ol 1,38 Influencer
Dijital Ses
 E-Posta

= Connected TV

Kaynak: RD, IAB TR, MMA TR m Oyun ici Sponsorluk

1. Influencer: Influencer ile yapilan kampanya, tanitim, icerik anlasmalarinin tamamini kapsamaktadir. Bu yatirmlara kampanya icin ayrica yapilimis video prodtksiyon ¢alismasi veya 3.parti ¢calismalar dahil edilmemistir.
Influencerlarla yapilan isbirligi anlagmalarinin reklam kampanyalari ilgili bolumlerde degerlendirilmelidir.

Dijital Ses: Sesli reklam, muzik, IP tabanli radyo, podcast icerik, tanitim, 6zel anlasmalar ve reklam yatirmlarini kapsamaktadir. Kampanya icin yapilan ses produksiyon veya 3. parti harcamalar dahil ediimemistir.

E-Posta: Reklamverene ait olmayan veritabanlarina e-posta reklamciligi (izinli pazarlama)

Connected TV: Smart TV ve oyun konsollarinda internet baglantisiyla yayinlanan video icerikleri

Oyun I¢i Sponsorluk: Marka konumlandirma, Uriin yerlestirme

U1 W
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Dijital reklam yatirimlari ve dijital reklamcilik
pazari (1/7)

. Turkiye Dijital Reklam Yatirimlari pay1 %69 ile dinya ve CTV dijital reklam yatirimlari payi Avrupa'da da hala
Avrupa ortalamasinin Uzerinde iken kisi basi dijital geride
reklam yatirimlari Avrupa'da 28 Avro ile 21. sirada yer o
aliyor. Avrupa ortalamasi 115 Avro, ingiltere 481 Avro ile * Avrupa'da oldugu gibi Turkiye'de de artan CTV ve Dijital
ilk sirada. Acikhava kullanimindan reklamverenlerin 6zel

kullanimlara yénelmeye basladiklarini gézlemliyoruz.

. Ulkemizde dijital reklam yatirimlarindaki %93,46 o . .
blyiumenin baslica faktérleri arasinda tiketicinin ve * IAB Europe verilerine gre Amerika'da CTV reklam

medya sektorunun dijital dondsumu ve yukselen
enflasyon neticesinde degisen arz-talep dengesi ile
artan CPM maliyetleri olarak degerlendirilebilir.

Buna karsilik, reklam yatirimlarinin GSYH icindeki payina
baktigimizda tlkemizin buylme potansiyelini
korudugunu gérmekteyiz.

Kaynak: IAB Europe AdEx Benchmark 2021 Raporu, Haziran 2022
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yatirimlarinin toplam dijital reklam yatirimlari icinde payi
%8,5 iken Avrupa’da bu oran %2. Ulkemizde gelisim
yolunun acgik oldugu CTV'nin toplam dijital reklam
yatirimlari icindeki payr %0,84.

iab:



Dijital reklam yatirimlari ve dijital reklamcilik
pazari (2/7)

KOBI Dijital Reklam Yatirimlari Bluyume i¢in Firsatlar ve Stratejiler

o |AB Europe verilerine gére Avrupa'da dijital reklam * Medya Yatinmlarindaki Ana Hedefler
yatirimlarinin %40 buyuk pazar oyuncularindan geliyor. - Musteri kazanimi (%61)

«  Turkiye'de ise bilylik pazar oyunculari “dijital partner” » Marka degerini arttirmak (%43)
olarak tanimlanarak toplam dijital yatirimin %42'sini . Medya verimliligini arttirmak (%35)

olusturmakta.
- Daha fazla zaman ve kaynaga odaklanma beklentisi

IAB US 2023 Outlook Arastirma Bulgulari (%52-55)
- Dijital Reklam Yatirimlari . Olcuim
2023 dijital reklam yatirimlari artis tahmini yillik . Pazarlama Karmasi ve Modeli
bazda %5,9
. « 1. Parti Veri
- Enfazla artis gosterecek dijital kanal: CTV (+%14,4)
« Yaraticlar

iab:

Kaynak: Digital Ad Spend Outlook in Europe, Dr Daniel Knapp Chief Economist, IAB Europe, Eyltl 2022
Kaynak: 2023 IAB US Outlook Survey Ad Spend, Opportunities, and Strategies for Growth, Kasim 2022
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Dijital reklam yatirimlari ve dijital reklamcilik

pazari (3/7)

Medya Plani Glincelleme Frekansi

+ 2023'de daha sik tahminlenecek (%63)
« En az ayda bir kez glincellenecek
Perakende Medya Aglari (Retail Media Network, RMN)

%61 RMN reklamciligina yatirim yapiyor veya yatirim
yapmayi dusunuyor.

Su anda yatirrm yapanlar arasinda:
« 2023 RMN reklam harcamasinin yillik bazda %28,4 artmasi
bekleniyor.

« RMN reklam yatirimi, toplu pazar yerleri (%82),
perakendeci (%75) ve e-ticaret (%64) dahil olmak Gzere
birden ¢ok is ortagi ttrine yayiliyor.

« Onsite (owned & operated) reklam yatirimi, acik ara en ¢ok
kullanilan RMN reklam taktigi (RMN alicilarinin %91'i
tarafindan)

Kaynak: IAB US 2023 Outlook Survey Ad Spend, Opportunities, and Strategies for Growth, Kasim 2022
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Metaverse

+ %56 metaverse reklamciligina/pazarlamasina yatirim
yaplyor veya yatirim yapmayi dusdnuyor.

Yatirim yapanlarin baslica nedenleri:

« Marka bilinirligi olusturmak (%52)

« Mevcut musteriile yeni bir yolla etkilesim kurma (%48)
« Marka algisini arttirma (%46)

« Bulunmasi zor hedef kitlelere ulasma (%42)

Yatirim yapmayanlarin baslica nedenleri:
« Yeni bir alan olmasi (%41)

+ Hedef kitleleri icin uygun olmamasi (%37)
« Markalariicin uygun olmamasi (%35)

iab:



Dijital reklam yatirimlari ve dijital reklamcilik

pazari (4/7)

2022 yilinda reklamin yayimlandigi cihaz ttrine gore
dijital medya yatirimlarina bakildiginda, mobil cihazlar
%73'lUk pay ile dijital medya yatirimlarinin en fazla
yapildigr mecra olmustur. 2021 yilinda 13 milyar 773
milyon TL'lik yatirima sahip olan mobil cihaz medya
yatirimi 2022 yilinda %94 buyame ile 26 milyar 740
milyon TL'ye ulasmistir.

Turkiye'deki mobil abone sayisi Eylal 2022 sonu itibari
ile, 8,1 milyonu makineler arasi iletisim (Machine to
Machine - M2M) aboneleri olmak tzere yaklasik 90,82
milyona yukseldi. 2022 yilinda Turkiye'de internet
kullanici sayisi 69,95 milyona ulasirken bu sayinin
%95,5'i internete mobil cihazlarinda erisir durumda.

Kaynak: We Are Social 2022 Turkiye Sosyal Medya Kullanimi Verileri, 2022
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Dijital medya harcamalarinda alt kirihmlara bakildiginda
Connected TV %152,5 buyume ile en fazla buyameyi
gosterirken onu %138,2 influencer marketing takip
etmistir.

Turkiye'de sosyal medyada mobil tuketicilerin gecirdigi
sure ise 2021'den 2 dakika daha artarak gunluk 2 saat
59 dakika olmustur. Buradan da hareketle Influencer
marketing tuketici davranislarinda da etkisini gostererek
hayatimiza kalici olarak girmis ve dijital medya satin
aliminda payi artarak devam etmesi beklenen bir mecra
olmustur.

MMA

TURKIYE



1.

Dijital reklam yatirimlari ve dijital reklamcilik
pazari (5/7)

Yeni online satin alma trendlerine bakildiginda ise 5 ana akim goériiyoruz:

Online Tasarrufcular (Online Savers)

2. Kitlesel Kaynakli Yaraticilik (Crowdsourced Creation)

3. E-kisisellestirme (E-customization)

4. Ezber Bozanlar (Game Changers)

5. Duyusal Alisveris (Sensory Shopping)

. Online satin alma trendlerinin hepsinde “influencer marketing” kaynakli érneklerin 6numuzdeki donemi etkileyecegini
soylemek mumkun. Surdurulebilirlik konusunun giderek 6nem kazandigi dinyada, genel satin alma trendlerinin basinda da
ikinci el alisverise ilginin artigi géralmustur. Global enflasyon oranlarinin %6,4 civarinda olmasi beklenirken surduarulebilirlik
ekonomisi bu anlamda 6nem kazanmaya baslamistir.

. Bu cercevede markalar, yeni nesil tuketicilere ve 6zellikle Gen Z'ye ulasabilmek icin strdurulebilirlik
politikalarinin yani sira onlarla baglanti saglayabilmek adina onlari da dahil ettikleri Grinler Gretmeleri ve
kisisellestirilmis trinlerin bu anlamda 6ne ¢ikarak tercih ediliyor olmasi bekleniyor. Bu anlamda kisisel
verilerin yapay zeka ile birleserek dijital dunyayi yeniden tanimliyor olmasi beklenmektedir.

Kaynak: Euromonitor: Top Five Digital Consumer Trends in 2023 Raporu M

TURKIYE
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Dijital reklam yatirimlari ve dijital reklamcilik
pazari (6/7)

. Oyunlastiriimis alisveris deneyimlerinin hem musteri baglhligini arttirmasi hem de birinci elden veriye ulagsmayi kolay hale
getirmesi bekleniyor.

. Ek olarak ¢evrimici uygulamal alisveris deneyimleri ile tuketiciye ulasilirken markalarin web 3.0'In bize sundugu metaverse
vb. platformlarda daha cok yer alarak musteri ile online alisveris deneyimini farklilastirmaya calismasi bekleniyor.

. Turkiye'deki internet kullanicilarinin %81'i mobil oyun oynadigini belirtiyor. Mobil oyun oynayanlarin %51'inin erkek,
%49'unun kadin olmasi ise “mobil oyunlari yalnizca erkekler oynar” tabusunu yikiyor. Turk mobil oyuncularin %41'i haftada
10 saatten fazla mobil oyun oynuyor. Kullanicilarin %51'i gtinde 2-3 kez mobil oyun oynadigini belirtirken %72'si ise guin
icerisinde mutlaka mobil oyun oynadigini ifade ediyor. Medya yatirimlarinda oyun ici sponsorluklarda gorulen %102,5
bayume ve kullanici sayilarindaki artis hedef kitleye ulasmak icin dnemli bir mecra olarak buyumesini strdurecegini
gosteriyor.

. Uretken yapay zeka veya Uretici yapay zeka (Generative Al) istemlere yanit olarak metin, resim veya diger ortamlari
Uretebilen bir tar yapay zeka sistemi olarak hayatimiza ¢ok hizli bir sekilde girmis durumda. Yapay zeka algoritmalarinin
belirli bir amaca yonelik olarak veri iretme yetenegi, pazarlama dunyasinda 6zellikle veriyi anlamlandirmak ve icerik
uretmek icin oldukga yaygin bir sekilde kullaniimaya baslandi.

Kaynak: Euromonitor: Top Five Digital Consumer Trends in 2023 Raporu M ¥y
Kaynak: Turkiye'deki Mobil Oyuncular MMA & DT Envanter Anketi Q3, 2022 TURKIYE
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Kaynak: Dijital 2022: Kiresel Genel Bakis Raporu

Dijital reklam yatirimlari ve dijital reklamcilik
pazari (//7)

Haziran 2022 MIT Technology Review Insights and Databricks anketine gore dinya capindaki pazarlama ve reklamcilik
yoneticilerinin sadece %4'U su anda yapay zeka kullanmadiklarini séyluyor. ABD'li yetiskinlerin dértte biri halihazirda yapay
zeka icerigiyle etkilesime gecmis durumda. Pazarlama ekiplerinin bu yil yapay zekaya oldukca hizli sekilde adapte olmasi

bekleniyor.

Uretken Yapay Zeka (Generative Al) siiphesiz son yillarin en buytk teknolojik gelisimlerinden bir tanesi. Ancak insan hayatini
buyUk bir oranda kolaylastirdigi gibi tartismali taraflari da yok degil. Son derece hizli bir sekilde kullanilmaya baslayan Uretken
yapay zeka programlarina karsi kar amaci gutmeyen Future of Life Institute (Yasamin Gelecegi Enstitusd) adh kurulus
tarafindan yayimlanan ve Elon Musk dahil binden fazla kisinin imza attigi mektupta, bu tur Uretken yapay zeka tasarimlariigin
guvenlik protokolleri gelistirilene, uygulanana ve bagimsiz uzmanlarca denetlenene dek, ileri yapay zeka arastirmalarinin
durdurulmasi istendi. Ancak tum bunlara karsin 6numuzdeki dénemde Uretken yapay zeka kullaniminin daha da artmasi

bekleniyor.

Yapay zekanin otomasyon ve surecleriiyilestirmesi de dnUmuzdeki donemde beklenen aksiyonlardan biri olarak karsimiza
cikiyor.

MMA

TURKIYE

Kaynak: eMarketer Tech Trends for Marketers to Watch in 2023 Raporu
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Dunyada medya yatirimlar
Kuresel toplam medya yatirimlari, 2018-2023

Dldnyada medya yatirimlari, milyar USD

2018 2019 2020

—@— Yillik % degisim [ Toplam medya yatinmlari (milyar USD)

Kaynak: Zenith, IMF

Dinyada toplam reklam
yatirimlari

DiUnyada toplam medya yatirimlari artmaya
devam etmektedir.

Pandeminin etkilerinin azalmasiyla birlikte 2020
yili sonrasinda %24,7 buyUmeyle reklam
yatirimlarinin énceki yillara kiyasla oldukga
fazla buyddigu goriulmektedir.

2022 yilina bakildiginda ise yapilan yatirbmin
artarak devam ettigini ve diinya genelinde
%7,31 buyldigi tahmin edilen toplam medya
yatirnmlarinin énamuzdeki yil %4,55 blytyecegi
ongorulmektedir.

2021 yilinda veri kaynagindan 2021 yill USD kurlarina gore hesaplanan tutar, 2022 yilinda veri kisiti sebebiyle medya yatirimlarinin kiiresel GSYH'ye orani Uzerinden hesaplanmistir.

"TUrkiye'de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari 2021 Raporu'yla farklilik gosterebilir.
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Dunyada medya yatirimlar

Kuresel toplam medya yatirimlari, 2021-2022

Dunyada mecra bazinda medya yatirimlari

2021
Cevrimigi
Video
$788,73
53,2 milyar

Ses

90,5 %6,9 Aclkhava

Basin

Sinema

Kaynak: Zenith, Aralik 2022

Zenith tarafindan yapilan bir dizenleme ile 2022 yilinda reklam harcamalarinin mecra bazinda dagilimi gtincellenmistir. Gecmiste, Televizyon, internet, Radyo gibi geleneksel kategorilerde incelenen calismada sektériin farkl bir yone dogru
evirilmeye baslamasi ile daha ileri goruslu bir sekilde dusinmenin zamani geldigi vurgulanmaktadir. Bu degisimde bir baska neden de Televizyon, Acikhava ve Yayincilik gibi kategorilerde bu platformlarin hem dijital hem de dijital olmayan

2022
GCevrimigi
Video
$846,42
won s milyar

Ses
Agikhava

Basin
Sinema

Dijital medya yatirimlarinin
toplam yatirimlar
icerisindeki payi

Dijital medya yatirrmlari buyimesini

surdardrken diger mecralarin paylari
kiculmektedir.

2022 yilinda, dunya genelinde %7,3 blyudugu
tahmin edilen toplam medya yatirimlarinin
%55'i dijital mecralara yapilirken, dijital buytme
payini agirlikli olarak yazili basin ve TV'den
almaktadir.

envanterleri kapsayan entegre bir reklam satig yonetimine gectikce "analog" ve "dijital" gibi keskin ayrimlarin daha keskin olmayan cizgiler ile tanimlanmaya baslamasidir
Video - lineer TV ve Talep Uzerine Video Yayini, Ucretsiz reklam destekli Hizmetler, SVOD, FAST ve diger tum YouTube ve Tik Tok gibi platform Uzerinden harcama yapilan AVOD hizmetlerini icermektedir.
Gevrimici - Arama motoru, sosyal medya ve diger mecralarda dahil edilmeyen dijital platformlari kapsamaktadir.

Diger - Acikhava, basin, sinema ve ses kategorilerini kapsamaktadir.
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Dunyada medya yatirimlar

Ulkeler bazinda medya yatirimi / GSYH oranlari, 2022
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Reklam yatirimlarinin yillik % degisim orani (2021-2022) (USD)

Kaynak: Zenith, Reklamcilar Dernegi, IMF, EIU,
BUyUme oranlari USD baz alinarak hesaplanmistir. Turkiye i¢in 2021 ve 2022 ortalama dolar kuru verileri EIU'dan alinmistir.
Zenith tarafindan saglanan Advertising Expenditure Forecasts 2022 raporunda 2021 yilindan farkli olarak, Ulkeler bazinda dijital ve geleneksel mecralara yapilan yatirimlar bilgisi paylasiimadigindan dolay yatay eksen medya

yatinmlarinin yillik degisim orani olarak gtincellenmistir

Turkiye’nin medya ve reklam
sektorlerindeki buyuyen
potansiyeli

Dunyadaki yillik medya yatirim blyUkliga $846
milyara ulasmistir. Medya yatirimlari bir 6nceki yila
gore ortalama %7,3 buyUmustur.

Brezilya, en fazla medya yatirimi yapilan 20 tlke
icerisinde %13,64 ile en fazla buyutyen tlke
konumundadir. Brezilya'yi sirasiyla Hindistan ve
Meksika takip etmektedir.

Bu 20 Ulke, medya yatirimlarinin GSYH'den aldigi
paya gore incelendiginde birinci sirada %1,35 payla
GuUney Afrika lider konumdadir. Takip eden Ulkeler
Japonya, Brezilya ve ABD'dir.

Turkiye, lider Ulkelerle kiyaslandiginda %1,31 ile
sinirli bir blyume gdstermistir. Buna karsin medya
yatirimlarinin GSYH'den aldig1 pay hala %0,4
seviyelerindedir ve Ulkemiz blylime potansiyelini
korumaya devam etmektedir.
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Markalar Ekonomik istikrarsizliga Pazarlama Yatirimlariyla

Trendler Icerik 6. Lot

Perakende Pazarlamasi Medya Calismalarinda Nasil
57
Basarili Olunur?

58 ZKusaginin Urettigi Kolektif Zekadan Yararlanmak

Sosyal Medya Fenomenleri Ve Dijital Yerliler Tarafindan
Desteklenen Sosyal Medyanin Potansiyeli

59

60 Yaratici Potansiyele Yatirim Yapmak

Tuketiciler, Reklam Temelli Sec izle Videolari izlemeye
62 Artik Daha istekli

63  Teknolojiile insan Etkisine Gli¢ Katmak

64 Acikhava Reklamlarinin Gelecegi

65 Endistrilerin Metaverse ilgisi Artmaya Devam Ediyor




Markalar, ekonomik
istikrarsizliga
pazarlama
yatirimlariyla cevap
veriyor.

Dunyada devam etmekte olan mevcut
ekonomik istikrarsizlik ve yikselen enflasyon
durumuyla basa ¢cikmak, dnamuzdeki yillar
icin CMO’larin en 6nemli endiseleri olacaktir.
Ancak markalar bu istikrarsizliga, riskten
korunmak ve maliyetleri kismak yerine
yatirimlara devam etmek Uzere bir zihniyetiyle
yanit veriyor.

Yeni dijital teknolojilere veya platformlara
gecisin hizlandiriimasi

Bazi pazarlamacilar, daha iyi deneyimler
dizenlemeye ve muisterinin daha bitunsel bir
resmini ¢cizmeye yardimci olmak icin yapay zeka
(Al) ve analitik c6zimlere dncelik veriyor.

Deloitte tarafindan yapilan anket calismasinda
sik¢ca atifta bulunulan diger teknolojiler ve
platformlar arasinda sanal gerceklik, artiriimig
gerceklik, sosyal platformlar (sosyal ticaret
yoluyla) ve dijital para birimleri bulunmaktadir.

Yeni pazarlara, segmentlere veya
cografyalara agilmak

Dijital yeteneklerdeki gelismeler, sirketler icin
yeni buyume firsatlari acabilecek bir pazarlama
hassasiyeti olusmasini da mumkun kilabilir.
Mikro-segmentsyon her gecen gun olgunlasirken
dogru musteriye ulasmak, cok fazla musteriye
ulasmaktan daha dnemli hale geliyor.

Kisisellestirme cézumleri gelistirmek icin sistemler veya algoritmalar uygulamak

Musterilerden alinan birinci taraf verilerini cografi, sosyopolitik ve hatta hava durumu ve iklim verileriyle
entegre eden yeni platformlar ve sistemler, CMO'larin daha buytk veri kaynaklarindan musteri davranislari
ve tercihleri hakkinda yeni icgdruler ortaya ¢ikarmasina yardimci olabilir.

Mikro-segmentlerin degisken ve surecli evrim gecirmekte olusu, dolayisiyla dinamik segmentasyonun kritik
6nem tasidigini unutmamak gereklidir. Bununla birlikte, yapay zeka ve makine 6grenimi, denemeler ve test
etme calismalari 6gren kultaruyle birlestiginde, markalar pazarlama ve mesajlarini sirekli degisen tuketici

davranislarina gére dinamik olarak ayarlayabilir

Kaynak: Deloitte, Brands answer economic instability with marketing investments



Perakende pazarlamasi medya calismalarinda nasil basaril olunur?

Perakende sektorinde medyanin heyecan verici unsurlari, satis ve pazarlama verileri arasindaki dénguyu kapatmak ve kitle verilerini pazarlamacilarin daha
genis kitlelere ulagsmasina olanak taniyan ugtan uca bir sistemi olusturmaktir.

* Cevrimigi 1. taraf musteri satin alma ve davranis verileri - Verilerden Reklam envanterini programatik olarak satmanin baslica avantajlari
sirket yararina para kazanmak ve reklam yerlesimini, harcamalarini ve
yatirim getirisini optimize etmek icin dijital varlik/reklamciliktan elde Masraflari azaltmak %41
edilen birinci taraf verilerinin kullaniimasi
Markayi teknoloji ortaklariyla gu¢lendirmek %43
« 1. taraf musteri satin alma ve davranis verileri gelistirilecek olan -
Talep kaynaklarina erisim %46

sistemin tugla ve harci gibidir - isletmenin gelirini arttirmak ve reklam
konumlandirmasini, maliyetini ve yatirim getirisini iyilestirmek icin birinci Hizli ve basit siparis stireci yuritmek %48
taraf verilerinin kullaniimasi

Verilerden yaralanmayi saglar %50

« Cevrimigi trafik - Reklamverenin ilgisini cekmek icin yeterli cevrimici c g . el .
trafik alabilmek nvanterden para kazanma potansiyeli %70

* Reklam teknolojisi yetkinlikleri -Dogru reklamciligin uygulanmas, ABD sirketleri icin pazarlama performansi basarisini etkileyen faktérler
reklamcilik isinin yarutulmesini optimize etmek icin secilecek olan
teknoloji bilesenleri ve bu bilesenlerin kendi arasindaki uyumu Gesitli veri kaynaklarindan yararlanmak %73

- Kisisellestirme - Tiiketicilerle etkili bir sekilde baglanti kurmak icin Pazarlamanin etkin kullamim %75
kisisellestirilmis kampanyalarin kullaniimasi Yénetici destei %79

« Sorunsuz musteri yolculugu ve organizasyonel baglilik - Perakende Tedarikgi/ydnetici uzmanhg %82
sektorunde uygulanacak medya yatirimlari, reklam modelini uygulamak B . .
icin dogru musteri yolculugunun saglanmasi ve organizasyonel birimler Dahili beceriler/uzmanlik %84
arasindaki koordinasyon ile bu yolculugun desteklenmesi Yiiksek nitelikli veri %87

Kaynak: Deloitte, An overview of Retail Media
*|nternal skills



/ kusaginin cogu dijital dunya ile direkt baglantili oldugu icin markalar, yayincilar, studyolar,
icerik olusturucular ve gelistiriciler bu genc tuketiciler tarafindan uretilen kolektif zekadan
yararlanmanin yollarini bulmalidir.

Medya ve eglence sirketleri ile markalar, yetiskinlige adim atacak olan ve satin alma gucu
kazanacak bu yeni Z kusagina dikkat etmelidir

Deloitte tarafindan yapilan ankete donus yapan Z
kusagi katihmcilari hayat pahaliligi, iklim degisikligi ve
ruh sagligini en 6nemli kaygilari arasinda goruyor. Bu

katihmcilarin bir¢cogu ayrica satin alma kararlari + Markalar bugtuinden Z kusagini nasil daha iyi anlayabilir? Z kusagi tuketicileri (ve onlari takip
konusunda daha dikkatli ve hangi sirketleri eden nesiller) ve tercihleri icin bir sonraki adimin ne olacagini tahmin etmeye ve bu geng
destekleyeceklerini secerken sagduyulu davraniyor. kitlelere en iyi sekilde hizmet etmeye yardimci olmak icin neler yapilabilir?

+ Zkusaginin medya ve eglence davranislari yaslandik¢a nasil degisecek ya da degismeyecek?

Z Kusagi katilimcilarinin cogu cevre Gzerindeki Onlari takip eden nesiller de benzer -hatta daha fazla- dijital ve baglantili benzer davranislar
etkilerini azaltmak i¢in aktif olarak caba sergileyecek mi?

gosterdiklerini ve hatta bu konuda istekli olduklarini

paylasiyor. + Markalar giinimuzde bu geng tiketicilerin begenisini ve sadakatini nasil kazanabilir ki onlar

bayaduklerinde Z kusaginin tercih ettigi markalar olarak kalabilsinler?
Hatta ¢evresel olarak surdurdlebilir bir Grint satin
almak icin, o kadar da surdurulebilir olmayan daha
ucuz bir Urtine kiyasla daha fazla 6deme yapmak
hevesinde olduklarini belirtiyorlar.

Kaynak: Deloitte, 2023 Media & entertainment Industry outlook



Sosyal medya fenomenleri ve dijital yerli tuketiciler” tarafindan desteklenen sosyal ticaret,
daha genis alanda alisveris yapilabilir bir medya ortami icin zemin hazirhyor.

Sosyal medya Uzerinde gerceklesen akis, yeni bir ortam yaratarak kullanicilar alisilagelmis alisveris yaptiklari geleneksel dnyuzlerde daha fazlasini saglyor.
Deloitte, kuresel anlamda sosyal ticaretin pazarinin 2023 yilinda 1 trilyon ABD dolarini asacagini éngoruyor.

2023'te duinya ¢apinda 5 milyar sosyal medya kullanicisi olmasi beklenen
sosyal ticaret pazari, geleneksel e-ticaretten daha hizli buydyor ve
yavaslama belirtisi gostermiyor.

Markalar, sosyal aglar ve gelistiriciler, gelismekte olan sosyal ticaret ortaminda
pek cok firsata sahip.

Markalar ve influencer'lar icin ana konsantrasyon alanlari, hangi Urtin kategorilerinin
sosyal ticaret icin en uygun oldugunu belirlemek ve tiketici davranisindaki kulttrel
degisiklikleri izlemek olmalidir.

icerik yaratici paydaslarin etkisi ve yarattiklari ekonomi

Markalar, onlari yalnizca temsil etmekle kalmayip ideal musterilerle iliski kurabilen ve
onlarla baglanti kurabilen kapsayici bir influencer grubunun belirlenmesi ve
etkinlestirilmesi saglamalidir. Boylelikle sosyal ticaretin sifrelerini kirmak icin dnemli
bir adim atmis olacaklardir.

Cogu dijital deneyimin "alisveris yapilabilir" olarak kabul edilmesi bekleniyor.

Tuketiciler tarafindan aranilan ya da yeni bir Grintnan dijital etkilesimlerde daha
kolay bulunmasini, daha kolay 6denmesini ve daha hizl satin alinmasini saglamak icin
sosyal ticaret, daha genis bir alisveris yapilabilir medya ekosistemi igin ¢cerceve
olusturma potansiyeline sahiptir.

Z ve ve Y kusag tuketiciler, satin alma kararlarinin sosyal medyadan
etkilendigini en ¢ok paylasan nesildir.

%61 %62
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Brezilya Amerika ingiltere Almanya Japonya
Birlesik Devleti
Il Ulke Toplami Z Kusagl Millennials (Y Kusagi) X Kusagl
Kaynak: Deloitte, As seen in your feed: Shopping goes social, trending past US$1 trillion in annual sales

* Digital native



Yaratici potansiyele yatirim yapmak

Yaraticilk, sistemlerin nasil tasarlandigini, zorluklarin nasil firsatlara donustaruldaguna, calisanlarin nasil isbirligi yaptigini ve kuruluslarin musteriler ve diger
paydaslarla nasil etkilesim kurdugunu sekillendirmek icin yenilik¢i dustnceyi kullanarak marka iletisiminin ve reklamlarin cok dtesine gecebilir.

Deloitte anketine gore yuksek buyume oranina sahip marka katilimcilarinin
(yillik gelir artisi %10 veya daha fazla olanlar olarak tanimlanmaktadir) negatif
buylme oranina sahip akranlarina kiyasla yaraticihigin gelismesine olanak

taniyan zihniyet ve siireclere sahip olma olasiliklari daha yuksektir.

0
%50 %48
0
%42 %40
%33 %33
I T T
Yaratici Fikirleri Risk Almayi Tesvik Etmek Yaratici isbirligini
Tesvik Etmek Desteklemek

Pozitif Buytme (+10%) Negatif Buyime

CMOQ'lar kuruluslarinda yaraticilig) tesvik etmek icin asagidaki stratejileri
g6z 6nunde bulundurabilirler.

Yaraticiligin neler sunabilecegini yeniden tanimlayin.

Yaraticilk artik tekil reklamlar veya kampanyalarla sinirli degil. Bu durum,
CMO'larin 6nceligini tek seferlik projeler sunmaktan markanin éne ¢ikmasini
saglayan Urun, hizmet ve deneyimleri tutarl bir sekilde sunmaya kaydiriyor.

Kurumun geri kalanini da bu siirece dahil edin.

CMO'lar ve pazarlama fonksiyonu bir marka déntsumunde dncu rol
oynayabilirken, tim fonksiyonlar is hedefleri konusunda uyumlu olmalidir.

Organizasyona farkl sekilde dustinmeleri i¢in ilham verin.

Organizasyona farkli distinme konusunda ilham verin. Risk almayi tesvik
etmek ve basarisizliga yer agmak (ilging yeni seyler yaratma becerisi
gostermek Uzere yaratici distinceyi tesvik edebilir. Ancak kurulusunuzu daha
fazla risk almaya (ilging yeni seyler yaratma becerisi gdstermeye) tesvik
etmek etkili bir liderlik gerektirebilir.

Kaynak: Deloitte, Creativity as a force for growth



Yaraticl potansiyele yatirim yapmak

Birlikte yaratma ¢aginda yasiyoruz. Yaratici isbirliginin yalnizca kuruma ait dért duvari arasinda olmasi gerekmiyor. Organizasyon disindan (ilging yeni seyler
yaratma becerisi gosteren) ortaklar da bir markayi ayni derecede 6nemseyebilir ve tuketicilere markanin kendisinden daha 6zgun gelebilir. Seslerini secilmis
diger kisilerle paylasmaya istekli olan markalar, muhtemelen daha gu¢lu bir marka toplulugu yaratabilecek olanlardir.

i|g|ng yeni §ey|er yaratma becerisini gastermeye izin verin. |§el’lk Uret|C||er|e daha faZ|a |§ Ortak||g| yapmay| planlayan Sekt0r|er'

icerik olusturucularin, cekirdek bir kitlenin ilgisini cekecek sekilde bilgi
dretme konusunda basarili olduklari disunulmektedir. Yaratma becerisine

sahip ¢alisanlara - belki cok az - mudahale ile yeteneklerini ifade etme %44
Ozglrligu vermek sadece daha cekici icerikler yaratilmasina yol agmakla %41
. . . . %38 %39 038
kalmaz, ayni zamanda yaraticilar ve Uriin veya hizmeti kullanan kisi icin son %37
derece 6nemli olan gercek sesin korunmasina da yardimci olur. %33
%3 %30
Alaka duzeyine dayali bir ortaklik kurulmasi
%21 %2
Isletmelerin, sirketin hedef kitlesiyle ayni sosyal platformlarda yer alan ve %17 %18
markayla uyumlu bir imaj gizen icerik olusturuculari aramasi gibi, icerik %14 . %14 %14
olusturucular da kendi markalarinin tek temsilcileri olarak, muhtemelen A1 %8 %7
icerik olusturucunun kitlesiyle acik¢a baglantili veya ilgili sirket ortaklar ’ %5 %13
aramaktadir. %2 %2 %2
I T T T T
Beklentiler Uizerinde uzlasin. Yasam Bilimleri Tiiketim Finanasal Teknoloji Medya Enerji, Dogal
: - e ve Saglik Hizmetler ve Kaynaklar ve
Deloitte tarafindan gerceklestirilen ankete katilan 400 katilimciya goére igerik Hizmetleri Telekomiinikasyon Endiistri
olusturucular, sirketlerle ideal bir ortaklik kurmak icin net beklentilerin Uranleri
6nemli oldugunu belirtti. Su anda yapiliyor Su andan itibaren 12-24 ay icinde Planlanmiyor
Il Onimizdeki 12 ay icinde Su andan itibaren 24 aydan fazla

Kaynak: Deloitte, Creativity as a force for growth



AVOD"larin cazibesi fiyat bilinci olan izleyicilerin indirimli veya ucretsiz video
akisi karsiliginda reklam izlemeye daha istekli hale gelmesiyle artiyor.

AVOD hem yeni abonelere giris seviyesinde bir fiyat secenegi hem de Uyeliklerini istedikleri zaman iptal edebilecek daha dusuk maliyetli bir secenek sunuyor.
2020'den bu yana, abone kaybi SVOD® oyunculari icin temel bir zorluk haline geldi.

AVOD'un yeniden canlanmasi televizyon endustrisinin geneli i¢in saglikli bir gelisme. SVOD saglayicilari icin bu durum ek bir gelir akisinin kapilarini
acar ve kayiplari azaltabilir; yayincilar icin, yillardir sunduklari bir hizmetin profilini yukseltir. Tuketiciler icin ise favori iceriklerini tiketmeye devam

etmelerine olanak tanirken daha dusuk maliyetli bir erisim imkani saglar, ancak bu durum bir miktar da olsa reklamlari izlemek zorunda kalmalarini
gerekir.

Tuketicilerin ise AVOD'a gecis yapmalari o kadar da kolay olmayacak. SVOD saglayicilarinin yeniden yapilanmasi, satis yetenekleri gliclendirmesi,
mevcut sahip olduklari icerikleri yeniden bicimlendirmesi, reklam etkilerinin dlcimlenmesi ve kulturu degistirmesi gerekebilir.

Az miktarda tekrar eden reklamlar bile izleyiciler icin sikici olabilir. AVOD'da gdsterilen reklamlarin cesitliligi, geleneksel televizyonda gosterilenlerden
daha iyi olmasa da en az onlar kadar iyi olmalidir. Bunu basarmak icin icerik saglayicilarin geleneksel yayincilarin onlarca yildir kullandigi reklam satis
organizasyonu ve kaltirunu benimsemesi gerekiyor. Geleneksel yayinci mirasina sahip SVOD oyunculari icin bu daha kolay olabilir, ancak hi¢ reklam
satmamis yayincilar icin 6grenme egrisi daha mesakkatli olacaktir.
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Telmolopnin destegi ile insan etkisine gug¢ katmak

v \""PSTkoR? antropoloji, sosyoloji ve davranis bilimi ilkelerinden yararlanan yenilikci teknolojiler, insan, ekip ve kurumsal performansi nasil tanimladigimizin ve

Y, ge\ni§le tigimiz sinirlarini yeniden sekillendiriyor.
\ \\
\
S
yd

y,
o Teknolojinin ekipler Uzerinde islevsel olmasini saglayin. Teknolojiyi insan emeginin yerine gececek ya da onu tamamlayacak bir unsur
\ olarak goren geleneksel bakis agisi oldukca dardir. ilerlerken, calisanlarinizin ve ekipleriniz, kendilerinin mumkuan olan en iyi versiyonlari

olmalarina yardimci olacak teknolojilerden yararlanmaniz gerekir.

insanlari gelistirmek icin onlari dirtme teknigini ve inisiyatif almayi kullanin. Teknoloji, insanlarin "temelde insani" 6zelliklerinde
iyilestirmeler yapmalarina da yardimci olabilir.

insanlarin kendilerinin daha iyi bir versiyonu olmalarina yardimci olabilmek bash basina faydalidir. Bununla birlikte, is dinyasi agisindan
bakildiginda, calisan performansini arttirmanin degerli bir avantaji daha vardir, bu da baghhgi ve Uretimi artirir.

Birey ve ekip Uzerindeki etkilerin 6tesinde, bu teknoloji-insan ekibi isbirligi, icgdrulerin dl¢eklenebilirligi agisindan da buyuk bir etkiye
sahip olabilir. Tum bu teknoloji, ister isbirligi, ister egitim, ister dirtme veya baska bir amacla kullanilsin, tim dijital veya ¢evrimici
eylemlerden bilgi yan Gftn olarak veri Gretir.

Kaynak: Deloitte, Powering human impact with technology




Acikhava Reklamlarinin Geleceg

07

3D ve AR ile reklamlara uzanin.

iki boyutlu reklamlara kiyasla derinlik
yaratarak tuketicilerin gorsellerle
sanal olarak etkilesime girmelerine
imkan taniyor. Akilda kalici ve
suUrukleyici bu deneyim sayesinde,
tUketicilerin markalarla duygusal
baglar kurmasi hedefleniyor. ("

04

Hikaye odakli reklamciliga dénus

Acikhava reklamlarinin da
hikayelestirme konseptini
benimseyerek tuketicilerin bir
sonraki reklami beklemesini
saglayarak etkilesimin arttirilmasi
bekleniyor. ™

02

Mobil entegrasyon artiyor.

Markalar, etkilesimini arttirmak igin
musterilerin reklamlarla etkilesime
gecerek verilerini markayla gercek
zamanli olarak paylasmasini ve
anlik geri bildirimlerle musteriye
daha kisisel bir deneyim
yasatmanin éndnd acgiyor. (2

05

Hedef kitleye ulagsmak

Gelismis medya 6lcum araclari,
reklamverenlerin hedef kitlelerine
tUketici talebi dogrultusunda
ulasmasini saglayarak ttketici
hakkinda derinlemesine bilgi
edinmelerine olanak taniyacaktir. ®

03

Dijitale gecis devam ediyor.

Sensorler, Bluetooth ve yiz tanima
sistemleri gibi akilli teknolojiler,
reklamlar ve tuketiciler arasinda daha
dnce gorulmemis seviyelerde iki yonla
bir etkilesim sagliyor. ®

06

Cok kanalli entegrasyon

Markanin mesajinin sosyal medya
ve televizyon gibi diger
mecralarda yayinlanan
reklamlarla agikhava reklamlarinin
entegre olmasi
6ngorilmektedir.)

(NThe Future of Outdoor Ads: 3D and AR Advertising @ Trends In The OOH Advertising Industry For 2023 & OOH Advertising Trends For 2023



EndUstrilerin Metaverse ilgisi artmaya devam ediyor.

Metaverse, 3D etkinlik ve yapay zekaya dayali simulasyonlarin kullanimi yoluyla sektérler arasinda yeni deneyim ve etkilesim bicimlerine olanak taniyan
teknolojilerin bir araya gelmesidir. Metaverse olan ilgi hizla artiyor ve bircok marka d6numuzdeki bir ila iki yil icinde fiziksel ve sanal dinyalari birbirine baglamak
icin metaverse'i kullanmayi bekliyor.

Cogu sektor metaverse'e dogru yoneliyor.

Ankete katilan 1.015 pazarlama yéneticisi, enerji, dogal kaynaklar ve enddistri irtinleri
ile yasam bilimleri ve saglik hizmetleri gibi sektérlerin bile metaverse dogru yoneldigini

gostererek, bunun sektérler arasinda zorlayici bir konu olabilecegini ortaya koyuyor.
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Su anda yapiliyor Oniimiizdeki 12 Oniimiizdeki 24
Ay icerisinde Ay icerisinde
Taketici Yasam Bilimleri ve Saglik Teknoloji,Medya ve Telekominikasyon

Finanasal Hizmetler

I Enerji, Kaynaklar ve Endustriler

Deloitte'un CMO'larla yaptigl saha calismasina dayanarak elde edilen,
onumuzdeki yillar icin énerilerimiz

Yatirim yapmadan énce olan-biteni gézlemleyin.

Metaverse icerisinde deneyimler yaratmaya yonelik hedeflerinizi tanimlayin ve
2024 senesi ve sonrasinda daha genis capli benimsemenin 6nUnu agacak olan
erken adapte olan oyunculari yakindan takip edin.

Markanizin dnceliklerini, metaverse benimseme stratejilerinizi gelistirirken
dikkate alin.

Deloitte tarafindan yapilan calismada elde edilen veriler, sirketlerin
kisisellestirmeyi desteklemek ve musteri odaklligl elde etmek i¢in teknoloji
platformlarina ve yeteneklerine yatirim yapmayi hala en énemli dncelik olarak
gostermektedir. Ancak metaverse dunyasina katilmak igin bir strateji
olusturmayan markalar bu alanda lider olma firsatini kaybedebilir.

Metaverse stratejisi icin temelleri atin.

Metaverse, sektdrlerdeki CMO'lara etkilesimi ve deneyimi genisletmek ve yeni
gelir kanallarini olusturmak, onlari buyutmek icin yeni firsatlar barindiriyor.
Erken asamada bir strateji belirlemeyen pazarlamacilar gelecek yillarda
rekabetten geride kalmakla karsi karsiya kalabilirler.

Kaynak: Deloitte, Rising technologies for marketers to watch



Metodoloji )
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Metodoloji (1/3)

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

ICANTAR
MEDIA

Medya yatirnm tahminleri,
Kantar Media’'nin duzenli
olarak dlcimlemesini
yapmakta oldugu, ilgili
doénem ve mecra bazinda
gerceklesen reklam stre ve
adet detaylarini iceren AdEx
veri tabani baz alinarak
yaplimaktadir.

Hesaplama ve
kaynaklar her
mecra i¢in
farklilasmakta olup
bir sonraki sayfada
detaylica
aciklanmaktadir.

RTUK verileri, sektér oyunculari ve derneklerle
yapilan gorusmeler g6z dnunde bulundurularak
verilerin tutarhligl kontrol edilmekte ve ortaya
¢ikan sonuclar kurulan Medya Yatirimlari Danisma

Kurulu'nda degerlendiriimektedir.

Herhangi bir tutarsizlik olmasi durumunda
ajanslardan teyit amagli ikinci tur veri talebi
yapiimaktadir.

Deloitte.

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

Degerler finalize edildikten sonra
Deloitte, TUrkiye Medya
Yatinmlarini iceren hem lansman
hem de internet sitesinde
yayinlanmasl i¢in Danisma Kurulu
tarafindan onayli bir sunum
hazirlamaktadir.



Metodoloji (2/3)

Dijital medya yatirimlari tahminleme yaklasimi ve paydaslari

Med*a
Ajanslar!

REKLAMCILAR DERNEG!

iab: MMA

.
TORKIVE .
.

)

Yayincilar Reklamverenler Medya Yatirimlari Danisma
N Kurulu

Merkezi Yonetim (RD, RVD, IAB TR, ARVAK, URYAD,
MMA TR)

Mali Istatistikleri BUlteni

2022 yilinda tahsil edilen toplam DHV 2.111 milyar TL olmustur ( ); bu da ciro Uzerinden %7,5
olarak uygulanan DHV'ye konu olan toplam buyukligun 73 milyar TL oldugunu gostermektedir. (https://www.gib.gov.tr/dijital-hizmet-vergisi-uygulama-genel-tebligi-0) DHV'ye konu olan toplam hacmin

yaklasik %45'inin global yayincilarin reklam gelirlerinden olustugu ve global yayincilarin toplam dijital reklamcilik pazarinda minimum %90'lik bir paya sahip oldugu ongorulmektedir. Bu dngoruler isiginda,

dijital reklamcilik pazarinin 2022 yili baytklaginun 36,5 milyar TL oldugu goridlmektedir. Organize Reklam Sektord 'ntn toplam dijital reklamcilik pazarindaki temsiliyetinin yaklasik %40 oldugu

dusunualduginde, 15,33 milyar TLlik dijital reklam yatirimlarinin dijital ajans partnerleri Uzerinden planlandigi ve satin alindigi sdylenebilir.

Sosyal medya: 2022 yilinda yapilan degisiklikle sosyal medya yatirimlari hesaplanirken 2021 yilindan farkli olarak formatlardan bagimsiz, ayri bir format olarak soru formuna eklenmistir.


https://ms.hmb.gov.tr/uploads/sites/3/2023/01/2022-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

Radyo

Sinema

Dijital

Metodoloji

RD Uyesi medya planlama ve satin alma ajanslari kendi islemlerinin dagihmi ve
sektor portfoylerini de g6z dnune alarak, AdEx kapsaminda raporlanan
kullanimlar Gzerinden Ulke geneli icin net medya yatirimlarini hesaplamaktadir.

RD Uyesi medya planlama ve satin alma ajanslari ve basin kuruluslari kendi
islemlerinin dagilimi ve sektdr portféylerini de gbz 6nlne alarak, AdEx
kapsaminda raporlanan kullanimlar Gzerinden Ulke geneli icin net medya
yatirimlarini hesaplamaktadir.

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

RD Uyesi medya planlama ve satin alma ajanslari kendi islemlerinin dagilimi ve
sektor portfoylerini de g6z dnline alarak, AdEx kapsaminda raporlanan
kullanimlar Gzerinden Ulke geneli icin net medya yatirimlarini hesaplamaktadir.

RD uyesi medya planlama ve satin alma ajanslari kendi islemlerinin dagihmi ve
sektor portfoylerini de g6z dnune alarak, AdEx kapsaminda raporlanan
kullanimlar Gzerinden Ulke geneli icin net medya yatirimlarini hesaplamaktadir.
Paylasilan rakamlar sinema sektdrinde faaliyet gésteren firmalarin ciro
bildirimleri ile kiyaslanmaktadir.

T.C. Hazine ve Maliye Bakanhgi tarafindan yayinlanan verilere ek olarak RD, IAB
TR ve MMA TR Uye ajanslar, yayincilar ve reklamverenler bir 6nceki sayfada
belirtilen dijital medya yatirimlarina etkisi bulunan bir¢ok bileseni gz é6ninde
bulundurarak ulke geneli icin net medya yatirimlarini tahminlemekte ve format
bazinda portféy dagilimlarini bildirmektedir.

Kaynak

Kantar Media, RTUK, RD Uyeleri

Kantar Media, RD Uyeleri

ARVAK Uyeleri ve Agikhava
sektorinde faaliyet gosteren diger
firmalar

Kantar Media, RTUK, RD Uyeleri,
diger radyo ajanslari

Kantar Media, RD Uyeleri, Sinema
sektorinde faaliyet gbsteren firmalar

T.C. Hazine ve Maliye Bakanlig
Reklamcilar Dernegi, IAB TR, MMA TR

RD Uyeleri, IAB Uyeleri, MMA TR
Uyeleri
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