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YONETICiI OZETI

#ReklamlardanSonra Son 5,5 Yilda

Turk Reklam Sektorinin ve Medya Yatirimlarinin ekonomik buylime Uzerindeki etkisini olgmek amaciyla ilk kez genis bir :
perspektifle hazirlanan ve 2021 yilinda kamuoyuna sunulmus olan katma deger arastirmasi, sektorin yeni ekonomik Son 5,5 Yilda Her 1 TL'lik

kosullar altindaki adaptasyon surecini daha iyi anlamak ve ulkemiz i¢in 6nemini vurgulamak baglaminda ikinci kez somut Reklam ve Medya Reklam ve MBd}'ﬂ Yatirnmm

verilerle ortaya konmustur. Yatirmmlar:
Sektor icin hazirlanan diger raporlarin aksine, bu raporda ilk defa enflasyonun etkisi modellemeye dahil edilmis, bliylime

I I ] ]
oranlari enflasyondan arindirilmis bir sekilde, yillik degisim bazinda hesaplanmistir. oo
Rapora gore, benzeri gorilmemis makroekonomik ve jeopolitik zorluklarla karsi karsiya olmasina ragmen Tiirkiye'nin 3 4 19'3 I I

Yeni rapor, 2018 yilindan itibaren 2023 ilk 6 ayi1 kapsayan, bu baglamda son 5,5 yillik bir donemin analizi niteligindedir.

diger Avrupa iilkelerine gore en dinamik reklam pazari oldugunu soyleyebiliriz.

Medya Yatirimlarinin Gayri Safi Yurtici Hasila'dan (GSYH) aldigi pay %0,4 seviyelerindedir ve bu da yaklasik 2,5 kat KATKI SAGLADI. DEGER YARATTI.
biiyiime potansiyeli oldugunu gostermektedir. :

Model analizlerine gore, diger faktorler sabit tutuldugunda, son bes bucguk yil (2018-2023H1) icinde reklam ve medya

yatirimlarinin Gayri Safi Yurtici Hasila'ya (GSYH) ortalama %6,34 oraninda bir katki sagladigi ortaya ¢ikmistir. Baska bir Son 5'5 Yillik TUIK istihdam
deyisle, 2018-2023H1 yillar1 arasinda ekonomik biiyiimeye yapilan katkinin %6,34'liik kismi reklam ve medya verilerine gore istihdam edilen
yatirnmlarindan gelmigtir. Bu durum, reklam sektoriiniin ekonomik blylime Uuzerindeki etkisinin sadece dogrudan tﬂ.p]am 20.3 Il]ilyun i(;.inde

katkilarla sinirli olmadigini, ayni zamanda reklam sektoruniin diger endustrilere de dolayli yollarla pozitif etkisi oldugunu
gostermektedir.

Tiirkiye'de her 1 TL'lik reklam ve medya yatirbminin, milli gelire 19,3 TL deger yarattigi hesaplanmistir. ® ,

Reklam sektoriiniin istihdam lzerine etkisini de ortaya koymak amaciyla ayri bir ekonometrik model daha olusturulmustur. : kﬂtkl llE
Bu model, 2011-2022 yillarina ait istihdam verileri ile, medya ve reklam yatirimlari, nifus, issizlik ve enflasyon gibi 648-776 kisi
degiskenlerin istihdama etkilerini es zamanli olarak inceleyerek, reklam vyatirimlarinin istihdama toplam katkisini :

hesaplamaktadir. Tirkiye'deki son on yillik verilere (2012-2023) gore, reklam ve medya yatirimlarinin istihdama olan
katkisinin guglu ve pozitif bir iliski icinde oldugu gorulmustir. Yatirim miktarlarinin yukselmesi, istihdam seviyelerini dogru
bir oranda artirmistir.

reklam ve medya yatinmmlarnndaki
buyume ile desteklenmistir.

Reklam ve Medya yatirimlarinin son bes buguk yildaki istihdama katkisi %2,22’dir. Buna gore istihdam edilen 648 bin
776 kisinin reklam ve medya yatirnmlarindaki biiyiime ile desteklendigini soyleyebiliriz.

Rapor bulgularindan yola ¢ikarak reklam sektorinde saglikli ve siirdiirilebilir bir biylime igin: RB klam yatlrlmlarl nln 2 - 5 kat

o Sektorin kamu tarafindan destek ve tesvik kapsamina alinmasi,

« Reklamin etkinligini gosterebilecek yeniliklerin, gincel teknolojik gelismelerin takibi,

« Reklam etkinliginin objektif degerlendirilmesine imkan saglayacak, platformlar arasi standart bir olgiim sisteminin
olusturulmasi, baska bir deyisle tim mecra olgimlerinin tek ¢ati altinda birlestirilmesi onerilmektedir.

buyume potansiyeli
bulunmaktadir.




Sekil 1. Ulkeler bazinda medya yatirims / GSYH oraniary, 2022

Reklamlarin ekonomiye olan katkisini 2.nci kez somut olarak gosteren bu rapor, 2023 yili itibariyla, 6zellikle son bes buguk :
yil icinde, yani 2018-2023 (H1)arasinda elde edilen verileri temel alarak hazirlanmistir. 2021 yilinda yayimlanan onceki “am

®! Guney Afrika

raporun saglam temelleri Uzerine kurulan bu yeni ¢alisma, son bes buguk yilda yasanan ekonomik degisiklikleri ve ® lpoma @ Breziya
reklamcilik sektoriindeki ivmelenmeleri dikkate alarak, daha genis bir perspektif sunmaktadir. Son bes buguk yili odak i
alan bu calismada, Turkiye'deki reklamcilik sektorunun ekonomik buyume uzerindeki etkilerini ve sektorel gelismelerini ® Belfka @ Birlesik Kralli
ayrintili bir sekilde incelenmistir. : ® Avusturya

5 ® |svicre
Ozellikle son vyillarda, enerji, yakit, gida ve konut giderleri gibi alanlarda yasanan maliyet artislari goz onunde g ® IS, s
bulundurularak, reklamciligin bu yeni ekonomik kosullar altinda nasil bir rol oynadigi ve nasil bir adaptasyon sireci o Clo.. 8
gecirdigi detayli bir sekilde irdelenmistir. Metodoloji, IAB Europe Adex Benchmark Raporu (2023) gibi ilk defa enflasyon % -.D:].:..w, ® Kanads
oranini dikkate alan medya harcama raporlari ile de uyumludur. 2023 Raporu, reklamciligin Tirkiye ekonomisine, o ltalya ® ® fransa
istihdama sagladigi faydalari ve bu bes buguk yillik doneme yansimalarini verilere dayanarak degerlendirir. E

i ® Guney Kore Hollanda @ b
Rapor ayni zamanda, reklam sektoriinin ekonomik buyimeyi nasil yonlendirdigini, inovasyon, rekabet ve ¢oklu pazarlari B ® Turkiye
nasil bayuttugund ve reklamciligin ekonomik ivmelenmesini nicel olarak kanitlama ve bu sektoru daha fazla desteklemenin - o Hindistan
gerekliligini vurgulama gorevini ustlenmistir. :
Reklam Sektori ve Ekonomik Dongller Arasindaki Etkilesim
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Reklam, firmalarin elindeki en gug¢li ve onemli pazarlama araglarindan biridir. Reklam sektorui ekonomik dalgalanmalara
karsi esnektir. GSYIH'nin uzun vadeli biiyiimesinden her %1 sapma, reklamda %1,4'lik bir degisime denk gelir

(Deleersnyder ve digerleri, 2009). Ekonomik dongiilerde firmalarin reklam harcamalari genellikle daralmalarda azalir, gﬂé?gﬁé%ﬂfg}iﬁﬂ?\%%gﬁ Bﬁfgiﬂi'c,'h"nﬁf,'g‘f”y“me oraniarn USD baz alinarak hesaplanmistir. Tarkiye igin 2027 ve 2022
genislemelerde ise artar (Deleersnyder ve digerleri, 2009; Kashmiri ve Mahajan 2014; Lamey ve digerleri, 2012; Ozturan ve :
digerleri, 2014). Bu dalgalanmanin nedenleri arasinda reklamin maliyet olarak algilanmasi, medya sozlesmelerindeki
esneklik ve durgunluk donemlerinde azalan rekabet bulunmaktadir (Deleersnyder ve digerleri, 2009).

Reklam yatinmlarimin yillik % degisim oram (2021-2022) (USD)

Diger Avrupa pazarlari gibi benzeri gorilmemis makro ekonomik ve jeopolitik zorluklarla karsi karsiya olmasina
ragmen, Turkiye 'en dinamik pazar' olarak tanimlanmistir. Belirsizlikler devam etse de, Tiurkiye'deki reklam sektorinin
direnci ve uyum saglama kapasitesi, ozellikle dijital reklam yatirimlarinda pozitif bir bluylimeye katkida bulunmus ve
istikrarin gostergesi olmustur. IAB Europe Adex Benchmark 2023 raporuna gore, dijital reklam biyumesi enflasyon
etkisi hesaba katilarak hesaplanmis ve Tiirkiye, 2021 ile 2022'yi karsilastirildiginda, bliyime acisindan (dijital alanda)
en ylksek pazar olarak konumlanmistir (enflasyondan arindirilmis %12 artis).

Ekonomik durgunluk donemlerinde reklam kesintileri hem borsa performansini dusurur hem de 6zel markalarin buyumesi
icin firsatlar sunar; bu durumlar, firmalarin uzun vadeli sagligini tehdit eder (Lamey ve digerleri, 2007). Ancak, glincel
arastirmalar, daralmalar sirasinda reklam yatirimlarini sdrdirmenin veya artirmanin, firma performansi ve reklam

endiistrisinin uzun vadeli biiylimesi gibi olumlu sonuclar dogurdugunu gdsterir (Deleersnyder ve digerleri, 2009; Ozturan . Digital Ad Growth by Market 2022 vs 2021
ve digerleri, 2014; Kashmiri ve Mahajan, 2014; Lamey ve digerleri, 2012). Bu giktilar, firmalarin ekonomik daralmalari uzun o 8
vadeli pazar konumlarini ve performanslarini gli¢lendirmek i¢in bir firsat olarak kullanabileceklerine isaret etmektedir ey
(Srinivasan, Rangaswamy ve Lilien 2005). :
60%
Reklamin, ulkelerin ekonomik gelisim seviyelerine bakilmaksizin oneminin alti ¢izilmektedir. Arastirmalar, gelismislik
dizeyi ne olursa olsun, reklam yatirimlarinin tlke ekonomileriyle dogrudan bir iliskiye sahip oldugunu gostermektedir. : 0% i & .
Ancak, bu etkinin lilkeden lilkeye degisebilecegi belirlenmistir (Bayazit, Zeynep & Genc, Elif (2019). - g Rﬁ & ﬂé g E E § 5 % 8 s ok F E R oE & & " .
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Tiirkiye, global medya yatirmlarinin lider ilkelerle kiyaslandiginda %1,31 ile istikrarli ancak sinirli bir biiyiime R T e e ™ - 2 ; - ) e e R e N ¥ T}
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REKLAMIN EKONOMIK BUYUMEDE ETKILERI

Reklam sektorunin ekonomi uzerindeki etkisi hem direkt hem de dolayli yollarla hissedilir ve bu etki, dogrudan yatirimlarin
otesinde buyuk pozitif sonuglar dogurur. Reklam, isletmeleri ve tlketicileri bir araya getirerek piyasa ekonomisinin temel
isleyisini destekler ve ekonomik verimliligi artirir. Ayni zamanda, urin ve hizmetlerin ozellikleri, fiyatlari ve bulunabilirligi
hakkinda bilgi akisi saglayarak, alici ve saticilar arasindaki maliyetleri dustrir ve pazarin genislemesine katkida bulunur.

Reklam ayrica firmalarin drilinlerini rakiplerinden ayirmasina ve marka degeri olusturmasina olanak tanir. Aaker (1991)
gore, bir Urin ya da hizmetin reklami, o Urine olan satislarin yani sira, markanin uzun vadeli piyasa degerine de katkida
bulunur. Reklam yatirimlari, sadece anlik satis artislarina degil, markanin genel degerlemesine dogrudan etki eden bir
faktordir. Pazarlama faaliyetleri araciligiyla olusturulan bu marka sermayesi, yalnizca tuketici ve potansiyel tuketicilere
degil, ayni zamanda yatirim davranislarina da etki eder ve bu da reklamin ekonomik biytime lizerindeki kapsamli etkisini
gosterir.

N -

GEHi$|Eti|m?$ ]:m M Inovasyonu tamamlar ve

ekosistemde istihdam s k fy piyasa verimliligini
yaratir, u ¥ iyitestirir.
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Genisletilmis ekosistemde istihdam yaratir.

Reklam sektoru, dogrudan istihdam saglayarak ekonomiye katkida bulunur. Bu sektor, geleneksel reklam deger zincirinde
yer alan firmalar (yaratici ajanslar, medya ajanslari gibi) ve bu firmalara hizmet veren tedarikgiler ve is birliginde olan diger
hizmet saglayicilar (prodiiksiyon sirketleri, halkla iliskiler sirketleri gibi) Gzerinden genis bir istihdam alani yaratir. Bu
durum, reklam sektoruniin ekonomik faaliyetler icinde onemli bir yere sahip olmasini saglar.

Reklam sektoriniun ekonomik etkisi, yalnizca dogrudan reklam faaliyetinde bulunan firmalarla sinirli kalmaz. Reklam
ajanslarindan baslayarak, hizmet veren yapim sirketlerine, oradan da ekipman tedarik eden sirketlere kadar uzanan bir etki
zinciri vardir. Her bir halka, genisleyen bir ekosistemin pargasi olarak, is imkanlari yaratir ve ¢alisanlarin kazanglarini
tiiketici olarak ekonomiye geri dondiirmesini saglar. Ornegin, bir reklam ajansinin bir hizli tiiketim Griinii icin yaptigi sosyal
medya kampanyasinin etkinligini olgmek amaciyla teknoloji ve pazar arastirma firmalariyla ¢alismasi, bu firmalarin is
glctine ve ekonomiye katkisini da artirir.12. Kalkinma Plani'nda “yayincilik sektortinin gelistirilmesi ile tretim ve pazarlama
ekosisteminin her asamasindan gelir elde edilmesini saglamak lizere tim paydaslarin katilimiyla strateji belgesi” (s. 136)
hazirlanmasi hedeflenmektedir. Bu hedef, genisletilmis ekosistemde ¢alisanlarin is bulmasini ve gelir elde etmesini saglar,
dolayisiyla ekonomik biyimeyi tesvik eder.

Inovasyonu tamamlar ve piyasa verimliligini iyilestirir

Reklam yatirimlari, sirketler arasindaki yenilik yarisini korukler ve bu rekabet, surekli iyilestirme ve yenilik arzusunu
guclendirir. Reklam, sirketlerin yenilik¢i yaklasimlarini ve yeni urunlerin ozelliklerini on plana ¢ikararak tiketici
tercihlerini sekillendirir ve pazar taleplerini donistiirir. Acemoglu ve digerleri (2018) gibi ekonomik c¢alismalar,
inovasyonun ekonomik buyumeye olan etkisini sik¢a vurgular. Arastirma ve gelistirme, tliketiciler i¢in daha iyi Urlinler
ve ileri teknolojiler sunarak bu yenilik strecini destekler. Reklam ve inovasyon arasindaki bu karsilikli etkilesim, yeni
drunlerin pazar payini ve karliligini artirarak inovasyonun surdurilebilirligine katkida bulunur. Ar-Ge harcamalari ile
reklam yatirimlarinin GSYH'ye oranlarinin benzer seviyelerde (yaklasik %2) seyrettigi gozlemlenir (Cavenaile ve Roldan,
2019). Bu durum, reklamciligin ve inovasyonun birbiriyle i¢c ice gegcmis etkisinin altini cizmekte, sirketlerin uzun vadeli
performansi ve ekonomik buyume uzerindeki onemli rollerini gostermektedir.

Ekonomi ve pazarlama arastirmalari, yenilik gelistirme ve yeni urun tanitimlarinin ekonominin genel seyrine paralel
olarak ilerledigini ortaya koyar (Devinney 1990; Axarloglou 2003; Barlevy 2007; Lamey et al. 2012; Kashmiri and
Mahajan 2014). Inovasyonlarin biyukliglinden bagimsiz olarak, inovasyon yatirimlarinin ekonomik dongi
dalgalanmalarindan benzer sekilde etkilendigi goriiliir (Lamey ve ark. 2012). Ozellikle ekonomik sebeplerle Ar-Ge
harcamalarinin azaltilmasina yonelik argimanlar, reklam yatirimlarinin azaltilmasiyla benzerlik gosterir. Bu durum
genelde, yatirnm maliyetlerin zor gerekgelendirilmesi, ertelenebilecek maliyetler olarak gorilmesi ve rekabet eden
yenilik sayisinin azalmasi ile baglantili agiklanir. Yapilan ¢alismalar, aile sirketlerinde yeni Utrin tanitim oranlarindaki
disls, aile Uyelerinin daha uzun vadeli yatirim vizyonu sayesinde daha az belirgindir (Kashmiri ve Mahajan 2014).
Yoneticilerin ekonomik kriz sirasinda yeni uridn tanitimlarini surdirdigu veya artirdigi takdirde, gecici olarak bu
faaliyetleri kisitlamalarina kiyasla, daha yliksek buyime ve uzun vadeli daha iyi performans sergiledikleri gosterilmistir
(Lamey ve ark. 2012; Kashmiri ve Mahajan, 2014).

Ekonomik blylimenin azaldigi donemlerde her ne kadar sirketler genellikle yeni urin lansmanlarini ve dolayisiyla
ayrilan reklam bitcelerini azaltmak refleksinde olsalar da gincel arastirmalar, yeni uridn lansmanlarini sirdiren
firmalar icin 6zellikle ekonomik durgunluk veya resesyon doneminde bir avantaj saglayabildigini gostermistir (Talay,
Pauwels ve Seggie, 2023). Bunun nedenleri arasinda piyasada daha az rekabetin olmasi dolayisiyla urinlerin
farklilastirmasi ve tuketicilerin dikkatini daha kolay ¢ekmek sayilabilir. Ayrica, reklam maliyetleri genellikle daha
disuliktir, bu da butce icin daha fazla etki demektir. Son olarak ekonomik durgunlukta yeni Urlnlerle ilerlemek
genellikle sirketler acisindan olumlu algilanir. Tuketiciler giderek daha endiseli ve guvenli hareket etmek isterken riskli
gorunen sirketlerden alisveris yapmak istemeyebilir ve yeni urunlerini tanitan sirketlerin guvenilir oldugunu
disinebilirler.

Rekabeti destekler ve tuketiciye fayda saglar

Reklam yatirimlari, rekabeti ve tuketici bilgisini artirarak ekonominin canlanmasina katki saglar. Tuketicilere sagladigi
bilgiyle onlarin bilingli secimler yapmalarini destekler ve boylece markalar icin de olumlu sonuglar yaratir. Sirketlerin
tiketici ihtiyagc ve beklentilerini daha iyi anlamalarina imkan taniyan reklam, ayni zamanda rekabeti koriikleyerek
isletmeleri daha yenilik¢i Urinler gelistirmeye ve verimli hizmetler sunmaya tesvik eder. Bu slireg, pazarda daha
rekabetci fiyatlarla yer alma ve pazar payi elde etme konusunda firmalara yardimci olur. Ayni zamanda, fiyat temelli
rekabetin az oldugu durumlarda da markanin imajini gtig¢lendirir, farkindaligr artirir ve deger yaratir. Kaliteyi vurgulayan
marka odakli reklamlar, iriin farklilasmasi yaratarak fiyat duyarliigini azaltabilir. Ornegin, "siipermarket savaslarini”
inceleyen calismalar (Sotgiu ve Gielens, 2015), fiyat rekabetine girilmeyen durumlarda reklamin fiyat esnekligini
disirmeye yardimci oldugunu gostermistir. Yani, reklam markalarin fiyat disi ozelliklerle rakiplerinden ayrismasini
saglar ve marka degerini artirir.


https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-017-0542-9#ref-CR64

REKLAMIN EKONOMIK BUYUMEDE ETKILERI

Reklam, ayrica piyasaya yeni giren oyuncular icin de avantajlar sunar; fiyat promosyonlarini ve urun farklilastirmasini
vurgulama sansi verir, bu da onlarin piyasada etkin bir sekilde rekabet etmelerini saglar. Erdem (2008) tarafindan belirtildigi
gibi, temel ihtiyag¢ Urinlerinde bile reklam, talebi artirarak tiketicilerin fiyat konusunda daha rekabet¢i olmalarini saglar, bu
da hem tuketicilerin hem de ekonominin yararinadir.

Ozellikle ekonomik dalgalanmalar sirasinda, Srinivasan ve arkadaslarinin (2005) calismasi pazarlama faaliyetlerinin kritik
rolini belirtir. Resesyon donemlerinde, sirketlerin pazar pozisyonlarini gug¢lendirmek icin "proaktif pazarlama stratejisi”
kullanmalari, rakiplere kiyasla ustun is performansi elde etmelerine yardimci olabilir. Genel pazarlama yatirimlari lizerine
odaklanan bu ¢alisma, farkli pazarlama yatirimlari arasinda ayrim yapmamaktadir.

Bu baglamda, reklamcilik, ekonomik durgunluk donemlerinde bile sirketlerin pazarlama stratejilerini proaktif bir sekilde
sekillendirerek pazar konumlarini guglendirmelerini ve rekabet avantaji saglamalarini mumkin kilar. Pazarlama
yatirnmlarinin stratejik bir vurguyla, farkli yatirrmlarla ve pazarlama aracglar ile butinsel bir degerlendirme ile
birlestirilmesi, sirketlerin ekonomik dalgalanmalara karsi daha dayanikli olmasini saglamaktadir.

Ihracati ve Uluslararasi Pazarlarda Konumumuzu Destekler

Reklam sektori, Turkiye ekonomisinde kritik bir rol oynamakta ve yerel ekonomik biyimeyi desteklemenin yani sira,
uluslararasi pazarlara erisimde de onemli bir etken olmaktadir. Bu sektor, sadece yerel pazarlari canlandirmakla kalmaz,
ayni zamanda ihracat faaliyetlerine dnemli katkilarda bulunur. Ozellikle Tiirkiye'de, reklam sektdriiniin dinamizmi, kiiltiirel
iriinlerin ve hizmetlerin global pazarda tanitiminda biiyiik bir rol oynamistir. Ornegin, Tiirk filmleri ve dizileri gibi kiiltiirel
eserlerin genis uluslararasi izleyici kitlesine ulasmasi, uUlke ekonomisine doviz girdisi saglamanin yani sira kulturel
etkilesimi de tesvik etmektedir. Reklam sektoriiniin bu basarisi, Effie Awards, IAB Europe MIXX Awards, Cannes Lions,
SMARTIES Awards gibi uluslararasi yarismalarda elde edilen odillerle taglandirilmakta ve Tirkiye'nin marka imajina katkida
bulunmaktadir.

Bu baglamda, Turkiye'nin girisimci ve insani dis politikasina uygun sekilde yurutilen kamu diplomasisi faaliyetleri, reklam
sektorunin etkisiyle daha da gug¢lenmektedir. 12. Kalkinma Planina uygun olarak, geleneksel ve yeni medya araglari
araciligiyla strdurulen bu faaliyetler, Turkiye'nin tanitimina onemli katki saglayacak uluslararasi nitelikteki organizasyonlara
katilimi saglamakta ve s6z konusu faaliyetlerin etkinligini artirmaya yonelik ¢alismalar yiritilmektedir (Kalkinma Plani,
2023). Ayrica, dijital medya, kiiltir ekonomisinde tasarimdan tiiketime uluslararasi pazarlarda yeni firsatlar yaratmaktadir.

12. Kalkinma Plani'na gore kamu ve ozel sektorun is birligi altinda, rekabetg¢i bir ¢ergevede, yliksek kaliteli gorsel ve isitsel
iceriklerin Uretimi ve ihracatini tesvik edecek, markalasma sureglerini guglendirecek ve sektorin ekonomiye olan katkisini
maksimize edecek diuzenlemeler hayata gegirilecektir. Bu yaklasim, reklam urin ve hizmetlerinin uluslararasi pazarlarda
daha etkin bir sekilde yer almasini ve ihracatini destekler niteliktedir. Bu gelismeler, Turkiye'nin kiltirel ve ekonomik
alanlardaki etkisini gu¢lendirerek uluslararasi alanda daha gorunuir hale getirecektir.

Veri Tabanl Reklam Stratejileri Ekonomik Buyumeye Katk: Saglar

Reklam ve toplum arasindaki etkilesim, dijital ¢agda, markalar ve hukimetler igin kritik oneme sahip ve bu etkilesim,
ekonomik buyume Uzerinde dogrudan etkiler yaratir. 12. Kalkinma Plani'nda vurgulandigi Uzere, yaniltici bilgilerle
mucadele, bilingli medya kullanimi ve engellilerin erisilebilirligi, reklam ve pazarlamada kritik oneme sahiptir.

Yaniltici, yanlis veya eksik bilgilerin yayiiminin engellenmesi, ekonomik istikrari korumak ve gi¢lendirmek agisindan
hayati oneme sahiptir. Dogru bilgi akisi, tuketici glivenini artirir ve piyasa kararlarinin saglikli bir sekilde alinmasini
saglar. Reklamcilik ve pazarlama sektorlerinin dogruluk ve seffaflik Uzerine kurulu stratejiler gelistirmesi, piyasalarda
gliven olusturur ve saglikli ekonomik faaliyetleri tesvik eder. Bu, yatirimlarin artmasina, tiketim ve Uretimin
canlanmasina yol acar, dolayisiyla ekonomik bliylimeyi destekler.

Teknoloji ve dijitallesmeden verimli bir sekilde faydalanma, bilin¢gli medya kullanimi ve ¢ocuklarin saglikli gelisimlerini
destekleme ¢abalari, uzun vadede is guclinun kalitesini artirir. Egitimli ve bilingli bir toplum, daha yenilik¢i ve liretken
olabilir. Bu, hem mevcut isglicinun verimliligini artirir hem de gelecek nesillerin ekonomiye katkilarini maksimize eder.
Ayrica, siber suglar ve yaniltici igeriklerle etkin mucadele, dijital ekonomi alaninda guven ve istikrar saglayarak yeni is
firsatlari yaratir ve ekonomik blyimeyi hizlandirir.

Engellilerin erisilebilirliginin artirilmasi ise, ekonomik kapsayiciligi ve cesitliligi tesvik eder. Fiziksel ve dijital
altyapidaki iyilestirmeler, engelli bireylerin isglicu piyasasina daha aktif katilimini saglar ve ekonomik faaliyetlerin
genislemesine katkida bulunur. Ayrica, engellilere yonelik urun ve hizmetlerin gelistirilmesi, yeni pazar segmentlerinin
acilmasini saglayarak ekonomik buyimeye katkida bulunur.

Sonu¢ olarak, veri tabanli iggoruler ve reklam stratejilerinin dogru yonlendirilmesi, ekonomik buylumenin
surdurulebilirligi icin kritik oneme sahiptir. Saglikli bilgi akisi, egitim ve farkindalik programlari, engellilere yonelik
erisilebilirlik ¢abalari, toplumun her kesiminin ekonomiye katilimini artirir, ekonomik faaliyetlerin genislemesine ve
yenilik¢i girisimlerin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlar. Bu durum, hem yerel hem de kiiresel dizeyde ekonomik
buyumeyi tesvik eden bir dongu yaratir.



REKLAMIN MAKRO-EKONOMIK ETKILESIMLERI: REKLAM

STRATEJILERININ EKONOMIYE KATKISI

Reklam, pazarlama ekosisteminde onemli bir role sahiptir ve diger pazarlama bilesenleri yaninda, katkisi makro-ekonomik
degiskenlerle beraber degerlendirilmelidir. Markalar ve tliketiciler arasindaki etkilesimlere iliskin ¢ogu arastirma, genelde
pazarlama ekosisteminin tek veya birkac bileseninin etkisini inceler. Ornegin, TV reklami, arama motoru reklamlari, sosyal
medyada konusulanlar, haber kapsami, tiketicinin marka algisi ve bunlarin isletme ¢iktilarina donisumu genelde ayri ayri
degerlendirilir. Arastirmalar, genellikle pazarlama bilesenlerinin etkisini ayri ayri incelemekte, ancak Hewett, Rand, Rust ve
Van Heerde (2016) gibi glincel calismalar, pazarlama iletisimi bilesenleri ve reklam mecralarinin karmasik bir geri bildirim
dongiisii olusturdugunu gdstermektedir. Ozellikle enflasyon gibi makro-ekonomik gelismelerin etkisi, 2021 sonrasi
arastirmalarda daha fazla 6nem kazanmistir (Sekil 3).

REKLAM EKOSISTEMI

Sekil 3: Pazarlama Ekosisteminde Reklamin Rolii
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Ozellikle biitiin diinyada gdzlenen artan enflasyon kosullarinda, perakendecilerin miisteri iliskilerini koruma ve marka degerini
guc¢lendirme cabalari, ekonomik bliyimeye katki saglamaktadir. Dekimpe ve van Heerde (2023)'ye gore, perakendecilerin
enflasyonla basa ¢ikma stratejileri arasinda maliyet kontroli ve miusteri odakli destek eylemleri one ¢ikmaktadir. Bunlar
arasinda, sadakat programlarini yenilemek, ozel etiket teklifleriyle baglantili abonelik girisimleri eklemek gibi pazarlama
uygulamalari bulunmaktadir. Ornegin, Intermarché ve E. Leclerc gibi Fransiz perakendeciler, sadakat karti sahiplerine dzel
indirimler ve fiyat artislarina karsi koruma saglayan programlar sunmustur. Ayrica, son donemlerde, perakendeciler,
tuketicilerin karsilastigi zorluklari yansitan iletisim mesajlarinin igerigini ayarlayarak ve hedefe yonelik destek girisimleri
sunan sosyal sorumluluk projelerinde katkida bulunmaktadirlar. Bu stratejiler, zor ekonomik donemlerde tiketici glivenini ve
sadakatini artirarak, perakendecilerin uzun vadeli siirdurulebilirligine ve dolayisiyla ekonomiye olan katkilarina dnemli dlglde
katkida bulunmaktadir. Perakendecilerin bu tur musteri odakli ve sosyal sorumluluk yaklasimlari, marka degerlerini korumak
ve guclendirmek igin kritik oneme sahiptir. Reklam iletisimlerinde yansittiklari bu yaklasim, tim sektorler icin ornek teskil
eden bir yaklasimdir ve ekonomik biyumeye yonelik genel ¢cabalara destek olmaktadir.

TURKIYE REKLAM SEKTORUNUN BUYUKLUGU VE HARITASI

Reklam sektorl, yaratici ve medya ajanslari gibi firmalar ile bunlara destek veren prodiksiyon ve halkla iliskiler
sirketleri araciligiyla genis bir istihdam agi olusturarak ekonomiye 6nemli katkilar saglar. Tiirkiye istatistik Kurumu
Ekonomik Faaliyet Siniflamasina gore reklamciligin bulundugu sektor “Mesleki, Bilimsel ve Teknik Faaliyetler” basligi
altinda (istihdamda kullanilan ayni kaynaga gore), toplam mal ve hizmetlerin satin alimlari baz alindi§inda, reklam
sektoriinin son 8 yil icinde Tirkiye ekonomisine dogrudan (direkt) sagladigi katki Tablo 1'de gosterilmistir. Buna gore;
2022 itibariyle reklamcilik sektoriindeki toplam mal ve hizmetlerin satin alma degeri, Tirkiye toplam GSYH'sinin
%0,57'sini olusturmakta ve bu da 84 Milyar 918 Milyon TL'ye tekablil etmektedir.

Tablo 1. Tiirkiye’de Reklam Sektoriinde istihdam ve GSYH I¢inde Payi (2014-2022)

Mesleki, Bilimsel ve Teknik Faaliyetler Grup 73.1 Reklamcilik

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 YBBO

GSYH icindeki pay1
Kaynak: TUIK




REKLAM ve MEDYA YATIRIMLARININ EKONOMIYE KATKISI

Turkiye Reklam ve Medya Yatirimlari

2018-2022 yillari arasindaki son bes yil icinde gercgeklestirilen reklam ve medya yatirimlarinin ortalama buyukligu 21 Milyar
906 Milyon TL olup, bu yatirimlar GSYH icinde ortalama %0,31'lik bir paya sahiptir. Yatirimlar yillik ortalamada %27 oraninda
(YBBO*) bir artis sergileyerek, onemli bir artis gostermistir. Ancak maliyet artislarinin diinya genelindeki etkisi goz oniine
alindiginda, bu yatirimlardaki degisimin enflasyona gore diizeltilmis sekilde de raporlanmasi onem arz etmektedir.

Enflasyon etkisinden arindirildiginda, 2020 yilindan itibaren reklam ve medya yatirnmlarinda bir biylime egilimi
belirginlesmistir. Ozellikle 2020'de, enflasyondan arindirilmis yatirnrmlar %14 oraninda bir artis sergilenmistir. Bu artisin
arkasindaki temel nedenlerden biri olarak Covid-19 pandemisi sirasinda dijital medyaya yonelik artan talep gosterilebilir. 'Yeni
gerceklik' olarak adlandirilan 2021-2022 doneminde reklam ve medya harcamalari (enflasyondan arindirilmis) Tiirkiye'de
yaklasik %8 oraninda artis gostermistir. IAB Europe Adex Benchmark raporu bu donemi, pandemi sirasindaki dijital ekonominin
ani yikselisi ile karakterize edilen bir aykiri deger olarak tanimlamakta ve ardindan 2022 ve 2023'te bir olgunluk evresine ve
yeni bir gerceklige gecis yapildigini belirtmektedir. Sektor, gegtigimiz dort yil boyunca kokli bir sistemsel dizeltmeden
gecmistir.

Sekil 4: Tiirkiye’de Medya ve Reklam Harcamalariin Yillar Icerisinde Yiizde Degisimi (%)

Medya ve Reklam Harcamalan Yillar icerisinde Biiyiime
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Not: Bliyime oranlari nominal degerler ve enflasyondan arindirilmis olarak ve yillik degisim olarak hesaplanmistir.

. Bilesik Biiyiime (YBBO)

Reklam ve Medya Yatirimlarinin Ekonomiye Katkisi Modelleme Calismasi Cercevesi

Bu calismanin temel hedeflerinden biri, reklam sektortinin Gayri Safi Yurt ici Hasila (GSYH) tizerindeki etkisini matematiksel
modelleme yoluyla sayisal olarak ifade etmektir. Ekonomik blylumeyi etkileyen diger faktorlerin etkilerini izole ederek,
reklam ve ekonomi arasindaki baglantiyi dogru bir sekilde modellemek esastir. Bu nedenle, ekonomik biyime modellerinde
yaygin olarak ele alinan degiskenler temelinde ideal bir teorik model olusturulmustur (Altintas, Ayla ve Karis, 2018;
Cavenaile ve Roldan, 2019). Rapor, 2021 yilinda olusturulan metodolojiye uygun olarak hazirlanmistir ve ilk versiyonun
devami niteligindedir.

Bu ¢alismada kullanilan veri seti, Tlrkiye Tahmini Reklam ve Medya Yatirimlari, Reklamcilar Dernegi / Delloite , IAB Europe
Adex Benchmark raporlari ve Tiirkiye istatistik Kurumu (TUIK) verileri bir araya getirilerek olusturulmustur. 2011-2022
yillarina ait reklam ve medya yatirimlari verileri geleneksel olarak yilda iki defa yayinlanan rapor verileri kullanilarak
hesaplanmistir. Reklam sektoriiniin Gayri Safi Yurt ici Hasila'ya (GSYH) olan katkisinin hesaplanmasinda, TUIK tarafindan
mevsim ve takvim etkilerinden arindirilmis zincirlenmis hacim endeksi kullanilmistir. Mevsim ve takvim etkileri, gegici
olduklarindan ve verinin genel egilimini gozlemlenmesini zorlastirdigindan, verideki degisikliklerin ger¢ek bir artis veya
azalis mi yoksa mevsimsel etkilerden mi kaynaklandigini ayirt etmek zordur. Bu nedenle, donemsel ve yillik degisimlerin
dogru anlasilabilmesi i¢cin mevsim ve takvim etkilerinden arindirilmis gostergelerin kullanilmasi onerilmistir. Ayrica, bu
calismada ilk kez, 2021 sonrasi yayimlanan bir¢ok giincel medya raporunda uygulandigi gibi, yatirimlarin nominal degerleri
enflasyon etkisinden arindirilarak kullanilmistir.

Reklam sektorinin ekonomide oynadigi rol, farkli medya mecralarinda yapilan harcamalar ve GSYH'ya dogrudan etkide
bulunan Makro Faktorler (issizlik, Niifus) ve Covid-19 ile birlikte etkilerini ayristirilarak modellenmistir (Sekil 6).

Sekil 6: Gayri Safi Yurt i¢i Hasila (GSYH)'a Etki Eden Reklam Harcamalari ve Diger Makro Degiskenler
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#ReklamlardanSonra

Son 5,5 Yilda Reklam ve Medya Yatirnmlar:

M|||| Gelirin

KATKI SAGLADI.

2018-2023(H1) déneminde ekonomik biiyiimeye katkinin yiizde 6,34’i reklam yatirimlardan
kaynaklanmaktadir. Bu durum, reklam sektoriiniin ekonomik biiyiime tizerindeki etkisinin
sadece dogrudan goriinen katkilarla sinirlhh olmadigini, aym1 zamanda bu sektorlerin genis bir
yelpazede diger endiistrilere de dolayli yollarla pozitif etkileri oldugunu gostermektedir.

* Ortalama rakam



REKLAM ve MEDYA YATIRIMLARININ EKONOMIYE KATKISI

Bu model, 2011-2022 yillarina ait Gayri Safi Yurt i¢i Hasila (GSYH) verileri ile, medya ve reklam yatirimlari, niifus, issizlik ve
enflasyon gibi degiskenlerin GSYH'ye etkilerini es zamanli olarak inceleyerek reklam yatirimlarinin GSYH'ye toplam katkisini

hesaplamaktadir. Calismanin son dort ceyregindeki veriler test amagli ayrilmis ve daha sonra bu veriler, egitim seti ile olusturulan #REklﬂmlﬂr[lﬁnS ﬂnrﬂ_

modellere gore degerlendirilmistir. GSYH modellemesinde R2 belirlilik katsayisinin .97, MAPE=%2,4 olarak hesaplanmasi, modelin
kuvvetli bir dogrusal iliskiyi yansittigini ve bu iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu belirtir.

Model analizlerine goére, diger faktorler sabit tutuldugunda, son bes buguk yil (2018-2023H1) icinde reklam ve medya
yatinmlarinin Gayri Safi Yurtici Hasila'ya (6SYH) ortalama %6,34 oraninda bir katki sagladigi ortaya cikmistir (Tablo 2). Baska On r l a

bir ifadeyle, 2018-2023 yillar1 arasinda ekonomik biiyiimeye yapilan katkinin %é,34'liikk bir kismi reklam ve medya

yatinmlarindan gelmistir. ’ -
Tablo 2. Reklam ve Medya Yatirimlarinin GSYH'ye Katki Oranlari (2018-2023 H1) He Il 1 TL llk
2018 2019 2020 2021 2022 2023 (H1) 2018-2023 H1
Reklam ve Medya Yatirnmia

KATKI ORANI &,60% 6,28% 6,58% 6,15% 6,00% 6,59% 6,34%

Ulkemizde her 1 TUrk Lirasi'lik reklam ve medya yatiriminin, milli gelire 19,3 Turk Lirasi olarak geri déndigi hesaplanmistir. - - -
2022 yii Gayri Safi Yurtici Hasila (GSYH) verilerine gore, reklam ve medya sektorlerine olan toplam yatirimi yaklasik 42,7 milyar

Turk lirasidir, bu da GSYH'nin %0,28'lik bir kismina tekabil etmektedir. Turkiye'de son on yillik veriler incelendiginde, reklam ve

medya yatirimlarinin GSYH'ye katkisi ile bu yatirimlarin GSYH igindeki orani arasinda guglu ve dogru orantili bir iliski oldugu tespit

edilmistir. Yatirrm miktarlarinin artisi, GSYH'ye olan katkiyi da dogru oranda arttirmaktadir (Sekil 7).

Her ne kadar bu oranti dogrusal olarak goriinse de, reklama verilen satis tepkisi genellikle S seklindedir. Reklam yatirimlarinin bir

donum noktasina kadar olan kiglk seviyeleri icin marjinal getiri artis gosterir. Bu bolgenin lzerinde, marjinal getiriler azalmaya
baslar. Bu nedenle, firmalar ya azalan getiriler bolgesinde pozitif bir reklam dilizeyi secerler ya da hi¢ reklam yapmazlar (Dubég,
Hitsch ve Manchanda, 2005). Oysa ki, uzun vadeli getiri i¢in reklami tutarli bir sekilde devam ettirmek gerekir. Buradan yola cikarak,

Turkiye'deki medya yatirimlarina bakildiginda, bdylimenin hala marjinal getirilerinin azaldigi noktaya gelmedigi, yatirimlarin devam
etmesi gerektigi gorulir. *
Sekil 7. Reklam Medya Yatirimlarinin GSHY icindeki Payi ve GSHY'a Katkisi Arasindaki iliski
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REKLAM ve MEDYA YATIRIMLARININ EKONOMIYE KATKISI 4 REKLAM ve MEDYA YATIRIMLARININ ISTIHDAMA KATKISI

Zaman iginde medya yatirimlarinin GSYH igindeki payinin azalmasi, ekonomiye olan katkisini sinirlamaktadir (Tablo 4). Ozellikle Reklam ve Medya Yatirimlarinin isﬁhdama Katkisi Modelleme Calismasi Cercevesi
son bes bucguk yilda, reklam ve medya yatirimlarinin GSYH icindeki payinin %0,31 oldugu ve ekonomik blyimeye katkisinin :
ortalama %6,3 seviyesinde kaldigi gorulmustir. Ancak, reklam ve medya sektorlerinin ekonomik buylimeye etkisi, sadece
dogrudan katkilarla sinirli degildir; bu sektorler, genis bir yelpazede diger endustrilere de dolayli yollarla pozitif etkiler saglar.
Turkiye'de reklam ve medya yatirimlarinin oraninin artmasi, ekonomik biuyumeye olan katkisini daha da artirabilir ve bu durum
verilerle desteklenmektedir.

Tablo 4. Reklam ve Medya Yatirimlarinin GSYH’ye Katki Oranlari ve GSHY igindeki Payi (2014-2023H1)

Reklam sektorunin istihdam UGzerine etkisini ortaya koymak amaciyla ayri bir ekonometrik model olusturulmustur. Bu model,
2011-2022 vyillarina ait istihdam verileri ile, medya ve reklam yatirimlari, niifus, issizlik ve enflasyon gibi degiskenlerin
Istihdama etkilerini es zamanli olarak inceleyerek reklam yatirimlarinin istihdama toplam katkisini hesaplamaktadir.
istihdam modellemesinde R2 belirlilik katsayisi .96, MAPE=1.07 olarak hesaplanmistir. Bu da modelin kuvvetli bir dogrusal
iliskiyi yansittigini ve bu iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gosterir. Degiskenlerin GSMH lizerine etkisi ve ayrica
birbirleriyle etkilesimlerini de Slciimlemek iizere, Genetik Algoritma Destekli Makine Ogrenmesi yéntemiyle modelleme
calismasi yapilmistir.

2023 :
2 ik 205 ARt i 08 2 A Ees (H1) Sekil 8: istihdam’a Etki Eden Reklam Harcamalari ve Diger Makro Degiskenler
L 1%y
gty 0.55% 0.43% 0.42% 0,38% 0.33% 0.31% 0,35% 0,31% 0.28% 0.30% o
ICINDEKI PAYI d ' : ' - . ! ’ ! ! {0) DIJITAL
KATKI ORANI  8,09% 7.76% 7.66% 7,16% 6,60% 6,28% 6,58% 8,15% 6,00% 6,59% =  BASIN — REKLAM
' ' ' ' ’ ' ’ ’ ' ’ : g HARCAMALARI
Reklam ve med t L Gayri Safi Yurtici Hasil (GSYH) ol tkilerini inceleyebilmek i¢in, 2020'd Ki AGIK HAVA
ya yatirmlarinin Gayri Safi Yurti¢ci Hasilaya olan etkilerini inceleyebilmek igin, en sonraki : )
donemde yasanan onemli olaylari goz oniinde bulundurmak gerekir. Bu donemde pandemi, kiiresel ekonomik belirsizlikler ve _g. RADYO
Rusya-Ukrayna savasi gibi jeopolitik gelismeler dinya ekonomilerini zor durumda birakti. Buna ragmen, Turkiye'nin P :
cesitlenmis sektorel yapisi, bu zorluklarin Ustesinden gelmede onemli bir faktor olmustur. Ozellikle 2021, hizmet sektoriindeki : EI:] SINEMA
(insaat dahil) bliyimesiyle dikkat ¢cekmektedir. (Sekil 8). Bu sektor, 2021'in ikinci yarisinda alinan normallesme kararlari :
sayesinde ekonomiye %7,4 oraninda katki saglamistir ve sanayi sektorunin %2,2'lik katkisindan daha etkili olmustur. 2022'nin w NUFUS
ikinci ¢ceyreginde, Tiirkiye ekonomisi %7,6 oraninda biyldi. Bu biiyimeye hizmetler sektori %6,2, sanayi sektori ise %1,7 " MhKRG
oraninda katki yapti. Her ne kadar bu sektorlerin GSYH'ye olan katkilari ayni metodolojiyle hesaplanmamis olsa da, reklam [_‘_Lt;l GSYH DEGiSKENLEH
sektoriniin GSYH'ye katkisinin, hizmetler sektoriniin ortalamasina yakin bir seviyede oldugu gorilmektedir. “ TICARI KRED

U= FAIZ ORANI

Sekil 8. Uretim Yoluyla GSHY Biiyiimesi ve Sektorel Katkilar (Yiizden Puan) o
ey COVID

25,0 o
- 22,2
20,0 Y e \ : Model analizlerine gore, diger faktorler sabit tutuldugunda, son bes buguk yil iginde reklam ve medya yatirnmlari
15,0 ,’ ' \\ Istihdamdaki gelisimin %2,22’lik boliimiine katki saglamaktadir (Tablo 5). Baska bir ifadeyle, 2018-2023 (H1) yillari
10.0 6,5 Ea ," : arasinda istihdama yapilan katkinin yaklasik %2,2'lik bir kismi reklam ve medya yatirnmlarindan gelmistir. Bu da
’ _— / A 4 7,5 istihdama son bes bucguk yilda eklenen ortalama 648.776 kisiye denk gelmektedir.
W 4,4 2% % -
% ! 777 7 Tablo 5: Tiirkiye’de Reklam ve Medya Yatirimlarinin Yillara Gore Istihdama Sagladigi Katki Oranlari ve Kisi Sayisi (2018-2023)
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REKLAM ve MEDYA YATIRIMLARININ iSTIHDAMA KATKISI

Tlrkiye'deki son on yillik verilere (2012-2023 H1) gore, reklam ve medya yatirimlarinin istihdama olan katkisinin glicli ve
pozitif bir iliski i¢cinde oldugu gorulmustur. Yatirrm miktarlarinin ylkselmesi, istihdam seviyelerini dogru bir oranda
artirmistir; ancak belirli bir seviyeye ulastiktan sonra bu artis orani stabil bir hale gelmistir (Sekil 9).

Tirkiye'deki son on yillik veriler (2012-2023) incelendiginde, reklam ve medya yatirimlari ile istihdam seviyeleri arasinda
guclu ve pozitif bir iliski gorulmektedir. Yapilan yatirimlarin istihdam Uzerindeki etkisi, belirli bir noktaya kadar dogrusal bir
artis gostermis, ancak bu noktadan sonra artis hizi dengelenmis ve sabitlenmistir. Bu bulgular, yatirimlarin belirli bir seviyeye
kadar istihdam yaratma kapasitesini guglendirdigini, ancak bu seviyenin otesinde ek yatirimlarin istihdam lzerinde ayni
oranda bir etki yaratmadigini gostermektedir.

Bu baglamda, 12. Kalkinma Plani'nda belirtilen hedeflere uygun olarak, yayincilik sektorinde kaliteli bir isglici yaratmak
adina egitim sisteminin gug¢lendirilmesi planlanmaktadir. Sektore yonelik desteklerin koordinasyon icinde saglanmasi, Uretim
ve pazarlama ekosistemi boyunca gelir elde etmeyi kolaylastiracaktir. Ayrica, tasarim merkezlerinin islevselligi artirilarak,
yetkin isgucunun universite dizeyinde ve mezuniyet sonrasinda uzaktan calisabilecek sekilde istihdam edilmesine imkan

taninacaktir. Bu yaklasimin, reklam ve medya yatirimlarinin istihdam Uzerindeki etkisinin sirdurilebilirligini artirarak,
sektordeki isglicu kalitesini ylikseltmesi ve Tlrkiye'nin bu alandaki rekabetgiligini guclendirmesi beklenmektedir.

Sekil 9. Reklam ve Medya Yatirimlari ve istihdama Olan Katkisi Arasindaki Tliski
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ONCELIKLER VE ONERILER

KAYNAKGCA

Reklam yatirimlari ve ekonomik bliyime arasindaki baglanti, 6zellikle Tlrkiye gibi hizla gelisen pazarlarda onemli bir dinamik
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu raporun vurguladigi gibi, reklam yatirimlarinin ekonomik blylime Gzerinde uzun vadeli ve guglu
bir etkisi bulunmaktadir. Tiurkiye'deki reklam ve medya yatirimlarinin Gayri Safi Yurtici Hasila (GSYH) orani analizinde
belirtildigi Uzere; reklam sektorinin buylimesi ve GSYH'dan aldigi payin artmasi ekonomiye daha yuksek katma deger
saglamasi anlamina gelmektedir. Bu nedenle reklam sektorinin saglikli ve surdurilebilir buylimesi kritik bir oneme sahiptir.
COVID 19 pandemisinden bu yana hizla artis gosteren dijitallesme reklam sektorinu de benzer sekilde etkilemektedir.

Bu degisimin i¢cinde saglikli buyumeyi ger¢eklestirmek icin asagidaki onceliklendirilmesi gereken yaklasimlar onerilmektedir:

Iinsan Kaynad ve Istihdam

Sektorun organik buyimesine en blyuk katki dijital yatirnmlarin artis gostermesinden gelmektedir. Dijitalin yeni bir yatirim
alani olmasi, her gecen gun yenilenen ve degisen teknoloji ve kullanimlarla buyumesi yepyeni ¢alisma alanlari ve meslekler
yaratmistir. Bununla birlikte ¢alisacak yetkin insan kaynagi sorununu da gindeme getirmektedir. Birkag yil once metaverse
evreni i¢in tasarimci, muhendis, oyun kodlama uzmanlari ihtiyaci gindemde iken, 2023 yilinda yapay zeka basligi altinda promt
muhendisleri, yapay zeka gelistiricisi, yapay zeka egitmeni vb. bambaska insan kaynagi ihtiyacindan bahsedilmektedir. Bu
nedenle yetkin insan kaynagi buyik onem tasimaktadir.

Egitim
Nitelikli insan kaynagina ulasmak i¢in sektorel ve guncel konularda dikey egitimlerin belli bir standart ve kural ¢cergevesinde
artmasi biiyiik nem tasimaktadir. Ozellikle yiiksek 6§renim miifredatinin giincel tutulmasina, egitimin teorik iceriklerle sinirli

kalmamasina onem verilmelidir. Bunun icin sektor dernekleri basta olmak lzere tim reklam sektori paydaslarinin ortak
hareket etmesi ile pratik egitiminin verilmesi, nitelikli insan kaynagina ve istihdama buylk katki saglayacaktir.

Ekosistem ve Ticaret

Surekli genisleyen ve degisen bir ekosistemde adil ve seffaf bir ticaret i¢in standartlarin ve kurallarin olmasi saglikli biayime
icin gerekli unsurdur.

Veri, Otomasyon ve Teknoloji

Reklam stratejilerini veriye dayali olarak planlayan, veriyi aktif olarak kullanan sektorimuz igin icin yeni teknolojilere ve
altyapiya yatirbm yapmak onem tasimaktadir. Bunun sonucu olarak sektoriin desteklenmesi, sektorin biyimesine de katki
saglayacaktir.

Yasa ve Mevzuatlar

Gelisen kosullara uygun olarak g¢ikarilan ya da guncellenen yasa, mevzuat konularinda uyum saglama siirecinin sorunsuz
gecmesi icin sektor ile birlikte ¢alismak faydali olacaktir.

TUm Mecra Olgimlerinin Tek Cati Altinda Birlestirilmesi

Dinya Reklamverenler Federasyonu (WFA) onclliiginde i¢ yil dnce kiiresel capta baslatilan cross-media measurement
calismalari, 2023 yilinda ivme kazanis olup, 2024 yilinda basta Amerika ve ingiltere olmak Uzere ilk verilerin elde edilmesi
beklenmektedir. Ulkemizin ekonomisine dnemli deger katan ve her yil artan reklam ve medya yatirimlarimizin geri dénisiind,
bitluncul bir yaklasimla olgmek ve olgimu tek g¢ati altinda birlestirmek, onceliklerimiz arasina alinmalidir. Bu sayede
platformlar arasi standart bir ol¢im sistemi olusacak, yatirimlarin geri donisi (ROI), reklam igin harcanan her 1 TL'nin ne
kazandirdigi (ROAS) ve mecralarin birlikte kullanimindan kaynaklanan g¢arpan etkisi net olarak ol¢limlenebilecektir.
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