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DIiJiTAL DONUSUM VE REKLAM HARCAMALARI:
2030 YILINDA REKLAM ENDUSTRISINDE DiJiTAL REKLAMCILIGIN YERI UZERINE BiR
PROJEKSIYON

Mihalis KUYUCU
Alanya HEP Universitesi, Tiirkiye
michaelkuyucu@gmail.com

Mihalis KUYUCU, Marmara Universitesi Basin Ekonomisi ve Isletmeciligi doktorasini tamamladiktan sonra UAK tan
iletisim uygulamalart alanminda dogent unvanim aldi. Ayni zamanda bir medya profesyoneli olan Kuyucu, radyo & TV
programciligimin yam sira ulusal ve uluslararasi medya isletmelerinde yoneticilik yapmus, cesitli gazetelerde kdse yazarlig:
yapmustir. Dijital medyada “miizikhabercisi” adli miizik multimedya platformunun sahibi olan Mihalis Kuyucu internet
yaymciligr konusunda hem yayinct hem de isletmeci olarak ¢alismalarda bulunmaktadir.

Ozet: Teknolojik gelismeler artikea dijital doniisiimde hizlanmaktadir. Dijital doniisiim beraberinde sektorleri de
etkilemektedir. Nerdeyse tiim perakende sektorlerin iiretim ve dagitim zincirinde dijitallesmenin 6n planda oldugu bir donem
icindeyiz. Dijitallesme beraberinde dijital ekonomilerin de gelismesine neden olmugtur. Dijital ekonominin gelismesine etki
eden en onemli faktérlerden biri olan dijital reklamcilik da her gegen il biiyiimektedir. Bu ¢alismada tiim diinyada oldugu
gibi Tiirkiye'de de artis gisteren dijital reklam pazarimin gelecegi hakkinda bir projeksiyon yapinustir. Bu kapsamda
iiniversitelerde egitim goren 28 dgrenci ile yapilan yar1 yapiandirilmis miilakatlarla reklam endiistrisinin bugiinii ve yarini
konusulmustur. “Reklam endiistrisinde dijital reklam pastasinin gelecekteki pay: ne olacak?” sorusunun yamtinmin arandig
aragtirmada 2030 yilinda reklam harcamalarinin mecralara gore dagilimi iizerinde bir projeksiyon yapilmistir. Calismanin
birinci béliimiinde dijital reklamcilik kavram: hakkinda kavramsal bir arastirma yapilmis daha sonra reklam endiistrisinin
Tiirkiye'de 2021 yilindaki durumu analiz edilmistir. Calismanin sonucunda reklam harcamalarimin 2030 yilinda nasil
olacagima dair bir projeksiyon yapilmis ve dijital reklam pastasimin reklam harcamalarmdaki yeri iizerine tahminde
bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklam Harcamalari, Dijital, Dijital Doniisiim, Reklam Pazar

DIGITAL TRANSFORMATION AND ADVERTISING EXPENDITURES: A PROJECTION ON
THE PLACE OF DIGITAL ADVERTISING IN THE ADVERTISING INDUSTRY IN 2030

Abstract: As technological developments increase, digital transformation accelerates. Digital transformation also affects
industries. We are in a period where digitalization is at the forefront in the production and distribution chain of almost all
retail sectors. Digitization has also led to the development of digital economies. Digital advertising, which is one of the most
important factors affecting the development of the digital economy, is growing every year. In this study, a projection has been
made about the future of the digital advertising market, which is increasing in Turkey as well as all over the world. In this
context, the present and future of the advertising industry were discussed through semi-structured interviews with 28
students studying at universities. “What will the future share of the digital advertising be in the advertising industry?” In
the research in which the answer to the question was sought, a projection was made on the distribution of advertising
expenditures by media in 2030. In the first part of the study, conceptual research was made about the concept of digital
advertising and then the situation of the Turkish advertising industry in 2021 was analyzed. As a result of the study, a
projection was made about how the advertising expenditures will be in 2030 and an estimate was made on the place of the
digital advertising in the advertising expenditures.

Key Words: Advertising, Advertising Expenditures, Digital, Digital Transformation, Advertising Market
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DIiJiTAL DONUSUM VE REKLAM HARCAMALARI:
2030 YILINDA REKLAM ENDUSTRISINDE DiJiTAL REKLAMCILIGIN YERI UZERINE BiR
PROJEKSIYON

1.GIRiS

Teknolojik gelismeler, hayatin her alaninda oldugu gibi reklamciligin da doniisiimiine katkida
bulunmustur. Bunun sonucunda reklamcilik sektorii de geleneksellikten ¢ikarak “dijital reklam” ve
geleneksel olarak alinan reklamlar yerini dijital reklamlara birakmuistir.

Dijital reklam, dijital mecralar kullanarak markay, iirtinii ya da hizmeti tamitmak i¢in yapilan
her tiirlii iletisimi ifade etmektedir. Bu nedenle de tarayicilar, sosyal medya sayfalari, bloglar,
uygulamalar ya da internet iizerinde yapilan herhangi bir iletisim dijjital reklamin kapsamina
girmektedir. Dijital reklamcilik, izleyicilere reklam ve mesaj gostermek igin sosyal medya, e-posta,
arama motorlar;, mobil uygulamalar, bagli kurulus programlar1 ve web siteleri gibi ortamlardan
yararlanmaktadir (Ocal, 2020:73).

Geleneksel reklamcilik kitle iletisim araglari ile uygulanmasina ve kitlelere ulasmasina ragmen
yatirimin getirisinin l¢iimii belirsizlikler tasimaktadir. Ancak dijital reklamcilik biiyiik dlciide veriye
dayalidir ve kampanyalar ile kampanyanin sonuglar1 hakkinda en ince ayrintisina kadar detayl
bilgiler sunabilmektedir. Kullanici verilerinin kullanlabilirlii ve zengin hedef kitle belirleme
yetenekleri, dijital reklamcilig1 isletmelerin hedef kitleleriyle baglanti kurmalari i¢in dnemli bir arag
haline getirmistir. Internet ortami, miisterilere ulasmak ve onlarla etkilesim kurmak icin yollar
sunmaktadir. Dijital reklamcilik {icretsiz (organik) ve iicretli (inorganik) yollar kullanilarak
yapilmaktadir. Dijital reklamcilik bir baska ifade ile miisterilere ve potansiyel miisterilere ulasmanin
ve onlarla etkilesim kurmanin “inorganik” bir yoludur (Dyck, 2017:35).

Dijital reklamcilik, geleneksel reklamciliga gore birtakim avantajlara sahiptir. Oncelikle
bireylerin internette yaptigi her tiirlii eylem, onlar1 reklamcilik sektorii igin paha bigilemez bir
kaynaga dontistiirmektedir. Reklam verenler, tiiketicilerin davramslari, ne aradiklari, ne satin almak
istedikleri, neyi begenip neyi begenmedikleri hakkinda tiiketicilerin kendilerinin dahi bilmedigi
0Olciide bilgiye sahip olma firsatini bulmustur. Geleneksel reklamcilikta kitle iletisim araglarina verilen
reklamlar herkese iletilirken, dijital reklamcilikta ise hedefleme s6z konusudur. Dolayisiyla reklam
kampanyasi segmentlere ayrilabilmektedir (Yakin, 2019:121).

Dijital reklamcilig1 geleneksel reklamciliktan ayiran bir diger onemli 6zellik kampanyalarin
gercek zamanli olarak izlenmesine olanak tanimasidir. Geleneksel reklamcilikta reklam
kampanyasinin ise yarayip yaramadigini belirlemek igin bir siire beklemek gerekirken, dijital
reklamcilik aninda sonuglar goriilebilmektedir (Erdem, 2016:42)

Basarili bir dijital reklam stratejisi, sirketin hedeflerini ve bu hedefe ulasmak icin gereken
KAYNAKLAR:I ile ulasilmak istenen hedef kitleyi tanimlamalidir. Bu noktalar hesaba katildiktan
sonra sirketler bircok secenek arasindan planlarmma en uygun ve fayda-maliyet agisindan en iyi
stratejiyi belirleyebilir. Birden fazla stratejiyi kullanmak, sirketler i¢in tiim KAYNAKLAR: tek bir
noktada toplamamak, farkli ortamlar i¢in de reklamlari sunabilmeyi saglamaktadir (Young, 2019:54).

Diinyada internet ortaminda yapilan ilk reklam, AT&T'nin diinyanin yedi sanat miizesine
yonelik olarak yaptigi bir sanal turun reklami olmustur. 468x60 piksel boyutunda bir bannerden

olusan reklam, “Hig Farenizi Buraya Tikladiniz mi1? Tiklayacaksimiz” seklinde bir ifade icermistir.
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Have you ever clicked — i
your mouse right HERE? -

Sekil 1. Diinyada Yapilan [lk Dijital Reklam (thefirstbannerad.com)

1994 yilinda ilk ortaya ¢ikisindan itibaren dijital reklamcilik siirekli olarak gelisim gostermistir.
2000 yilinda Google'in Adwords, 2003’te yine Google’in Adsense ve 2007'de Facebook reklamlarinin
kullanilmaya baslanmasi ile hizli bir sekilde biiyiiyen dijital reklamcilik sektorii, kiigiik ve orta 6lgekli
isletme sahiplerine reklamlarini optimize etmek ve kontrol etmek firsati tamimistir. Bu yonii ile
alindiginda dijital reklamcilik ana akim medyada kullanilan reklamciligin aksine daha kiiciik reklam-
tanitim biitgelerine sahip olan orta ve kiigiik 6l¢ekli isletmelere ve kobilere hatta bireysel ¢apta ¢alisan
sahis isletmelerine de kendilerini dijital medyada sunma ve anlatma imkani saglamistir. Boylece
reklam piyasasina katilan oyuncularin sayis: artmis ve dijital reklamcilik sayesinde az parasi dahi olan
isletme reklam verme firsatin1 yakalamistir.

Bu calismada dijital reklamcilik sektoriiniin reklam harcamalarindan aldigi pay da yasadigi
biiylimeye paralel olarak gelecekteki konumu {izerine bir arastirma yapilmistir. Bugiin diinyada en
¢ok kullanilan reklam mecrasi haline doniisen ve bunu ¢ok hizli bir bi¢cimde gerceklestiren dijital
medyanin yarattig1 dijital reklamcilik endiistrisinin medyanin diger mecralarin nasil etkileyecegi ve
gelecekte reklam pastasmin yiizde kagini alacagina yonelik bir projeksiyon yapilmistir. Arastirmanin
sorular1 “Dijital reklamcilik gelecekte reklam harcamalarimin yiizde kagindan pay alabilir?”, “Dijital
reklamcilik piyasasi yasadig: biiyiimeye hangi oranda siirdiirecek?”, “Reklam harcamalarinin dijital
medyaya kaymas1 hangi geleneksel mecralar1 etkileyecek?” ve “Dijital reklamcilik piyasasi, hangi

mecralarin reklam pastasindan pay alacak?” olmustur.

2. DiJiTAL REKLAMLARIN OZELLIKLERI VE FORMATLARI

Dijital reklamcilik, her giin yeni “reklam” tiirlerinin ortaya c¢ktigi genis bir reklam
kategorisidir. Dijital reklamlar, bir veya birden fazla farkli formda (afis reklamlari, dijital el ilanlars,
videolar veya animasyonlar) ve herhangi bir veya birden fazla kanalda (sosyal medyadan belirli web
sitelerine ve arama motoru sonuclarina kadar) goriinmektedir. Gilintimiizde dijital reklamcilik
ortaminda cesitli reklam tipleri kullanilmaktadir. En sik kullanulan dijital reklam tipleri goriintii

reklamlar, dogal reklam, sosyal medya reklamlari, arama motoru pazarlamasi ve video reklamlardir.
2.1 Goriintiilii Reklamlar

Gortntiilit reklamcilik, dijital reklamlarin en yaygin formatidir. Genel olarak resim ve
metinlerden olusur. Bunlar genellikle web sitelerinde ve ¢ogunlukla bloglarda afisler, agilis sayfalari,
acilir pencereler veya flash reklamlar olarak goriiniir. Goriintiilii reklamlar ile diger tiirler arasindaki
temel fark, goriintiilii reklamlarin arama sonuglarinda gosterilmemesidir. Goriintiilii reklamlar
genellikle cok uygun maliyetlidir ve uygulanmasi kolaydir (Yakin, 2019:43).

Goruintiilii reklamlar internette hemen hemen her alanda bulunabilir. Bu tiir bir reklam, ¢ogu
kullamic1 igin biiyiik olasilikla alakasiz olacaktir, ¢iinkii genellikle web sitesinde hicbir hedefleme
icermeyen, bir baska deyisle genel kitleleri hedefleyen bir reklam tiiriidiir. Ancak diger reklam

tiirlerine gore daha uygun fiyath oldugu igin reklami goren kisi sayisi daha fazla olacaktir. Bir¢ok
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reklamveren otellerin, oyunlarin, etkinliklerin ve sovlarin ve kiyafetlerin tamitimimi yapmak igin
goruntiilii reklamlar1 kullanir ve bunlarin tiimii ayn1 anda web sitesinde gosterilebilir. Reklamlar, cok

sayida insan tarafindan goriilmek yerine, belirli bir hedef kitleye ulasmay1 amaglamaz (Ocal, 2020:54).
2.2 Dogal Reklam

Dogal reklam, goriintiilii reklamlara benzemekle birlikte, yerlesim ve kitle hedefleme agisindan
daha stratejiktir. Dogal reklam, kullanicilarin ¢evrimici aliskanliklarina ve ge¢gmisine dayanmakta ve
onlarla alakali olabilecek reklamlar: gostermektedir. Dogal reklam, kullanicilar icin en az rahatsiz
edici olandir, ¢iinkii gordiikleri sey kendilerinin ge¢miste aradigi, internette karsilastigi konularla
ilgilidir. Herhangi bir alisveris sitesinde kullanicilarin bir {irtin aramasi sonucunda gordiigi ilk birkag
segenek biiyiik olasilikla kullanicinin daha Once istedigi ya da arastirdig: {iriinlerle alakali sponsorlu

urtinler olmasi, dogal reklamlarin bir sonucudur (Arslan, 2019:54)

2.3 Sosyal Medya Reklamlar

Sosyal medya, c¢ok sayida kullanici ve izleyici hedefleme kolayligi sundugu icin dijital
reklamciligin en biiyitk merkezi haline gelmistir. Platformlarin dogasi geregi bircok farkli dijital
pazarlama tiirii sosyal medya reklamlariyla kesismektedir. Sosyal medya platformlarinda goriintiilii,

yerel ve video reklamlar ¢ok yaygindir (Dyck, 2017:64).

Ucretli sosyal medya reklamlari aslinda yerel reklamlardir. Sosyal medya platformu tarafindan
“Sponsorlu” veya “Reklam” olarak etiketlenmektedir. Ancak son dénemde ortaya ¢itkan sosyal medya
fenomenleri (influencer) bir {iriin ya da hizmet hakkinda gonderi, video ya da hikaye paylasarak

agizdan agiza pazarlamanin dijital versiyonunu {iretmeye baslamislardir.
2.4 Arama Motoru Pazarlamasi (Search Engine Marketing - SEM)

Bugiin internette en ¢ok kullanilan sitelerin basinda Google, Yahoo, Bing gibi arama motorlar1
gelmektedir. Herhangi bir konu arastirilmak istendiginde belirli anahtar kelimeler arama motoruna
girilmektedir. Dolayisiyla arama motoru pazarlamasi, belki de en giivenilir dijital reklam tiirii
olmaktadir. Bunun nedeni kullanicilarin karsilarina ¢ikan reklamlarin aradigi anahtar kelimelere
dayanmasidir. SEM'in iki ana alt tiirii, tiklama basina &deme (PPC) ve arama motoru
optimizasyonudur (SEO)'dur. En popiiler SEM platformlar arasinda Google ve Bing bulunur. Arama
motorlar1 binlerce sonug gosterebilse de kullanicilar ¢ogunlukla aramalarini ilk sayfada
sonlandirmaktadir. Bu nedenle, reklamlarin ilk birka¢ sayfada goriinmesini saglamak igin SEM
kullanmak ve strateji belirlemek 6nem tasimaktadir (Yiiksel & Tolon, 2019:65).

PPC kampanyalar1 ve reklamlari, isletmelerin ilk sayfada ilk ve/veya son birkag¢ sonug olarak
ortaya c¢ikmasina olanak tanir. Reklamverenlerden yalnizca baglanti tiklandiginda {icret alinan bu
yontemde reklamin konumu ve yerlesimi, reklam verenin verdigi teklifin yani sira arama motorunun
kendi kalite ve ilgi diizeyi puanina bagli olmaktadir.

SEQ, ilk sayfaya ulasmak igin olduk¢a zaman ve zahmet gerektirmektedir. Fakat tiim bu
zahmete ve cabaya degen bir faaliyettir. Arama motorlari, sonuglar: alaka diizeyine gore gosterir; bu

nedenle, bir web sitesini belirli anahtar kelimeler i¢in optimize ederek, isletmelerin ilk sayfada
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goriinme ve {icretsiz olarak isabet alma sans1 daha ytiksektir. Web sitelerini optimize etmek, genellikle
baglanti, anahtar kelime hedefleme ve meta acgiklamalarin yar sira tutarh bir sekilde yiiksek diizeyde

igerik olusturmayi gerektirir (Goksin, 2018:132).

2.5 Video Reklamlar

Video reklam, en kolay dijital reklam tiiriidiir. Bir isletmeyi veya {iriinii tanitan bir videodur.
Video reklamlar, YouTube veya diger video izlenen ortamlarda videolar: izlemeden once ticari bir
reklam olarak goriinebilir veya yerel veya goriintiilii reklamlar olarak entegre edilebilir. Video reklam
olusturmanin en zorlu kismi, gorsel olarak cekici, mesaji paylasan, markay: anlatan ve duygusal
olarak cazip miizik veya sese sahip ilgi ¢ekici bir video planlamak ve olusturmak i¢in gereken zaman
ve gabadir. En ¢ok zaman alan dijital reklam tiirii olmasina ragmen en etkili reklamlardir. Izleyiciler,

igerigi 6ztimseyebilir ve ¢ok fazla ¢aba harcamadan marka hakkinda daha fazla bilgi edinebilir.

3. DUNYADA VE TURKIYE'DE REKLAM ENDUSTRiSINiN SON UC YILI

IAB'nin PwC is birligi ile yaymladigr 2020 yili Dijital Reklam Raporu'na goére pandeminin
golgesinde gecen 2020 yilinda baslangigtaki diislise ragmen dijital reklam harcamalar1 bir 6nceki yila
gore %12,2 artis gostermistir. Pandemi nedeniyle reklamcilik sektorii 2020'nin ilk alt1 ayinda kan
kaybederken, ikinci alt1 ayda ise siyasi reklam harcamalar1 ve tatil sezonu satiglarinin etkisi ile yilin ilk
yarisindaki kayiplari telafi ederek diinya genelinde 139,8 milyar dolara ulasmstir (PwC, 2021).

Masaiistii ve diziistii bilgisayarlarin yani sira mobil cihazlar1 da igeren diinya ¢apindaki dijital
reklam harcamalari, 2020 yilinda tahmini olarak 378 milyar ABD dolar1 seviyesinde gerceklesmistir.
Bu rakamin oniimiizdeki yillarda stirekli artarak 2024 yilinda 646 milyar dolara ulasacagi tahmin
edilmektedir. Mobil internet reklamciligy, dijital reklamcilik sektoriiniin yogun yatirim yapilan bir alt
sektoriidiir. Mobil internet reklamciligt harcamalarinin 2020’de 276 milyar dolardan 2024'te yaklasik
495 milyar dolara ¢ikmasi beklenmektedir (Statista, 2021a). Diinya genelinde toplam dijital reklam
harcamalar1 2018 yili itibariyle bir onceki yila gére %22,90 artisla 108,6 milyar dolar iken, toplam
reklam harcamalar: ise 223,48 milyar dolar olarak gerceklesmistir. 2018 yili itibariyle dijital reklam

harcamalarinin toplam reklam harcamalari igerisindeki pay1 %48,61’dir.

Tablo 7. Dijital Reklam Harcamalarimin Toplam Reklam Harcamalarimdaki Pay1 (2011-2018): (Knoema, 2021a
ve Knoema, 2021b’dan derlenmistir)..

Yil Dijital Reklam Degisim Toplam Reklam Degisim Pay
Harcamalar (%) Harcamalarn (%)
2018 108.643.020.000,00 22,90 223.480.200.000,00 8,86 48,61
2017 88.397.450.000,00 22,87 205.294.190.000,00 6,36 43,06
2016 71.944.310.000,00 21,23 193.009.940.000,00 6,61 37,27
2015 59.347.360.000,00 19,44 181.034.950.000,00 3,65 32,78
2014 49.688.350.000,00 15,48 174.655.580.000,00 3,20 28,45
2013 43.026.350.000,00 16,86 16.924.206.000.000 3,37 0,25
2012 36.820.240.000,00 15,07 163.725.150.000,00 4,40 22,49
2011 31.998.790.000,00 156.820.150.000,00 20,40
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Dijital medya yatirimlarmnin toplam reklam yatirimlari igerisindeki pay1 %50'yi ge¢mektedir.
Dijital medya yatirimlar: biiyiimesini stirdiiriirken diger mecralarin paylar: kiiciilmiistiir. Pandeminin
etkisi Ozellikle sinema ve acgikhava sektorlerinin toplam paylarindaki kiiciilmede goriilmiistiir. 2020
yilinda, Diinya genelinde %7,4 kiiciildiigii tahmin edilen toplam medya yatirimlarinin %52'si dijital

mecralara yapilirken, dijital biiytime payinu agirlikli olarak yazili basin ve TV'den almaktadir.

6% 1% 50 0%
Radyo Sine

7%
Acikhava

14%
Basin

Sekil 2. Medya Yatirimlarimin Mecraya Gore Dagilimi (Deloitte, 2021).

Dijital reklam harcamalari ile ilgili olarak yapilan projeksiyonlar, farkli parametreleri ele almasi
bakimindan farkli sonuglar dogurmakla birlikte PubMatic tarafindan hazirlanan 2020 Dijital Reklam
Harcamalar1 Trendleri Raporu'na gore 2018 yilinda dijital reklam harcamalariin toplam reklam
harcamalar igerisindeki pay1 %50,1’den 2022’de %60,5’e ulasacaktr.

Tablo 8. Dijital Reklam Harcamalarimin Toplam Reklam Harcamalarindaki Payr (2018-2022) (Pubmatic,
2021).

Dijital Reklam Harcamalar1 Toplam Igindeki Pay

2018 333,3 50,1
2019 385 53,6
2020 435,8 56,6
2021 479,2 58,8
2022 517,5 60,5

Haziran 2020 tahminine gore, ABD 134,66 milyar dolar harcamayla diinyanin en biiyiik dijital
reklam pazar1 olurken, onu 75 milyar dolarin tizerinde harcama ile Cin ve 19 milyar dolar ile Birlesik
Krallik izlemektedir. Brezilya ise 4,8 milyar dolarhik dijital reklam harcamalar: ile Latin Amerika
iilkeleri arasindan ilk 10’a giren tek {ilke olmustur (Statista, 2021b).

Tablo 9. Dijital Reklam Harcamalar: En Yiiksek Ik Bes UIKE (Pubmatic, 2021)

Ulke 2019 2020
ABD 129,3 151,3
Cin 79,8 94,6
Birlesik Krallik 19,6 21,6
Japonya 13,4 14,2
Almanya 8,6 9,4
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Tiirkiye’de dijital reklamciligin boyutlarini belirlemek {izere Reklamcilar Dernegi ile Deloitte is
birliginde her yil diizenli olarak “Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar1 Raporu”
hazirlanmaktadir.

2017 y1ili raporundan derlenen verilere gore Tiirkiye’de 2017 yilinda toplam medya yatirimlar1 8
milyar 20 milyon TL olarak gerceklesirken, 2 milyar 673 milyon TL’lik reklam yatirimi
gerceklestirilmistir. Toplam medya ve reklam yatirimlart 10 milyar 693 milyon TL olarak
gerceklesmistir.

2017 yilinda Tiirkiye’deki medya yatirimlar1 arasinda en biiylik payr %47,8 ile televizyon
yatirimlar1 alirken, dijital medyaya yapilan yatirimlar toplam yatirimlarinin %25,9'unu (2 milyar 78

milyon TL) olusturmaktadir.

Tablo 10. 2017 Yili Reklam Harcamalar: (Deloitte, 2018).

Mecra (milyon TL) 2017 Pazar Payr  2016-17
(%) Degisim (%)
Televizyon 3834 47,8 4,2
Olgiilen 3199 39,9 5,4
Olgiilmeyen 635 7,9 -7,6
Basin 963 12,0 -9.9
Gazete 880 77,0 -9,6
Dergi 83 10,0 -12,4
Acikhava 805 10,0 9,4
Olciilen 491 6,7 94
élgiilmeyen 314 3,9 9,4
Radyo 255 3,2 5,5
Sinema 85 1,1 53
Dijital 2078 25,9 19,7
Display 1265 75,5 20,8
Arama Motoru 812 70,7 17,9
Toplam Medya Yatirimlar 8.020 75,0
Reklam Yatirimlart 2.673 25,0
Toplam Medya ve Reklam Yatirimlar1 10.693 100,0 6,3

2018 yili raporundan derlenen verilere gore Tiirkiye’de 2018 yilinda toplam medya yatirimlar: 8
milyar 252 milyon TL olarak gerceklesirken, 2 milyar 751 milyon TL’lik reklam yatirim
gerceklestirilmistir. Toplam medya ve reklam yatirimlar1 11 milyar 2 milyon TL olarak
gerceklesmistir.

2017 yilinda Tiirkiye’deki medya yatirimlar1 arasinda en biiyiik pay1r %47,0 ile televizyon
yatirimlar1 alirken, dijital medyaya yapilan yatirimlar toplam yatirimlarin %28,9’unu (2 milyar 385

milyon TL) olusturmaktadir.
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Tablo 11. 2018 Yili Medya Yatirimlar: (Deloitte, 2019).

Mecra (milyon TL) 2018 Pazar Payr  2017-18
(%) Degisim (%)
Televizyon 3875 47,0 1,1
Olgiilen 3286 85,0
Olgiilmeyen 589 15,0
Basin 780 9,5 -19,0
Gazete 703 90,0
Dergi 78 10,0
Acikhava 852 10,3 5,9
Olgiilen 511 60,0
(jlgiilmeyen 341 40,0
Radyo 269 3,3 5,6
Sinema 89 1,1 48
Dijital 2385 28,9 14,8
Display 1467 62,0
Arama Motoru 918 38,0
Toplam Medya Yatirimlar 8252 75,0
Reklam Yatirimlan 2751 25,0
Toplam Medya ve Reklam Yatirimlar: 11002 100,0 2,9

2019 yili raporundan derlenen verilere gore Tiirkiye’de 2019 yilinda toplam medya yatirimlar: 8
milyar 839 milyon TL olarak gerceklesirken, 2 milyar 210 milyon TL’lik reklam yatirim
gerceklestirilmistir. Toplam medya ve reklam yatirimlar1 11 milyar 49 milyon TL olarak
gerceklesmistir.

2019 yilinda Tiirkiye’deki medya yatirimlar1 arasinda en biiyiik pay1 yine %46,0 ile televizyon
yatirimlar1 alirken, dijital medyaya yapilan yatirimlar toplam yatirimlarin %33,3’tinii (2 milyar 940

milyon TL) olusturmaktadir.
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Tablo 12. 2019 Yili Medya Yatirimlar: (Deloitte, 2020).

Mecra (milyon TL) 2019 Pazar Payr  2018-19
(%) Degisim (%)
Televizyon 4068 46,0 5,0
Olgiilen 3526 39,9 7,3
Olgz’ilmeyen 542 6,1 -7.9
Basin 578 6,5 -25,9
Gazete 503 57 -28,4
Dergi 75 0,8 -3,5
Acikhava 831 9,4 2,5
Dijital 111 1,3 31,2
Biiyiik Alan 111 1,3 18,9
Reklam Uniteleri 609 6,9 -3,8
Radyo 327 3,7 9,7
Sinema 95 1,1 7,1
Dijital 2940 33,3 19,0
Display 1680 19,0 18,9
Arama Motoru 1110 12,6 20,2
Ilan 125 1,4 10,5
Diger 26 0,3 19,8
Toplam Medya Yatirimlar 8839 100,0
Reklam Yatirimlan 2210 79,9
Toplam Medya ve Reklam Yatirimlar1 11049 20,1 6,2

2020 y1ili raporundan derlenen verilere gore Tiirkiye’de 2020 yilinda toplam medya yatirimlar:
13 milyar 976 milyon TL olarak gerceklesirken, 3 milyar 494 milyon TL’lik reklam yatirimi
gerceklestirilmistir. Toplam medya ve reklam yatirimlart 17 milyar 469 milyon TL olarak
gerceklesmistir.

2020 yilinda reklam pastasinin %36,0'1n1 televizyon yatirimlar: alirken, dijital medyaya yapilan

yatirimlar toplam yatirimlarin %54'{inii (7 milyar 528 milyon TL) olusturmaktadir.
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Tablo 13. 2020 Y11 Medya Yatirimlar: (Deloitte, 2021)

Mecra (milyon TL) 2020 Pazar Payr  2019-20
(%) Degisim (%)
Televizyon 5005 36,0 23,0
Olgiilen 4413 32,0 25,0
Olgiilmeyen 592 4,0 9,0
Basin 418 3,0 -28,0
Gazete 366 3,0 -27,0
Dergi 52 0,4 -31,0
Acikhava 703 5,0 -15,0
Dijital 132 1,0 18,0
Biiyiik Alan 110 1,0 -1,0
Reklam Uniteleri 460 3,0 24,0
Radyo 295 2,0 -10,0
Sinema 28 0,2 N/A
Dijital 7528 54,0 39,0
Gdsterim 2649 19,0 32,0
Video 1541 11,0 61,0
Arama Motoru 2849 20,0 37,0
Influencer 240 2,0 60,0
Ilan 138 1,0 9,0
Diger 110 1,0 46,0
Toplam Medya Yatirimlari 13976 80,0 24,0
Reklam Yatirimlar 3494 20,0
Toplam Medya ve Reklam Yatirimlar: 17469 100,0

Tiirkiye son doénemlerde yapilan reklam harcamalarinin mecralara dagilimi Tablo 8de
derlenmistir. Tablo 8 incelendiginde toplam medya yatirimlarimin 2017-2020 déneminde %74,26,
reklam yatinmlarinin %30,71, toplam medya ve reklam yatirimlarinin ise %63,37’lik bir artis
gosterdigi goriilmektedir. Dijital medya yatirimlar1 ise dort yil igerisinde 2,5 kattan fazla bir artis
gOstermis ve 2 milyar 78 milyon TL seviyesinden 7 milyar 528 milyon TL seviyesine yiikselmistir. Bu
siiregte basin yatirimlart %56,59, Agikhava yatirimlar1 %12,67, sinema yatirimlar: ise %67’lik diisiis

gostermistir.
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Tablo 14: Medya Yatirimlarimin Karsilastirilmas: (Deloitte (2018), Deloitte (2019), Deloitte (2020) ve
Deloitte’den (2021) derlenerek olusturulmustur).

Mecra (milyon TL) 2017 2018 2019 2020 2017-2020
Degisim (%)
Televizyon 3834 3875 4068 5005 30,54
Olgiilen 3199 3286 3526 4413 37,95
Olgiilmeyen 635 589 542 592 -6,77
Basin 963 780 578 418 -56,59
Gazete 880 703 503 366 -58,41
Dergi 83 78 75 52 -37,35
Acikhava 805 852 831 703 -12,67
Olgiilen 491 511
Olgiilmeyen 314 341
Dijital 111 132
Biiyiik alan 111 110
Reklam Uniteleri 609 460
Radyo 255 269 327 295 15,69
Sinema 85 89 95 28 -67,06
Dijital 2078 2385 2940 7528 262,27
Display 1265 1467 1680 2649 109,41
Arama Motoru 812 918 1110 2849 250,86
Video 1541
Influencer 240
Ilan 125 138
Diger 26 110
Toplam Medya Yatirimlar: 8020 8252 8839 13976 74,26
Reklam Yatirimlari 2673 2751 2210 3494 30,71
Toplam Medya ve Reklam 10693 11002 11049 17469 63,37
Yatirimlan

4. TURKIYE'DE DiJiTAL REKLAM ENDUSTRISININ MEVCUT DURUMU

2019 yilin1 kapsayan rapordaki veriler incelendiginde, Tiirkiye’deki dijital reklam pastasinin
biiyiikliigii 2018 yilinda 2 milyar 471 milyon TL seviyesindeyken, 2019 yilinda 2 milyar 940 milyon TL
diizeyine ulasmistir. 2018 yilinda 1 milyar 413 milyon TL olan goriintiileme reklamlari, 2019 yilinda 1
milyar 680 milyon TL’ye ulasmistir. 2018 yilinda 923 milyon TL olan arama motoru reklamlari, 1
milyar 110 milyon TL’ye gelirken, 113 milyon TL’lik ilanlar 125 milyon TL’ye ve 22 milyon TL'lik
diger reklam tipleri ise 26 milyon TL’ye ulagmistir.
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Sekil 3. Dijital Reklam Harcamalari (Deloitte, 2020).

2019 yilinda 1 milyar 680 milyon dolar olan goriintiileme tipi reklamlarin igerisinde aslan payi,
bir onceki yila gore %11,4 artis gosteren ve goriintii tipi reklamlarin %64’iinii olusturan (1,069 milyar
dolar) gosterim / tiklama basina reklamlardadir. Video tiirii reklamlar bir 6nceki yila gore %36,9 artis
ile 483 milyon TL diizeyine ulasirken, yerel reklamlar ise %8lik pay ile bir 6nceki yila gore %26,7
artisla 128 milyon TL seviyesinde gerceklesmistir.

Gosterim / Tiklama Bazh (%64)

«  1.069 milyen TL
« 2018-19 Dedisim: %11.4

Video (%29)
« 483 milyon TL
« 2018-19 Dedisim: %:36,9

Display:
1,680
milyon TL

Mative (%%8)
« 128 milyon TL
~ 2018-19 Dedisim: %26,7

Sekil 4. Tiirkiye’de Goriintiileme Tipi Dijital Reklamcilik (Deloitte, 2020).
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20,5 » 603 milyon TL
« 2018-19 Dedisim: %:48,7

o Mobil*
64,2 1,887 milyon TL
. 2018-1% Dedisim: %:35.6
% e
70,7 Programatilk

- 2,079 milyon TL
- 2018-19% Dedisim: %269

Tiirkiye’de 2019 yilinda toplam dijital reklamcilik sektoriiniin biiyiikliigti 2 milyar 940 milyon
TL seviyesinde iken, bu tutarin %20,5i (603 milyon TL, bir 6nceki yila gore %46,7 artis) sosyal medya
yatirimlarindan olusmaktadir. Tiim dijital reklamlarin %64,2’sini (1 milyar 887 milyon TL, bir &nceki
yila gore %35,6 artis) mobil yatirimlar olustururken, %70,7’sini (2 milyar 79 milyon TL, bir 6nceki yila
gore %26,9 artis) ise programatik satin alimlar olusturmaktadir.

2020 yilina gelindiginde ise dijital medya yatirimlar igerisinde arama bazli mecralarin pazar
pay1 %38, gosterim bazli mecralarin payt %35 ve videolarin pay: ise %20 olmustur. 2020’de arama
bazli reklam yatirimlari, bir 6nceki yila gore %37 oraninda artarak, 2 milyar 849 milyon TL olmustur.
Yine 2020 yilinda gosterim bazli reklam yatirimlar1 bir onceki yila oranla %32 artarak 2 milyar 649
milyon TL, video bazli yatirimlar da 2019’a gore yiizde 61’lik artisla 1 milyon 541 milyon TL olarak
gerceklesmistir.

Mobil platformlar %70 biiylimiistiir. 2020 yilinda dijital medya yatirimlar: igerisinde en ¢ok
biiyiime mobil platformlarda gergeklesmistir. 2020 yilinda mobil platformlarin dijital medya
yatirimlar igerisindeki pay1 yiizde 70, bu platformlara yapilan yatirim ise 5 milyar 261 milyon TL
olarak gerceklesmistir.

Tablo 15: Tiirkiye'de Dijital Reklam Yatirimlari® (Deloitte, 2020 ve Deloitte, 2021a’dan derlenerek

olusturulmugtur).
2019 2020 2019-2020
(Milyon TL) (Milyon TL) Degisim (%)
Gosterim 1069 2649 32
Video 483 1541 61
Arama Motoru 1110 2849 37
Influencer - 240 60
flan 125 138 9
Diger* 26 110 46

*: Oyun ici reklamlar, iiriin yerlestirme

12020 yilinda 2019 yilina gore metodoloji degisikligine gidilmis, 2019-2020 dénemi arasindaki degisimin
hesaplanmast i¢in 2019 yili verileri, degisen metodolojiye gore tekrar toplanarak Deloitte tarafindan
hesaplanmistir. Ancak tablodaki 2019 verileri, eski metodolojiye gore hesaplanan degerlerdir.
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Reklamcilar Dernegi ile Deloitte is birligi ile hazirlanan 2020 yili dijital reklamcilik raporuna
gore ise Tiirkiye’de 2020 yilinda toplam reklamcilik sektoriiniin %27’si (2 milyar 11 milyon TL) sosyal
medya yatirimlarindan olusmaktadir. Tiim dijital reklamlarin %70ini (5 milyar 261 milyon TL) mobil
yatirimlar olustururken, 219 milyon TL'si ise yerel reklamlardir. Son olarak tiim reklamlarin %79 unu

(5 milyar 932 milyon TL) ise programatik satin alimlar olusturmaktadir.

i) 0

2.011 milyon TL {%27) Mohil:
5.261 milyon TL {%70)

() £

219 milyon TL (%53) Programatik=
5,932 milyen TL (379)

Sekil 5. Tiirkiye'de Dijital Reklam Harcamalarimin Dagilimi
5. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMIi

Calismanin arastirma uygulama boliimiinde Tiirkiye’de reklam harcamalarmin gelecegine
yonelik bir projeksiyon yapmak amaciyla Istanbul- Ankara ve Izmir'de faaliyet gosteren 16
tiniversitenin reklamcilik boliimiinde egitim veren akademisyenlerle yar1 yapilandirilmis miilakatlar
yapilmistir. Miilakatlarda reklam endiistrisinde dijital reklamciligin gelecegi hakkindaki goriisler
derlenmis ve analiz edilmistir. Aragtirmaya Istanbul’dan 16, Ankara’dan 11 ve Izmir'den 7, toplam 35
Ogretim tiiyesi katilmistir. Arastirmaya katilan 6gretim tiyelerinin 15 tanesi devlet, 17 tanesi ise vakif
iiniversitelerinde reklamcilik ve halkla iliskiler dersi veren 6gretim {iyesi olmustur. 15 dakika siiren ve
pandemi kosullar1 nedeniyle online goriisme teknigine gore yapilan miilakatlar Zoom adli yazilim ile
gerceklestirilmis ve kayit altina alinmistir. Istanbul -Ankara ve Izmir'de faaliyet gosteren
iiniversitelerinde halkla iliskiler ve/veya reklamcilik dersi veren Ogretim {iyelerinden sinirhdir.
Arastirmanin temel sorular1 “Gelecekte dijital reklam endiistrisinin reklam harcamalarindan alacag:
pay hangi yonde degisecektir? Bu degisim diger mecralara yapilan reklam harcamalarini nasil
etkileyecektir?” olmustur. Gelecek ile ilgili 6n giireleri zaman periyodunda daha net bir bicimde
tanimlamak icin gelecek yerine 2030 y1li denmis ve dgretim iiyesi akademisyenlere 2030 yilina yonelik
ongoriileri sorulmustur. Toplamda 11 sorudan olusan ankette, sorular katilimcilara sohbet seklinde
sorulmus, alinan yanitlar kayit altina alinmis, desifre edilmis ve desifrelerin nitel analizi yapilmistir.
Ankette yer alan sayisal sorularin ise aritmetik ortalamasi, medyan ve frekans arali1 hesaplanmis ve
bulgular iginde degerlendirilmistir. Arastirmanin 6nemi diinyada ve Tiirkiye’de yasanan dijital

doniisiimiin gelecekte medya endiistrisinin ekonomik yapisina olan etkisi hakkinda ongoriilerde
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bulunarak gerek sektorel gerekse akademik alanda medyanin en biiyiik gelir kaynagi olan reklam
harcamalarinin medyanin gelecegini sekillendirirken mecralar1 bekleyen tehlike ve avantajlara vurgu

yapmaktir.

6. ARASTIRMADA ELDE EDILEN BULGULAR VE ANALIZLERI:

Arastirmaya katilanlarin miilakatlar sirasinda vurgu yaptig1 konular arasinda fikir bazinda en
¢ok tekrarlanan yargilara yapilan analiz sonucunda katilimcilarin mecralarin gelecegi ile ilgili olan
diisiinceleri genel anlamda s6yle olmustur.

A3 gelecekte yapay zekanin daha da yayginlasacagini ve robot insanlarin giindeme gelecegini,
fiziki paranin yerini dijital paranin alacagimi ve dijitallesme de ciddi gelismeler olacagina vurgu

1

yapmustir ve “...bence dijital medyanmn kullammundaki yiikselis devam edecektir. Teknolojik gelismeler
sonucunda insanlar video streami tercih edecek ve geleneksel televizyon kanallarindan uzaklasacak. Yazili
basinda gazete ve dergiler zaten on yildir diisiis yasiyor, bu hizlanarak devam edecek ciinkii insanlar haberleri
mobil telefonlarindan, tabletlerinden ve bilgisayarlaridan dijital ortamda okumaya devam edecek” Demistir.

Z kusaginin 2030 yilinda toplumsal hayatta daha aktif olacak olmasi medyanin kullanim
aligkanliklarina da etki edecektir. Ozellikle teknoloji odakli bir gocukluk ve ergenlik geciren Z kusag:
bireyleri bu dénemde yetiskinlige dogru adim atarken kendi tiiketim aligkanliklarin1 da sektorlere
adapte ettirecektir. Buna vurgu yapan A5 “...dijital gelismeler sonucunda dijital medya ve televizyona olan
ilginin daha da artacak. TV kanallar1 olmasa da televizyon alicilart kullamilmaya devam edecektir.” Diyerek
dijital medya araciligy ile faaliyet gosteren dijital televizyon platformlarinin sayesinde televizyon
aliclariin daha da geliserek kullanilacagini belirtmistir. A2 “Basili gazete ve dergiler uzun zamandir
hayatimizda oldugu icin, hicbir zaman hayatimizdan tamamen ¢ikmayacaktrr. 2030 yilinda da 2020 ‘de oldugu
gibi faaliyetlerine devam edecek ve kdgit baskilarini piyasaya sunacaklardir” demistir.

A8 “Gegmis kugaklar arasinda yer alan Baby Boomer, X Kugag: ve hatta Y kusag: hala televizyon
mecrasimn izleyicisi konumunda. Bu kusaklar 2030 yilinda hala var olacag: icin televizyon mecrasimin varli
da devam edecektir. Geriden gelen Z Kusa$: televizyona mecrasinin popiilerligini diisiirse de mevcut kusaklar,
televizyon kanallarimn yaymlarima azalan bir ilgi ile de olsa ilgi sunmaya devam edecektir.” Yorumunu
yaparak kusaklarin televizyon izlenirliginde etkisine vurgu yapmustir.

Insanlarin Pandemi déneminden evden caligma deneyimi yasamasi ve bunun gelecekte bir
calisma modeli olarak kullamilma olasilig1 da medyaya etki edecektir. Su an pek ¢ok sirket evden
calisma veya hibrit modeli ile personelini ¢alistirmaya devam etmenin arti ve eksileri iizerinde
calismalar yapmaktadir. Pandemi ile baslayan evden ¢alisma modelinin gelecekte isletmeler icin ideal
bir model olup olmadigimn arastiran isletmeler, bu modeli hibrit bir modele ¢evirerek personelini hem
evde hem de ofiste calistirmanin verimliligi nasil etkileyecegini arastirmaktadir. Gelecekte sirketlerin
personeli ofis yerine evden de calistirmaya devam ettirme ihtimalinin gerceklesmesi onlarin, 6zellikle
ise gidis-gelis gibi mecburi trafikte gecirilen zamanina etki edecektir. Trafikte gecirilen ise gidis-doniis
zamaninin azalmasi, insanlarin ozellikle trafik sirasinda karsilastigi outdoor (Acikhava) reklamlari
daha az gormelerine neden olacaktir. Bu da outdoor reklamciligina olumsuz etki edebilecektir. A9 “...
insanlarm gelecekte daha fazla evde kalmas: ve evlerinden calismasi, evlerinden online egitim almasi reklam
verenin outdoor reklam biitcelerini kismaya neden olabilir” demistir.

Dijital medyanin bir alt katmani olan sosyal medya reklamcilig1 “influencer reklamcilig1”

gibi yeni reklam formatlarinin da dogmasina neden olmustur. Sosyal medya fenomenlerinin

kendi sosyal medya hesaplarinda yaptiklar1 paylasimlar ile bir iiriin veya hizmetin reklamini yapmasi
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da geleneksel medyanin reklam pastasinin azalmasina neden olmustur. Yeni reklam tiirlerinin, dijital
reklamciligin genel reklam harcamalarindaki payini arttirmasina onciiliik ettigini soyleyen A1l “basili
gazete ve dergiler dijital platformlara tasindi. Ancak onceki kugaklara ait, sayist oldukga fazla olan daha yagsh,
yetiskin insanlar 2030 yilinda televizyonun ve gazetelerin ayakta kalmasini saglayacaktir. Radyonun daha cok
otomobillerde dinlenmesi nedeniyle radyo mecrast hala popiiler olacaktir. Ancak popiilerligi yillar gectikte
diisecektir. Ciinkii insanlar arabalarinda Bluetooth baglanti aracihid ile arabalarinda podcast gibi dijital ses
iceriklerini dinleyeceklerdir.” Demistir.

A18, Sinemalarin gelecekte daha az ziyaret edilecegini ve bunun 6zelikle sinema salonlarinin
finansal giiclinii olumsuz etkileyecegine vurgu yapmustir. “Sinema salonlarimin ayakta kalmasi gelecekte
daha da zor olacak. Ciinkii insanlar izlemek istedikleri filmleri sinema salonlari yerine evlerinden NetFlix,
Amazon Prime ve benzeri yiikseliste olan dijital film platformlarindan izlemeyi tercih edecektir.” Demistir.
A7’de konu ile ilgili olarak “...NetFlix, Disney, FX , Amazon Prime gibi film platformlar: ve gelisen ev ses
teknolojileri sayesinde evlerinde kendi sinema salonlarini yaratacaklardir..” demistir.

20230 yilinda kagit olarak basilan gazete ve derginin iflas etme ve kapanma noktasina gelerek
pazardan cekilmek zorunda kalacagini savunan katiimcilarin sayis1 ¢ok olmustur. Bu konu ile ilgili
A20, “..ciinkii artik insanlarin tiim haber ve bilgi KAYNAKLARmna bir tikla ulasabilecegi bir donemdeyiz. Bu
daha da artacaktir. Hemen hemen her gazetenin bir internet sitesi var. Bazilar1 bedava bazilari ise ddemeli
abonelik sistemi kullaniyorlar. Bu alanda cesitlilik var. Bu nedenle on yil igcinde daha ¢ok sayida dijital icerikli is
modelleri ve haber sunma bicimleri ortaya cikacaktir. Bazi gazeteler ya tamamen kapanacak ya da dijital
baskilarla faaliyetlerine devam etmek zorunda kalacaktir..” 6n goriisiinde bulunmustur.

Arastirmaya katilanlarin biiyiik bir boliimii basili gazetelerin 2030 yilinda sadece yash kisiler
tarafindan okunacagini, genclerin bu mecraya ilgi duymayacagini diistindiiklerini belirtmislerdir.
Ozellikle Y ve Z kusagmin 2030 yilinda gazetelerin basili hallerine talep gdstermeyecegine vurgu
yapmistir.

A20, “Diinyamn niifusunda her yil bir artis yasantyor. Artan niifusla beraber diinyada kullanilan arag
sayisinda da artis yasanacaktir. Bunun daha cok araclarda dinlenen radyo mecrasina avantaji olabilir ama
insanlar yolculuk sirasinda Aux ve Bluetooth araciligi ile dijital miizik dinleyeceklerdir.” Diyerek radyonun
gelecekte de otomobillerde dinlenen bir mecra olacagini ama dijitallesen diinyada radyo dinleme
oraninin arag sayist artsa dahi artmayacagini savunmustur. A27 “2030 yilina geldigimizde insanlarin
otomobillerde veya mobil ortamlarda daha fazla radyo dinlemek isteyeceklerini sanmiyorum. Ciinkii Spotify gibi
miizik uygulamalar ile kendi olusturduklar: sark: listesini dinlemeyi tercih edeceklerdir.” Demistir. A30 ise
“Gengler dinlemek istedikleri sarkimin radyoda yaymlanmasimi beklemek yerine kendi kontrol edebildikleri
uygulamalar kullanmay: tercih edeceklerdir. Bunun en biiyiik drnegi Spotify’dir. Bence podcast yaymcilig da
radyoculugun yerini almaya aday bir dijital yayin tiirii olacak” diyerek radyo mecrasinin 2030 yilinda daha
az talep alacagini ve bunun onun reklam pastasindan aldig1 pay1 azaltacagini sylemistir.

Basili gazete ve dergilerin gelecekte satisinin duracagini savunanlar kagit israfi konusuna da
deginmislerdir. Doganin korunmast agisindan konuyu yorumlayanlar, genglerin 6zellikle kagit israfi
konusunda daha hassas olduklarin1 ve bu nedenden dolay: gazete ve dergileri dijital platformlardan
takip etmeyi tercih edeceklerini ongdrmiistiir. Gazetelerin kagit baskilarnin artik basilmayacagin
savunan katilimcilarin bir boliimii dergi yaymcaliginin daha sansli oldugunu diisiindiiklerini
belirtmistir. A23, “Tematik iceriklere sahip, endiistriyel dergileri, 6rnek olarak otomobil dergileri gelecekte
yaymlanmaya devam edebilir” demistir. A31, “Biiyiik bir ihtimalle gazeteler gelecekte pdf formatinda, dijital
ortamlarda yayimlanacak. Boylece herkes akilli telefon, tablet ve masa iistii bilgisayarlar aracili§r gazeteleri dijital

ortamda okuyabilecek” demistir.
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Sinema salonlarmin dijital doniisiimden etkilenecegini ve salon sayisinin azalacagim bu
nedenle sinema reklamciliginda diisiis yasayacagini savunanlar, insanlarin her gecen bireysellestigini
ve yalnizlastigina vurgu yapmustir. A27, “Insanlar izlemek istedikleri filmi evlerinden izleyecekler. Yeni
teknolojiler sayesinde sinemay: se¢me yerine evlerindeki sinema sistemleri ve dijital film platformlarim tercih
edeceklerdir. Kalabalik ortamlardan uzak kalmay: ve izole yasamay: tercih eden, her gegen giin yalmizlasan
insanlar bunu film izleme aliskanliklarina da yansitacaklardir.” Demistir.

Acik hava reklamciligimin 2030 yilinda diisiis yasamayacagini savunanlar seyahat etmenin daha
da yayginlasacagini, bunu da agik hava reklam alanlar icin bir avantaj olacagini sOylemistir. A12,
“Seyahat imkanlar1 arttikca, insanlar digariya ¢iktikea agik hava alanlarim gérmeye devam edeceklerdir. Bundan
dolay1 seyahat ve siiriis aninda acik hava reklam ortamlar: yine karsilarina ¢ikacaktir.” Derken A34, “Acikhava
reklamciligr 2030 yilinda da var olacaktir. Ancak bicimi degisecektir. Billboard ve diger agik hava reklamlarinin
icerikleri de dijitallesecektir” diyerek dijital doniisiimiin agitk hava reklamlarinin igeriklerinde de

kendisini gosterecegini savunmustur.

Tablo 10. Arastirmada Elde Edilen Bulgularin Nicel Analizi

Arastirmaya Gore
2020 (%) 2030§Ong61}',ﬁsi’1 (%) sl

Mecra

™V 34,7 23,80
Dijital Medya 55,3 68,71
Yazili Basin (Gazete + Dergi) 2,90 0,78
Ac¢ik Hava 4,60 4,43
Radyo 2,10 1,52
Sinema 0,40 1,38

Arastirmaya katilanlara 2030 yilinda mecralarin reklam harcamalarindan alacag: pay hakkinda
bir tahminde bulunmalar1 istenmistir. Elde edilen verilerin aritmetik ortalamalar1 hesaplandiginda
ortaya ¢ikan 2030 yili reklam harcamalar1 projeksiyonu tablo 10’da sunulmustur. Tabloya gore 2030
yilinda dijital reklam harcamalar: yiizde 13,41 oraninda bir artis yasayarak reklam harcamalarindan
aldig1 pay1 yiizde 68,71 ‘e cikartacaktir. Dijital reklamlarin pastadan aldig1 pay artis gosterirken,
sinema reklamciligi disinda kalan mecralarda diisiis olacaktir. Projeksiyona gore reklam
harcamalarindan en ¢ok pay kaybeden mecra yiizde 10,9 ile televizyon mecras: olacaktir. Televizyon
mecrasi her ne kadar reklam harcamalarindan aldig1 payda kayip yasasa da, reklam harcamalarindan
alinan pay siralamasinda dijital medyadan sonra yine ikinci sirada yer alacaktir. Reklam
harcamalarindan en ¢ok pay alan iiglincii mecra agik hava reklamciligi olacaktir. Agik hava
reklamcilig1 2020 yilina gore yiizde 0,17’lik bir kayip yasayacaktir. Arastirma sonuglarina gore basili
gazete ve dergilerin reklam harcamalarindan aldig1 pay yiizde birin altina diiserken, radyo mecrasinin

pay1 ise yaklasik yiizde bir buguk seviyelerinde olacaktir.
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Tablo 11. Mecralarin 2030 Yili Reklam Pay1 Projeksiyonunda Yer Alan En Diisiik ve En Biiyiik Mecra
Tahmini (%)

Mecra En Diisiik Pay (%) En Yiiksek Pay (%)
vV 10,3 37,2
Dijital Medya 57,8 83,3
Yazili Basin (Gazete + Dergi) 0 1,6
Agik Hava 2 11
Radyo 0 4,1
Sinema 0 59

Arastirmanin nicel analizinde katilimcilarin 2030 yili reklam harcamalar1 hakkindaki
tahminlerini yaparken en diisiik ve en yiiksek deger de hesaplanmus ve bir aralik belirlenmistir. Buna
gore 2030 yilinda televizyon mecrasinin reklam harcamalarindan alacagl pay en diisiik yiizde 10,3
iken en yiiksek yiizde 37,2 olarak oOngoriilmiistiir. 2030 yilinda radyo, yazili basin ve sinema
reklamciliginin reklam harcamalarindan alacagi payin ytiizde sifira yakin oranlarda seyredecegini
savunanlar da olmustur. Bunu savunanlar teknolojik gelismeler sonucunda ortaya c¢ikan dijjital
doniisiimiin 2030 yilinda daha da hizlanacagini ve 6zellikle kagit bask: gazeteyi, geleneksel radyoyu

ve sinema salonlarinin varligini olumsuz etkileyecegini savunmustur.

SONUC

Internet teknolojilerinde yasanan hizli gelisme diinyada yeni bir yasam bi¢iminin ortaya
¢ikmasina neden olmustur. Internete baglanma hizi arttik¢a insanlarin internet araciligi ile yaptig:
eylemlerde de artis yasanmistir. Bu durum djjital doniisiimiin kilometre taglar1 arasinda yer almis ve
tiim alan dijitallesmeye baglamistir. 1990larin ortasinda baslayan dijitallesme iki binli yillarda Web 3,0
ve sonrasinda yasanan teknolojik gelismeler 1s181nda daha da hizlanmistir.

2010’lu yillarda yayginlasmaya baslayan sosyal medya ve mobil medya kullanimu ile insanlar
nerdeyse tiim aliskanliklarinda interneti kullanir olmus ve dijital bagimlilig1 her gecen giin artan birer
dijital koleye doniismiistiir. Bu dijital kolelik insanlarin yasam sekline dogrudan yoén vermis ve
insanlig1 adeta yeni yasam bigimlerine itmistir. Tetisim, eglence, alisveris ve daha pek ¢ok akla gelen
eylem dijitalleserek internet aracilig1 yapilmaya baslanmistir. Eglence, bilgi ve haber alma, egitme gibi
fonksiyonlar1 olan medya da bu dijitallesmeden payini diiseni almistir. Karasal radyo ve televizyon
yaymnciligl internet tabanh yayinciliga, kagit gazete, dokunmatik ekranlara doniismdiistiir. Geleneksel
medyanin dijitallesme seriivenine her ne kadar yakinsama adi verilse de isin ekonomik boyutuna
bakildiginda bu yakinsama geleneksel medyaya olan ilginin ve dolayisiyla gelirlerinin azalmasina
neden olmustur. Geleneksel medya dijital medya ile yakinsama yasarken aslinda dijitale doniismekte
ve eski formatini bir nostaljiye dogru itmektedir. Medyada yaganan dijital doniisiimle beraber medya
izleyicisinin aliskanliklar1 da degismis ve medyaya duydugu ihtiyact da internet araciligy ile
gidermeye baglamistir. Hayatinin nerdeyse tiim ihtiyaglarini internet araciligi gideren bu djjital
koleler, geleneksel medyaya olan ilgilerini azaltmislardir. Internet bagimliligi her gegen giin artan bu
dijital kolelere ulasmak isteyen reklam veren ise onlarin yeni adresi olan dijital medyaya akin
etmiglerdir.

Reklam harcamalarinin tarih boyunca mecralara dagilimi incelendiginde televizyon mecrasimnin

her zaman reklam pastasindan en biiyiik pay1 aldig1 goriilmiistiir. Bu durum 6zellikle diinyada 1980li
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, Turkiye’de ise 1990l yillardan sonra Ozellesen televizyon kanallarinin sayica artmasi ile kendisini
bariz bir bicimde gostermistir. Ozel televizyon kanallari, televizyon mecrasimin reklam
harcamalarindan aldig1 payin en yiiksek tepe noktasina ulasmasina katkida bulunmustur. 2000l
yillarin basinda medyada da 6nemli bir rol oynamaya baslayan ve izler kitleyi geleneksel medyadan
koparmaya baslayan dijitallesme, televizyonun reklam pastasindan aldig1 en biiyiik dilime gz dikmis
ve bunu kapmay1 basarmistir. 2010lu yillarin ardindan hizi artan internet, ayni zamanda dijital
doniisimiinde hizimi arttirmistir. Bunun dogal sonucu olarak reklam veren dijital medyay: daha
verimli bir reklam mecrasi olarak gormeye baglamis ve reklam yatirimlarinda ona daha fazla deger
vermeye baglamistir. Bu deger, dijital medyamin tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de reklam
harcamalarindan aldig1 payda birinci sirada yer almasina neden olmustur.

20201 yillara geldigimizde dijital medya reklam harcamalarindan aldig1 pay1 arttirmaya devam
ederken, ikinci sirada televizyon, {iclincii sirada ise agik hava reklamciligr yer almustir. Dijital
reklamcilik her yil, 6nceki yila oranla daha da biiylimeye baslamis ve geleneksel medyanin reklam
pastasindan pay almaya devam etmistir. 2020li yillarda ozellikle pandeminin de etkisi ile hem
diinyada hem de Tiirkiye’de popiilerligini arttiran dijital medyanin bas dondiiriicii biiyiime hiz
geleneksel medyada faaliyet gosteren isletmelerin gelecek adina planlar yapmasina ve degisik felaket
senaryolar1 {izerinde ¢alismaya baslamasina neden olmustur.

2030lu yillara girdigimizde geleneksel medyada yer alan kagit gazete ve dergiler, karasal radyo
ve televizyon yayin yapan kanallar, sinema salonlar1 ekonomik anlamda hayatta kalabilecek mi yoksa
gecmiste bir nostaljiye mi doniisecek? Geleneksel medyada faaliyet gosteren isletmeler bir yandan
kendilerini dijital doniisiime intibak etmeye calisirken diger yandan da varliklarimi sorgular hale
gelmistir. Reklam pastasindan dijital reklamlara ayrilan dilimin biiylimesi geleneksel medyanin
reklam diliminin kiiglilmesine neden olmaktadir. Bu durum, temel hayatta kalma kaynag: “reklam”
olan geleneksel medyanin gelecekteki varligina da tehdit olusturmaktadir. Reklam alamayan bir
isletme baska bir finans kaynagi bulamadig taktirde iflas edecek ve varligini siirdiiremeyecektir.

Bu arastirmada 2030lu yillarda ortaya ¢ikacak medya endiistrisinin nasil bir yapida olacag;,
dijital medyanin geleneksel medyaya olan ekonomik etkilerinin nasil bir doniisiime neden olacagi,
reklam harcamalarindan aldig1 ve alacagi varsayilan oranlarla incelenmistir. 2030 yilimin reklam
harcamalarinda hangi mecranin hangi oranda reklam harcamalarindan faydalanacagi ve dolaysiyla
ekonomik varligini nasil siirdiirecegine yonelik yapilan arastirmada elde edilen veriler dijital
medyanin reklam harcamalarindan aldig1 pay: arttirmaya devam edecegini ve bunun yiizde 68
seviyesine kadar ¢ikabileceginin projeksiyonu sunmustuir. Dijital reklamciligin toplam reklam
harcamalarimin yilizde 68'ni almasi kalan yiizde 32'nin geleneksel medyaya kalmasi anlamina
gelecektir. Bu kalan dilimin karasal radyo, televizyon yayinciligi yapan isletmelerin, yazili olarak
basilan kagit gazete ve dergilerin, sinema salonlar1 ve acik hava reklam alanlar1 arasinda paylasilacak
olmas: geleneksel medyanin reklam gelirlerinde ciddi bir azalma olacaginin da somut gostergesidir.
Yapilan arastirmada 2030 yilina yonelik elde edilen projeksiyonda geleneksel medyaya kalan ytiizde
32 ‘lik reklam pastasmin yaklagik yiizde 23'tiniin televizyon mecrasma gidecegi goriilmektedir.
Giderleri oldukga yiiksek bir mecra olan televizyon mecrasimin reklam cirosunun azalmasi onu yok
etmese de, hayatta kalabilmesi i¢in harcamalarini revize etmesine neden olacaktir. Televizyon mecrasi
bir yandan ayakta kalmak icin daha ucuz maliyetli igerikler tiretme zorunda kalacak, diger yandan ise
dijital medya platformlar: ile rekabet edebilmek i¢in de etkili ve farkli igerikler tiretmenin yollarini
arayacaktir. Ayni zamanda geleneksel televizyon markalar1 kendilerini dijital medyada

konumlandirmaya calisacaktir. Bu durum televizyon kanallar: i¢in olduk¢a zor bir doneme isaret
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etmektedir. Yine reklam harcamalarindan televizyon mecrasina gelen payin azalmasi az sayida
televizyon kanalinin ayakta kalmasina neden olabilecek ve hali hazirda oligopolistik bir yapida olan
televizyon yayinciliginin daha da dar bir oligopol pazara doniismesine neden olabilecektir.

adyo ve yazili basimnin reklam harcamalarindan alacag1 payla ilgili hem bir kafa karisikligi hem
de bir karamsarlik s6z konusudur. Arastirmamaiza katilan 6gretim tiyelerinin nerdeyse tamami basili
olarak yayinlanan kagit gazetenin tipki son on yilda oldugu gibi gelecek on yilda da kullaniminin
azalacagin1 savunmaktadir. Katilimcilar buna gerekge olarak ise insanlarin haber okuma
aliskanliklarinmi dijital medyaya yonlendirmesini gostermektedir. Ozellikle yeni neslin kagit gazete
satin almadigini ve bunun yillar gectikce devam edecegini yazili gazete ve dergilerin sadece
yetigkinler tarafindan okunacagini, bu yetiskinlerin yaslandik¢a ve diinyadaki varliklari azaldikga
gazete tirajlarinin olumsuz etkilenecegini sdyleyebiliriz. Dergilerle ilgili tematik dergilerin ana akim
gazetelere biraz daha sansi oldugunu savunan katilimcilar da vardir. Burada &zellikle spor-otomobil-
yemek — tarih gibi temalarda yayinlanan dergi ve gazetelerin 6zel bir segmente seslenmesi ve bu
kitlenin bu konulara duydugu meraktan dolay1 bu igeriklere sahip tematik gazete ve dergileri satin
almaya devam edebilecekleri ihtimali de vardir.

Radyonun bir miizik kutusuna doniismesi, igeriklerinin nerdeyse tamamini miizige ayirmasi,
buna kars1 olarak dijital medyamin dijital miizik platformlarinin giiclenmesi radyo mecrasimi da
giindemden diistirmektedir. Arastirmaya katilan katilimcilarin tamami radyonun gelecekte daha ¢ok,
hatta sadece otomobillerde dinlenen bir mecra olacagma vurgu yapmis ve bu sekilde varligini
stirdiirecegini savunmustur. Ancak otomobillerin iginde yer alan ses sistemlerinin ve alici cihazlarinin
teknolojik agidan her gecen giin gelisiyor olmasi, geleneksel radyoya zor giinler yasatma ihtimalini de
ortaya cikaracaktir. Gliniintizde otomobillerde bulunan miizik sistemlerinin nerdeyse tamaminda
USB portu ve Bluetooth 6zellikleri bulunmaktadir. Bu iki 6zellik insanlarin akilli telefonlarini kablo
veya kablosuz yollarla otomobil cihazlarina baglayarak yine akilli telefon uygulamalarindan miizik
dinleme ihtimallerinin artmasina neden olabilir. Bu, FM bandindan, karasal formatta yayin yapan
geleneksel radyo mecrasi adina gelecek adina ciddi bir tehdit olabilecektir. Bu nedenden dolay1 radyo
mecrasinin tamamen ortadan kalkmasa da dinleme aligkanliklarinin azalacagr ve bunun da onun
reklam harcamalarindan alacagr payin azalmasina neden olabilecegi soylenebilir. Ancak radyo
mecrast kiiciilse de kagit olarak basilan gazetelerin yasanan dijital doniisiim sonucunda ¢ok ciddi bir
tiraj kayb1 yasayacagini ve ek siibvansiyonlarla kendilerini ekonomik olarak ikame edecegi ihtimali
cok giicliidiir.

Reklam harcamalarinin 2000li yillardan 2020 yilina kadar yasadigi degisim nezdinde yapilan
2030 yili projeksiyonunda dijital medyanin bir ekonomik biiyiime yasayacagi artik hemen hemen
herkes tarafindan kabul edilen bir durumdur. Bu degisim reklam harcamalarindan dijital reklamin
aldigr payin ciddi oranda artacak olmasi ve geleneksel medyanin paymin azalacak olmasi savi
ozellikle geleneksel medyanin ekonomik yapisini ¢ok sert bicimde etkileyecektir. TV kanallar ge¢miste
yaptiklart yiiksek maliyetli yapimlar1 artik yapamayacak, radyo mecrasi igerigindeki cesitliligi
azaltma zorunda kalacak ve igeriklerini miizik paydasinda tek tiplestirme yoluna devam edecek,
yazili basin ise gazete ve dergilerini kagit formatinda basmak igin ciddi bir ek siibvansiyona ihtiyag
duyacaktir. Aslinda geleneksel medyanin tiim mecralar: i¢in ayakta kalmalarina destek olarak ek bir
finansal kaynaga ihtiya¢ duyulacagim soyleyebiliriz. Ciinkii artan ve gelecekte de artacak teknolojik
maliyetler hem radyo ve televizyon i¢in hem de kagit gazete ve dergiler icin gelir ve gider dengesinde
ciddi bir olumsuzluk yaratacaktir. Bu ii¢ mecra artik giderlerini reklam gelirleri ile ikame edemeyecek

duruma gelecektir. Bu durumdan hareket ederek, bu ii¢ mecra i¢inde yer alan isletmelerinin medya
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disinda faaliyetlerde bulunan is insanlarinin miilkiyetinde kalarak onlarin ekonomik destegi ile
ayakta kalacagini, bazilarinin ise kepenk indirecegini varsayabiliriz. Geleneksel medya yasayacagi
talep azalmasi nedeniyle giindem belirleme etkisini de yitirecektir. Buna ragmen hem prestij hem de
medyanin dordiincii kuvvet olma 6zelliginden dolay: hala is insanlarinin kontroliinde olmaya devam
edecektir. Bu da piyasadaki oligolistik yapmin daha da biiyiimesine neden olacaktir. Ote yandan
dijital medya alaninda yatirim yapan isletmeler arasinda yasanan rekabet hem e-ticaretin biiyiimesine
hem de reklam harcamalarinin dijital reklamciliga kaymasina neden olacaktir. Kisaca, 2000 yillarin
medya endiistrisinin ekonomik ekosisteminde ¢ok ciddi ve radikal bir degisimin yasanmasina neden

olacaktir.
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