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1. GIRIS

Sosyal, ekonomik ve teknolojik boyutlanyla 21. yuzylla damgasini vuran
Internet, yasam tarzlarini, is yapma paradigmalarini, pazarlama ve iletigim
yoéntemlerini radikal bir bigimde degistirmistir. Bugin ulastigi konumla hayatin
hemen her alanini derinden etkilemeye devam etmekiedir. Gunlik kullanimda
web siteleri, sosyal medya, arama motorlari ve bunlarin tamaminin mobil
versiyonlar ve uygulamalanyla yer alan Internet ve dijital reklamcilik,
teknolojik altyapisiyla birlikte ¢ok buyuk bir ekosistem olusturmaktadir.
Girisimci zeka, inovasyon ve yaraticilikla beslenerek geng istihdamini farkl
katmanlanyla destekleyen dijital dinya, ekonominin yap: taslarindan biri
haline gelmis bulunmaktadar.

Dijital ya da geleneksel medya kanallar ile gunumuzde reklamcilik,
ekonomiye bircok farkli acidan katkida bulunmaktadir. Reklamcilidin,
istihdama ve ekonomik ¢ikiiya dogrudan etkilerinin yani sira, daha kapsamli
olan medyaq, icerik ve dijital endustrilerin gelismesinin ulke ekonomisine
dolayl etkileri de vardir. Reklamcilik kapsaminda kullanilan ve geligtirilen
yetenek ve teknolojilerle, giderek yayginlasmaktia ve geleneksel kanallarin
yverini almakta olan dijital reklamecilik, ekonomide cok ¢esitli endustrilerde
deger yaratmakta olan anahtar bir sekidr olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

4 Analitik, mobil, “Nesnelerin Interneti” ve “Buytik Veri” gibi teknolojilerin,
kurumlarn, is modellerini ve sektorleri hizla sekillendirdigi bu degisken
ortamda, dijitallesmeye en iyi uyum saglayan ve degisimi dogru yénetmeyi
basarabilen kurum ve Ulkelerin lider konumda yer alacaklari bir gelecek
ongdriulmektedir.

Dijital ekonominin dinya ekonomisinin %22,5'ini temsil ettigi bu ortamda IAB
Turkiye, Ipsos Arastirma ve Danigsmanlik A.S. ve BoJazici Universitesi iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiltesi'nin birlikte hazirladign Dijital Reklamin Ekonomiye
Katkisi Arastirmasi, dijital reklamcilik ekosisteminin bir batin olarak makro
ekonomiye sagladig: katkiy1 ortaya koymayl amaclamaktadir.

Parametre takiminin kodlanmis hali ile ugrasarak, deterministik gecis
kurallarn yerine rastlantisal gecis kurallarini kullanan ve béylelikle arastirma
kapsaminda hipotezlerle sinirlhi kalmayan, “genetik algoritma” adi verilen bir
modelleme yoluyla yuratilen bu calismada, yuz bini askin model ¢alisilarak
¢6zumu optimize eden sonucglara ulasgilimistir.

Calisma, reklamcilik sektériinin Gayri Safi Yurt ici Hasila'ya (GSYIH) dogrudan
etkisini hesaplamanin étesine gecerek, 2012-2016 GSYIH verisini, mecra
bazinda medya yatinmlarl, nifus ve igsizlik verileri ile modelleyerek, dijital
reklamin Ulke ekonomisine toplam katkisini hesaplamistir. Rapor 2011-2016
dénemindeki dijital reklam yatirimlarinin ekonomiyle iliskisini irdelemekte,
villar icinde artan kullanici sayisiyla birlikie ekonomide yarathg etkiyi ortaya
koymaktadir (Sekil 1).

1 Accenturestrategy - Digital Disruption: The growth multiplier
2 TUIK - Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi 2015

Sekil 1: Turkiye'de Internet Kullanimi ve Hanelerde internet Erisimi (2004-2015)

1. INTRODUCTION

Internet, leaving its mark on 21st century with its social, economic and

technologic dimensions, radically changed life styles, business paradigms

and marketing and communication methods. Today it still does go on deeply 5
affecting every aspect of life with its current position.

Internet and digital advertising, which take part in daily usage with websites,
social media, search engines and mobile versions of all create an enormous
ecosystem with the technologic infrastructure. Digital world, supporting youth
employment by being fueled by the entrepreneurial intelligence, innovation
and creativity, has become one of the building stones of economy.

Through digital or traditional media channels, in today’s world, advertising
is making contribution to the economy from several perspectives. Besides
the direct effects of advertising to the employment and economic output,
developments in media and content-related and digital industries also have
indirect effects to the economy of the country.

While gradually becoming prevalent and substituting the traditional channels,
digital advertising, clearly appears as a key sector which creates value in a
large variety of industries with the skills and technologies being utilized and
developed within the context of advertising.

In such environment where technologies such as analytics, mobile, “Internet of
Things” and “Big Data” shape the institutions, business models and sectors, it

is expected that only the institutions and countries which will best comply with
digitalization and ideally manage the change will also be the leading ones.
In this scene where the digital economy represents the 22.5% of the world
economy, “Multiplier Effect of Digital Advertising Research” initiated by IAB
Turkey, Ipsos Research and Consultance Inc. and the Faculty of Economics
and Administrative Sciences of Bogazici University, aims to execute the effects
of digital advertising ecosystem on economy as a whole.




1. INTRODUCTION (continued)

Study differentiates itself by utilizing a “genetic algorithm” model which
reaches to the optimal resulis by means of the combination of more than
hundred thousand model.

In the study, online advertising’s total contribution to the economy has been
calculated by utilizing 2012-2016 GDP data, platform-based media investments,
population and unemployment data with Genetic Algorithm model by IPSOS.
Present report examines the relationship of digital advertising investments

and economy between the 2011-2016 period and introduces the effect of these
investments on economy with the increasing numberl of users (Figure 1).

2. REKLAM VE EKONOMI

2.1 Reklam Nasil Deger Yaratir?

Reklamin ekonomi Gizerindeki etkisi 3 baslikta ele alinmalidir:
A. Reklama bagh faaliyetler: Reklam ve medya endustrileri, bu
endustrilerin tedarik¢ilerinin yarattigi istthdam ve gelir
B. Tiketiciye bagh etkiler: Reklamverenlerin arliinleri igin yaratilan talep
C. Tasma etkisi: Somut olarak él¢culemese de, ekonominin diger
sektérlerinin daha yenilikgi ve uretken olmasini saglayan mekanizmalar

A. Reklama Bagli Faaliyetler:

Reklam sektdri icinde 3 ana aktér yer almaktadar:
» Reklamverenler - Uriinlerini satmak ve/veya farkindalik yaratmak
amaciyla kitlelere bir pazarlama mesajl iletmek durumunda olan isletmeler
* Yayincilar - Tuketicilere igerik sunan, bu sayede reklamverenleri hedef
kitleyle bulusturan isletmeler (Raporda kullanilan “yayinci” terimi, hedef
kitlevi, ilgilendigi igerikle bulusturan tim sirket tiplerini kapsamaktadir.)
* Reklam hizmeti sunanlar - Reklamverenin talebini yayincinin sagladigi
hedef kitleyle bulusturanlar (Bu sirketler reklam igerigini yaratir, satin alir,
satar, planlar ve hedef kitleye ulastirilmasi stirecini yonetirler. Bahsi gegen
kuruluslar araci konumundadir ve reklamveren adina ¢aligsabildikleri gibi,
yayinci adina da ¢alisabilirler. Yaratici ajanslar, medya ajanslari, teknoloji
ve veri tedarikgileri bu kategoride yer almaktadir.)

1 Accenturestrategy - Digital Disruption: The growth multiplier
2 TUIK - Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi 2015

L iab

Reklamverenin, Uranlerini satmak i¢cin harcadigi para genel olarak reklam
yatinmi, yayincinin hizmeti karsiiginda (aracilar iizerinden ya da dogrudan)
aldigi bedel ise, reklam satisi veya reklam geliri olarak adlandirnilmaktadar.

Reklamin ekonomik etkisi, reklam deger zincirinde dogrudan yer alan
firmalarla sinirh degildir. Zira bu firmalara da hizmet veren tedarikciler ve
onlarn da tedarikgileri vardir. Zincir bu sekilde uzayip gitmekte ve dolayl
etki olarak tanimlanmaktadir. Ornedin, bir reklam ajansi televizyon reklami
yapmak icin bir yapim sirketiyle anlasabilir ve yapim sirketi, tedarikgisinden
gerekli ekipmani kiralar. Bu aktivitelerin bitlind, genisletilmis ekosistemde
calisanlarnn is bulmasini ve kazancini bir tuketici olarak harcayabilmesini,
boéylece ekonominin tetiklenmesini saglar. Bu faaliyetlerin tamami reklamla
desteklenmekte ve ekonomiye katki saglamaktadir.

Yukarida bahsi gecen isletmelerin ekonomik aktiviteleri ciro, ig imkanlari,

kéar veya diger metriklerle élculebilir. Cinku sirketler, bu faaliyetleri
yuratmek i¢in birbirine ihtiya¢c duymakta ve para, tedarik zincirinde surekli
el degistirmektedir. Ancak farklh sirketlerin cirolarini toplamak ekonomi
acgisindan anlamli sonuglar vermediginden, ekonomistler Gayrisafi Katma
Deger (GSKD) metrigini kullanmaktadir. Bu metrik, bir firmanin cirosundan
tedarikcilerine 6dedigi tutarlann disulerek toplanabilir hale getirilmesidir ve
genel hatlanyla GSYiH'yi yansitmaktadir.

B. Tuketiciye Bagl Etkiler

Bu noktaya kadar ele alinan etkiler basitce, musterilerine hizmet veren ve
tedarikgileriyle is yapan bir endustrinin is sonuclarndir ve farkli endustrilerde
de goézlemlenebilir. Reklam sektdérinin dogasi geregdi, reklamin hedef kitle
uzerindeki etkisi ve reklamveren icin yaratilan degerler daha genis bir
perspektifle ele alinmalidir.

Firmalann reklam yapma gerekgesi, reklamin dogrudan satislarini arttirmasi
ya da Urinlere/markaya yénelik pozitif bir alg: yaratmasidir. Ornegdin,

bir kozmetik firmasi reklam yaptiginda artan satislar, tretim ve dagihm

gibi reklam aktivitesiyle dogrudan baglantili olmayan bir dizi ekonomik
faaliyete yol agcmaktadir. Bu faaliyetler istihdam, katma deger vb. unsurlan

da banndiran karmasgik bir tedarik zincirini icermektedir. S6z konusu érnek,
reklam faaliyetinin yarattigi ekonomik degeri, sadece reklamin yer aldigi
deger zinciriyle sinirlayan yaklasimin, reklamin genis ¢apli ekonomik katkisini
g6z ardi ettigini ortaya koymaktadar.

Ancak tiketiciye bagli daha buylk etkilerin ortaya konmasi ve yorumlanmast
basit degildir. Reklamin talep yaratarak firmalar icin deger olusturdugunu
kabul etsek bile, bunu “Reklam toplam ekonomiyi buyutur’ olarak yorumlamak
saglikli degildir. Reklam yatnmlanyla GSYiH arasinda gdzlemlenen
korelasyon tek basina sebep sonuc iligkisini kanitlamamaktadir. Ornegin,
ekonomi buyudukce reklam yatinmlar da artabilir. Eger reklam tek basina
markalara yonelik talebi arttiriyor ve bunu da diger markalarn zararina
yapiyor olsaydi, o zaman ekonomiye katkisini yukarida bahsi gecen ‘reklama
bagl faaliyetlerle sinirli tutmak yeterli olacakti.




B. Tuketiciye Bagl Etkiler (devamzi)

Ama reklam, toplamda satislan arttiriyorsa veya inovasyonu gelistiriyorsa
veya yogunlasan rekabet nedeniyle verimliligin artmasini sagliyorsa, o
halde GSYiH tizerinde daha édnemli bir etkisi var demektir. Yukanda verilen
ornekteki gerekceleri dikkate alarak reklamin sadece reklamverenlere degil,
onlarnn tedarikgilerine ve tedarikcilerinin ¢alisanlarina da yarar sagladigi
goérulmektedir. Bu da reklamin toplam etkisinin biyukliguinl ortaya koyar.

Reklamin hedef kitle Uzerindeki etkisiyle ekonominin biylimesine katki
vermesi tartisilan bir konudur ve bu baglamda sadece reklama bagl
ekonomik aktivite tiplerini ele alan ve reklamin etkisini gésteren arastirmalar
yapilmistir. Bunlarnn dogrulugunu kabul etmekle birlikte pek ¢ok arastirma,
reklamin, sadece reklama bagh aktivitelerle sinirli olmayan, bunun ¢ok
otesine gecgen bir etkisini oldugunu kanitlamistir.

C. Tasma Etkisi

Reklamin ekonomi Gzerinde, dogrudan élculemeyen ama son derece
onemli etkileri vardir. Medya ve dijital sektérleri fonlayan temel kaynak
olan reklam, ekonomik acidan kilit konumdaki endustrilerin ve ézellikle de
dijital ekonominin gelisimine zemin teskil ederken, ekonominin toplaminda
deger yaratici bir rol oynamaktadir. Ayrica reklam endustrisinde gelistirilen
teknolojiler ekonominin diger alanlarnnda da degerlendirilme potansiyeline
sahiptir.

2.2. Reklam Sektoru Haritas: ve GSYIH’yve Katkisi

is diinyasindan farkl aktdrlerin faaliyet gésterdigi herhangi bir pazarda
reklamciligin GSYiH'ye katkida bulunabilecedi birtakim mekanizmalar
mevcuttur. Bunlar; reklamciligin, hizmet tiretimi kapsaminda 6zgin ekonomik

aktiviteler yaratmasiyla, musterilerin urlinler hakkindaki bilgiye ulasabilirligini

ve dolayisiyla tiketici bilincini ve rekabetten dogan kalite ve degeri
arttirmasiyla, édillendirme yoluyla is dunyasinda basarili markalar yaratmayi
yucelterek inovasyonu tetiklemesiyle ve medya hizmetlerinin strekliligi i¢in
kayda deger miktarda kaynak yaratmasiyla ortaya ¢ikan farkli yogunluklara
sahip etkilerdir. Bu arastirmada, $ekil 2'de goérilebilecedi iizere, reklam
sektdriiniin ekonomide oynadidi roli, GSYiH'ye dogrudan etkide bulunan
makro faktdrlerle birlikte, reklama bagl aktiviteler ve hedef kitle Gizerindeki
etkileriyle, dogrudan ve dolayl etkilerini aynstirarak tanimladik.

3 GSYIH, tiim endiistrilerin GSKD toplamina vergilerin eklenmesi ve sibvansiyonlarnn ¢ikarilmasi
suretiyle hesaplanmaktadir.
4 TUIK Ulusal Hesaplar, 2015
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2.2. Reklam Sektorii Haritas: ve GSYiH'ye Katkis1 (devamai)

Sekil 2: GSYIH'ye Dogrudan Eikide Bulunan Faktérler

2.3. Turkiye Reklam Sekiérinin Biytukliugt

Turkiye ekonomisi 2000'den bu yana buyuk bir gelisme goéstererek %3,3'1uk
villik bilesik buyume orani yakalamaigtir. GSYIH ve mesleki, bilimsel ve teknik
faaliyetlerin, birbirine gdreceli buyume rakamlar Sekil 3'te verilmektedir.
Tark Ulusal Hesaplarnnda reklamciligin bulundugu sektér “Mesleki, Bilimsel
ve Teknik Faaliyetler” bashigi aliinda raporlanmaktadir. Ekonomik Faaliyet
Smiflamasina gdére Mesleki, Bilimsel ve Teknik Faaliyetler kategorisi

2000 yilindan bu yana %8,3 yillik bilesik buyume orani kaydetmistir. 2015
yili itibariyle Mesleki, Bilimsel ve Teknik Faaliyetler GSYIH'nin %2,8'ini
olusturmaktadair.
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2.3. Turkiye Reklam Sekiériinin Buytkligi (devamai)

Sekil 3: GSYIH ve Mesleki, Bilimsel ve Teknik Faaliyetlerin Birbirine Géreceli
Biylume Rakamlar (2000-2015)

2.4. Turkiye’de Reklam Yatirnmlarn
10 Mesleki, Bilimsel ve Teknik Faaliyetler son 5 yillik dénemde ge¢mise oranla IAB Turkiye, Reklamcilar Dernegdi ve Agikhava Reklamcilarn Vakfi'nin verileri n
daha hizli bir buyume egrisine sahiptir (Sekil 4). baz alinarak hesaplanan Turkiye reklam yatirimlan yillik biyime oranlari
(Sekil 5) ve 2011'den bu yana TV, dijital, basin, a¢ik hava ve radyo gibi
farkli reklam mecralarna ayrilan reklam yatirimi butceleri (bkz. Tablo 2),
dijital reklam yatirimlarnnin Turkiye’deki éncu seyrini gdzler dnine sererken,
gelecegin reklam yatinmlarinin, nicel ve nitel olarak dijitale yonelecegini
gbsteren veriler olarak karsimiza ¢gikmaktadir.

Sekil 4: Mesleki, Bilimsel ve Teknik Faaliyetlerin Buyume Egrisi

Reklamcilik sektorii, Mesleki, Bilimsel ve Teknik Faaliyetler Grup 73.1'de gekil 5: Turkiye Reklam Yatinmian Yilik Buylme Oranlan (2011-2016)

siniflandinlmakta ve raporlanmaktadir. Tablo 1, reklam sekiérinin 6 yil iginde
Turkiye ekonomisine dogrudan sagladig: katkiyr géstermektedir. Buna gore;
reklamcilik, Tirkiye toplam GSYiH'sinin %0,87’sini olusturmakta ve bu da 15.142
milyon TL'ye tekabil etmektedir.

5 Eurostat NACE Rev.2: Statistical classification of economic activities in the European Community ¢ TUIK, Ulusal Hesaplar, 2015




2.4. Turkiye’de Reklam Yatirimlarn (devami)

Dijital reklamciligin yildan yila buyume oranlarnndaki degisimin Avrupa
rakamlar ile karsilastirmasi ise bir baska dikkate deger veri olarak karsimiza
cikmaktadir (Sekil 6).

27 pazar arasindan 25’inin yukselis kaydettigi ve iclerinden 18 ulkenin iki
haneli buyume gdsterdigi 2015 dijital reklamcilik buyumeleri tablosunda,
Avrupa %13'1uk artan ivmeli bir biylume ile boy gdsterirken, Turkiye tabloda
%11,9 buyume rakami ile 6nlerde yer alarak dijital reklamciligin geleceginin

parlak oldugu ulkelerden biri oldugunu bir kez daha kanmtlamaktadir (Sekil 6).

Sekil 6: Avrupa’da Dijital Reklamciligin Buyume Oranlar (2015)

7 IAB Europe AdEx Benchmark 2015
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2015 yili toplam dijital reklamcilik yatinmlanna géz athigimizda ise Turkiye'nin,
Ingiltere, Almanya, Fransa gibi tilkelerin olusturdugu “ilk on” listesini takip
eden listede, 639 milyon euro ile Avrupa siralamasinda ilk 15'te oldugunu
gérulmektedir (Sekil 7).

Sekil 7: Toplam Reklam Yatinmlarinda Avrupa i1k 15 Siralamasi

2.5. Dijital Reklamin GSYIH'ye ve Istihdama Katkisi

Dijitallesme, dijital beceri ve uygulamalarnn ekonominin genel dokusuna
islenmesidir. Bu acidan bakildiginda, reklamcilik alaninda dijitale yénelis
sadece rakamsal buyukliklerle degil ekonominin bitlinindeki konumuyla ele
alinmalidir.

Bu nokiada, dijital reklamin ve bu alanda yurutilen faaliyetlerin toplaminin
ekonomiye etkide bulundugu en 6nemli alanlardan biri olarak “istihdam”
karsimiza cikmaktadir. Dijital reklam her gecen gun, dijital becerilerle
donanmis kisilerin ¢calisabilecedi yeni is alanlan yaratmaya devam
ederken, 6te yandan mevcut is gucu tabaninin beceri kullanim alanlarini
canlandirmakta ve ekonomiye bu yoldan da deger katmaktadir.

Dijital Reklamin Ekonomiye Katkisi Arastirmasi kapsaminda, reklamcilik
sektérinin GSYiH'yve dogrudan etkisini hesaplamanin étesine gecilerek,
2012-2015 GSYIiH verisi, mecra bazinda medya yatinmlarn, niifus ve issizlik
verileri ile modellenerek, reklamin toplam katkisi: hesaplanmistir. GSYIH
modelinin determinasyon katsayisi1 R2 = %77,6'dir ve bu katsay: istatistiki
olarak anlamlidir (Sekil 8). GSYiH'ye dogrudan katkis: %0,87 olan reklam
yahirimlarinin, tim reklam kanallanna tahmini katkis: %4,26’dir, bu da 2015 yili
icin 83 milyon TL'ye tekabul etmektedir (Sekil 9).

Dijital yatinmlarin 2015’te ekonomiye katki orani ise %1,4 veya 24 milyar TL'dir.
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2.5. Dijital Reklamin GSYiH’ye ve istihdama Katkis1 (devami)

—

Sekil 8: GSYIH Bilegenleri

Sekil 9: TV Reklamlarinin ve Dijital Reklamlarn GSYiH'ye Etkisi

Bu calismada, reklam yatinnmlarinin istihdam orani Gizerindeki dolayli etkisini
ortaya koymak amaciyla ayri bir ekonometrik model daha kurulmustur.
istihdam modelinin istatistiksel agiklayicilik orani %49,8 R2 olarak
hesaplanmistir (Sekil 10). Tim medya yatinmlar, istihdamdaki gelisimin
%0,08lik béliimiine katk: saglamaktadir. Temmuz 2016 TUIK istihdam verileri,
istihdam edilen toplamda 27,6 milyon bireyin, 3,87 milyonunun medya
yatinmlarnndaki buylime ile desteklendigini géstermektedir.

Buna gore, dijital reklam yatirimlarinin istihdama katkisi ise 1,26 milyon Kkisi
olmustur.

Sekil 10: istihdamin Bilegenleri

Sekil 11: TV Reklamlarnnin ve Dijital Reklamlann Istihdama Etkisi

Istihdamin reklam yatinmlarnna esnekligi, milli gelirin reklam yahrimlarnna
esnekliginden daha disuk hesaplanmistir (bkz. $ekil 10, $ekil 11). Bunun
sonucu olarak reklam yatinnmlarnin satis ve uretim uzerinde daha belirgin
etkiye sahip oldugu séylenebilir. Istihdamin uzun vadeli planlanmast,
Turkiye’'deki is gucune katilim oraninin gelismesi (2006 Turkiye = %22,8, 2015
Tlarkiyve = %56,1, 2015 OECD = %71,3), kadin istihdam oraninin artmasi (2006
Turkiye = %49,8, 2015 Turkiye = %56,1, 2015 OECD %71,3) gibi etkiler istihdam
sayisindaki degisimlerin nedenselligini karmasiklastirmaktadir. Bu nedenlerle
istihdam modelinin aciklayiciliginin milli gelir modeline gére daha dusuk
olmasi kabul edilebilir.
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3. DIJITAL REKLAM

3.1 Dijital Reklam Nedir?

Dijital reklami olusturan unsurlatr; internet uzerindeki farklh platformlarda,
farkl satin alma yéntemleriyle, ¢esitli cihazlar (mobil, masaustu vb.) Uzerinde
uygulanan display, arama motoru reklamlari, ilan sayfalari, oyunlar gibi farkl
reklam formatlandir. E-marketer verilerine goére, 2015'te reklam sektérinun
dunyadaki genel buyume orani %5 iken, dijitalin buyume orani %13 olarak
karsimiza cikmaktadir. Avrupa’da son on yilda ¢ift haneli oranlarla artan ve
hizla buyuyerek toplam reklam yatinnmlarindan %0,5 pay alan dijital reklam,
simdiye dek geleneksel durusuyla ustunligunu her zaman korumus olan TV'yi
geride birakirken; Turkiye'’de de 2016 yilinda %11,9 bayume ile 1,872 milyar
TL'ye ulasarak en buyuk ikinci reklam mecrasi konumuna yukselmistir.

3.2 istihdam Yaratimi ve Daha Genis Bir Ekonomi:

Dijital Reklamin Katkisi

Reklam yatinmlannin yarathdi is glici profilini degerlendirmek icin TUIK
Hanehalki Isgiicti Anketi (HIA) 2014 yili mikro verisi incelenmistir. HIA verisi;
sektiodrleri, uluslararasi siniflandirma olan NACE Rev.2 kademe 2 detayinda
raporlamaktadir. Bundan yola ¢ikarak arastirmada istihdam verisi
“73-Reklamcilik ve Piyasa Arastirmaciligl” ayrintisinda incelenmis ve sektérler
arasi karsilastirma, Ucretli calisan bireyler Uzerinden yapilmistir.

2014 yili TUIK HIA verisine gére, reklamcilik ve piyasa arashirmaciligi 31 yas ile,
yas ortalamasi bakimindan en geng 9'uncu sektér olurken, 30 yas altl calisan
oranina gére 11'inci siradadir (Sekil 12). Ucretli calisanlarnn cinsiyet orani
karsilastinldiginda ise, reklamcilik ve piyasa arastirmaciliyi kategorisinin,
kadin calisan orani bakimindan 11’inci sirada yer almasi, kategorinin kadin
istihdami yaratilmasina énemli katk: sagladigini gostermektedir. Ayrica
reklamcilik ve piyasa arastirmaciligi, sekidrler arasinda universite mezunu
istihdam etme yuzdesi en yukseklerden biri olarak éne cikmaktadir.

Sekil 12: Turkiye'de Reklamcilik ve Piyasa Arastirmaciligl Sektérinin
Siralamalari

— Idb

Bu arastirmada, Turkiye'deki dijitallesme slirecinin is arz ve talepleri
Uzerindeki etkisini yorumlamak amaciyla, belirli kategorik baslhiklar altinda
gruplanan “webmaster, Facebook, Google, e-ticaret, cloud, sosyal medya, SEM,
SEO, bilisim, medya, dijital, iletigim, yazilim, internet, igerik, halkla iligkiler”
gibi anahtar kelimelerle Kariyer.net'in verisi analiz edilerek, dijitallesmenin
Turkiye’'deki is piyasasina yansimasl daha genis kapsamda incelenmigtir.

Buna goére, anahtar kelimeleri iceren pozisyonlara dair aday sayisi 153.617
olarak karsimiza ¢ikarken, anahtar kelimelerin gectigi ilanlara yapilan
bagvurularin 2014-2015 yili artig/diistus oranlar ise Tablo 3'te verilmistir.

Anahtar Kelimelerin Gectigi llanlara Yapilan Basvurularnn

Yilllik Degisim Oranlan
Dijitali ilgilendiren alanlardaki ilanlara yapilan basvurularin 2014-2015
arasindaki suregteki degisim orani Tablo 3'te gdsterilmistir.

Tablo 3: Dijitali ilgilendiren Alanlara Yapilan Basvurular (2014-2015)
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Anahtar Kelimelerin Sektorel Daglllml

Dijital alandaki is faaliyetlerini simgeleyen anahtar kelimeleri iceren ilan ve
pozisyonlarin yayinlandigi sektdrleri inceledigimizde, beklenen bir sekilde
%521ik bir payla bilisim sektéru birinci sirada yer alirken, bunu danismanlik,
ticaret ve hizmet sektoérleri takip etmistir (Tablo 4).




3.3 Dijital Reklamcilikia Yapisal Degisimler

Gunumuzde djital reklam, veri ve teknoloji barindiran yeni etkilesimsel
mekanizmalar ile giderek daha hizli bir sekilde bastan inga edilmektedir.
Statik dénguler ve belirli kaliplar yerine, yeniliklere agik, farkli deneyimler
geligtirilebilecek kampanyalar kurgulamaya olanak taniyan dijital
reklamcilik, bunu ¢oklu kanal kullanabilmenin gucunden yararlanarak
basarmaktadir. Sonug olarak dijital reklamcilikia gerceklesen cigir agicl
yapisal degisimlerle ilgili tim aktérler, kendilerini giinden gune evrilen bir
reklamcilik anlayiginin igerisinde bulmaktadar.

Programatik Teknolojisi

Yakin zamana kadar gérintuleme esaslh reklam alanlar sahsen bir

temsilci veya yayinci araciligiyla belli bir fiyat Uzerinde anlasilarak alinip
satilirken, artik dijital reklamcilikta alim satim islemleri yepyeni modellerle
yapilmaktadir. Ozellikle medya satin alma alaninda uzun zamandir
kullanilmakta olan, Programatik Satin Alma adiyla da bilinen bu yéntem,
dijital reklam platformlarnin sundugu imkanlar ve gelistirilen yeni araclar ile
dijital pazarlama ¢alismalarinda da yeni bir dénemi baslatmaigtir. Programatik
terimi, basitge veriyi analiz edip, teknolojiyi kullanarak medya satin alimini
daha hizli ve akilli hale getirmeyi ifade eder. Programatik teknolojisi
markalarin mesajlarini platform ve kanallarin ¢gapraz karsilastirmalarnyla,
gercek zamanl sinyaller yardimiyla, etkin bir sekilde yayinlamalarina
yardimcl olurken reklamverenlere de dogru icerigi, dogru zamanda, dogru
alicilara ulastirma imkani saglamaktadir.

Arama motoru pazarlamasinda ve goéruntiileme esasl reklamlarda kullanilan
bu teknoloji, reklamverenler ve ajanslarin daha karli sonuglar elde etmesini
saglamaktadir. Ayrica online reklam aliminda sahsen yapilan teklif verip-
alma ve optimizasyon ¢alismalarini bir tur yazilim aracilidi ile yapilmasi
sayesinde operasyonel is yukunu ve maliyeti azalimaya yarar. Bu da verimliligi
ve dolayisiyla kari artirir.

Programatik mekanizmalari, 2015 yili sonu itibariyle Avrupa'daki
géruntuleme esash reklam gelirlerinin %29'unu olusturmaktadir ve 2019
itibariyle Avrupa'daki gérintileme esasl reklam gelirlerinin %59'a ¢ikacagi
éngérilmektedir. Ote yandan, programatik teknolojisinin yayginlasmasi,
reklamcilik deger zincirini bastan yaratmaya ve béylelikle gesitli
arabuluculara ve yeni becerilere gereksinim duyulmasina yol agcmaya
baslamigtir. Artik sadece bir yayinci, bir reklamci ve birkag arabulucu ile
reklamcilik geride kalmis, bu is medya ajanslari, bagimsiz trading desk’ler

, veri platformlarn ve dogrulama hizmetleri gibi bir¢gok tarafi barindiran ve
bir¢cok paydasin bir arada is yapmasini gerektiren ortak bir calisma disiplini
haline gelmistir.

Medya ajanslar ve yayincilarin gogunlugu i¢in programatik modelleri adapte
etmek ve kullanmak en 6ncelikli is olmasina ragmen, bu konuda en buyluk
engel gerekli vasif ve becerilere sahip kisilerin egitimi ve ise alimindaki
zorluklardir.

L iab

Mobil

E-ticaret sektérinin buyumeye ve gelismeye devam ettigi Turkiye, sahip
oldugu geng ve dinamik nifusun mobile hizli adaptasyonuyla, dijitallesmeye
ve mobil hayata uyum siurecinde érnek bir yolculuk sergilemektedir. Mobil
ticaret ve mobil uygulamalar Gizerinden yapilan aligverisler her yil artmaya
devam ederken, Turkiye, degisik 6deme sistemleri ve inovatif uygulamalarla
farkhilasmaya caligan cok sayida sirketin birbiriyle rekabetinin ilke
ekonomisinde deger yaratarak ilerledigi bir pazara sahne olmaktadir.
Boylesine gelisen dijital ekonomide, dijital reklamcilik, buyuyen is hacminin
yarattigl kaliteli tiketici iletisimi ihtiyacina yanit veren en énemli role sahip
aktdrlerden biri olarak kendini géstermektedir.

Reklam Duzenlemeleri, E-ticaret ve Veri Usul Kanunlarn
Elektronik Haberlesme Kanunu altinda yapilan dizenlemelerle, dijitallesme
sirecinin tiketicinin lehine islemesi adina yapilan caligmalarin yanli sird,
Veri Usul Kanunu gibi kanunlarla da tuketici haklarini koruyucu yenilikler
uygulanmaya baslanmigtir. Kisisel verilerin reklam amach kullanilmasini
dizenlemek icin yapilan ¢alismalar her yil daha ayrintili bir sekilde
yuratilmektedir. Ornedin, Aralik 2016 itibariyle Bilisim Teknolojileri Kurumu
(BTK) karan ile, izinsiz atilan reklam SMS’lerine alfanumerik baslik ve 4
haneli kod ekleme gibi 6nlemler getirilmistir. Bu gibi calisma ve énlemlerle,
dijital dinyada tuketici haklarni korumaya ¢alisan bircok yeni uygulama
geligtirilmektedir.

8 [HS Technology, Paving the way: How online advertising enables the digital economy of the
future, 2015
2 Reklamverenler adina DSP (Demand side Platform) ydénetimi yapanlar.
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» 4. DAHA GENIS BIR EKONOMIDE DIJITAL REKLAMCILIK

Ekonominin buyumesinde édnemli yapi taslarindan olan kartli 6demelerin
istatistiklerinde Internetin pay: ve tutar; gelisen teknoloji, artan mobil cihaz
sahipligi ve Internet erisiminin etkisi ile giderek artmaktadir. Bankalararasi
Kart Merkezi (BKM)'nin Turkiye’deki banka ve kredi kart1 kullaniminda Internet
kategorisinin pay ve tutarlarnna dair son birkac¢ yildaki degisim verileri Sekil
13'te verilmisgtir.

Buna gére toplam kartli édemeler icerisinde Internetten édemelerin payi,
son birkac¢ yilda artarak %10'lara ulagmistir. Internetten aligveris hacminin
artan ivme kazandidi bir dijital ekonomide tum taraflara deger tireten
dijital reklamcilik alani da giderek genislemekte, gelecegin pazarlamasini
sekillendirmekte ve ig dinyasinda istikrarli sekilde gi¢ kazanmaktadir.

Py

4.1 Dijital Ekonomi Nedir?

Dijital ekonomi, internet ve ilgili teknolojiler iizerinden gelisen is kollarini
icerir. Bunlar kuresel devler olabildigi gibi, gelecegin devleri olma potansiyeli
tasiyan girisimler ve geleneksel is modellerini dijitallesgtirerek inovasyon
odakli calisan kuruluglar da olabilir. E-ticaret firmalar Ulke sinirlarinl asan is
hacimleriyle bu resmin énemli bir parcasidir.

Bu acidan bakildiginda, dijital reklamin dijital ekonomi adi verilen

buyuk resmin itici guclerinden, temel taslanndan biri oldugunu séylemek
mumkindir. Bu ekonomi, sistemin parcasi olan firmalarnn sagladig: katma
degerle olusan dogrudan etki ve sistemin cikhlarinin kullanimindan
kaynaklanan dolayl etkileriyle ele alinmalidir. Kendini sturekli yenileyen
dijital reklam, bu sistemin sadece bir parcasi degil temel yapi taslarindandir.

4.2 Dijital Ekonomide Dijital Reklamciligin Roli

Dijital reklam, karsimiza sadece dijital ekonominin bir parcasi olarak degil,
dijital video gelirleri, dijital gazete ve dergi gelirleri ve mobil gelirler gibi
genisg bir yelpazede dijital is modellerinin yaratimi ve gelistirilmesi anlaminda
butuncil destek veren bir alt sektdr olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Dunya ¢apinda 2020 yilina kadar, 3 milyar insanin daha dijital ortamda
birbirine baglanacag: tahmin edilmekte iken, bunun yaratacag: dijital iz ve
ekonomik degerin boyutlarnnin ézellikle gelismekte olan tlkeler icin buyuk
olacagdi séylenebilir.

Dijital ortamin potansiyelini ve yatinm degerindeki degisimi dijital reklam
yatinmlarindaki artis ivmesinden éngérmek mimkindir. Ornedin, Sekil
14, Turkiye’'deki dijital reklam yatirimlarinin toplamini gdsterirken, Sekil 15
ve Tablo 5teki dijital reklam yatinnmlarnin mecralar arasi dagilimi verileri,
mobilin yukselisi ve arama motorlarindaki reklam yatirimlarinin ivmesinin
artisina isaret etmektedir.

Sekil 13: Turkiye'de Banka ve Kredi Karti Kullaniminda Internet Kategorisinin
Pay ve Tutarlari (2012-2016)

Kredi karti1 aligverislerindeki artig, kayit allina alindiklarn icin Ulkenin vergi
gelirlerini yUkselten iglemler olduklarindan, Turkiye ekonomisinin buyumesine
olumlu katk: saglarken, Internet izerinden yapilan sanal édeme islemleri
dijital ekonomiye yatinnm yapilmasini saglayarak, cok yonla bir katk: ve
gelisim getirmektedir.

Sekil 14: Turkiye'deki Dijital Reklam Yatirimlarinin Toplami
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4.2 Dijital Ekonomide Dijital Reklamciligin Rolii (devami)

Sekil 15: Dijital Reklam Yatinnmlarnnin Mecralar Arasi Yizdesel Dagilimi

Tablo 5: Format Bazl Dijital Reklam Yatirimlar: (2011-2016)

ileti§im harcamalar yoluyla yapilan pazarlamanin satislar Gzerindeki etkisini
inceledigimizde, Ulkede faaliyet gdsteren 14 buyuk sektérun yaklasik yarisinin,
iletisim harcamalari ile desteklenen pazarlama aktiviteleriyle baz satiglara
ilave olarak kayda deger satislar elde ettigini gérmekteyiz.

Pazarlamanin etkisi siralamasinda birinci sirada gelen kozmetik sektérinun
baz satiglarnnin %50’sinden fazlasinin iletisim harcamalarn kaynakh pazarlama
etkisiyle yapilan satislar oldugunu gdsteren Sekil 16’da, ikinci sirada

gelen paketli icecek sektdérinin, baz satislarinin 2/3'a kadar satisi, iletisim
pazarlamasi destegiyle yakaladigi gorulmektedir.

Py

4.3 Dijital Reklamcilik ve Gelecegin Ekonomisinde Ihtiyac

Duyulacak Beceriler

Dijital reklamcilik, gecirdigi evrime yeni dijital becerileri ve is alanlarini
da dahil ederek gunden gine bilgi ve iletisim teknolojilerinin daha yogun
ihtivac duyuldugu ve kullanildigi bir dinyanin insa edilmesinde buyuk rol
oynamaktadar.

Turkiye’nin Iletisim Agina Hazirlik Endeksi

Ulkelerin bilgi ve iletisim teknolojileri alanindaki seviyelerini karsilashrmali
olarak élgmek icin World Economic Forum tarafindan hazirlanan Iletisim
Agina Hazirlik Endeksi, cevre, hazirlik, kullanim gibi ana bilesenler ve bunlara
bagl onlarca gdéstergeden olusmaktadir. Bu gostergelerin bir kismi resmi
istatistiklerden, bir kismi1 ise anket yontemiyle veri elde edilerek dlculmektedir.
Ornegin bireysel kullanim; mobil telefon miiracaatt, kisisel bilgisayar sayisi,
genis bant Internet muracaat, Internet kullanici sayisi ve okullarda internet
kullanimi gdéstergelerinden olusurken, is dinyasinin kullanimi; yabanci
teknoloji lisansinin yayginlidi, firma diizeyinde teknolojinin absorbe edilmesi,
yenilik kapasitesi, firmalarda Internet kullaniminin yayginlidi, yenilikc¢i sanayi
ihracat, patent kullanimi ve ileri teknoloji ihracat: géstergelerinden, devletin
kullanimi ise; enformasyon ve iletisim teknolojilerinin kullaniminda devletin
basarisi, devlet online hizmet endeksi, enformasyon ve iletisim teknolojileri
kullaniminda devletin etkinligi, devlet birimlerinin enformasyon ve iletisim
teknolojilerine sahip olmasi ve e-katilim endeksinden olusmaktadir. Bu
endeks cercevesinde, Turkiye'nin bilgi ve iletisim teknolojileriyle ilgili olarak
“iletisim agina hazirlik” diuzeyi analiz edilmistir.

10WEF, 2010b, Networked Readiness Report 2009-2010



4.3 Dijital Reklamcilik ve Gelecegin Ekonomisinde ihtiyac
Duyulacak Beceriler (devami)

Turkiye, World Economic Forum tarafindan hesaplanan bu endeks
cercevesinde dunyada 48. sirada yer almistir (Sekil 17).

—

Sekil 17: Turkiye'nin iletisim Agina Hazirlik Endeksi Dinya Siralamasi

Gelismis ulkelerin éncu oldugu kuresel iletisim agi ile butunlesme faaliyetleri
kapsaminda, iletisim agina hazirlik hedefine ulasma yolunda, Turkiye'nin de
icinde oldugu bircok gelismekte olan ulke, iletisim teknolojilerini kullanan
ve yaratabilen egitimli ve becerili bir nltfus yetistirmek, etkili iletisime imkan
taniyan dinamik bir bilgi ve iletisim altyapisi olusturmak ve surdirmek gibi
faaliyetlerde bulunmaktadir.

Sekil 18'de goruldugu Uzere, Turkiye kuresel iletisim agina hazirlik konusunda
2014'te 51., 2015'te 48. sirada yer alarak, cografi olarak yakin oldugu
ulkelerden 6nde yer almistir. Fakat Turkiye'nin sahip oldugu potansiyeli daha
ivi bir seviyede degerlendirmesi adina, egitim programlarinin dizenlenmesi
ile dijital alanda yetkin ve inovatif calisabilen kalifiye is gucu yetistirmek,
regulasyonlarnn dijitallesme hizina uygun olarak revize edilmesi ile kuiresel
iletisim agi ile butlinlesme surecini hizlandirmak gibi calismalarla ¢ok hizli
bir ilerleme yakalamanin mimkin oldugu éngérulmektedir. TUrkiye'nin
iletisim agina hazirlik endeksi siralamasinin, sec¢ilmis bazi ulkelerle doért yillik
karsilastirmasi Sekil 19°'da godsterilirken; ekonomik ve sosyal etkiler, dijital
beceriler, devlet kurumlarinin dijitallesmeye adaptasyonu gibi alt basliklarda
Turkiye'nin yildan yila siralamasi ise Tablo é’da listelenmistir.

Sekil 18: Tirkiye - WEF lletisim Agina Hazirlik Endeksi Diinya Siralamasi
(2012-2015)

Sekil 19: Turkiye'nin ve Diger Ulkelerin 2012-2015 Iletisim Agina Hazirlik Endeksi
Karsilastirmasi
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4.3 Dijital Reklamcilik ve Gelecegin Ekonomisinde ihtiyac
Duyulacak Beceriler (devami) » 5. SONUG

Dijital Reklamin Ekonomiye Katkisi Arastirmasi, farkli perspektiflerden ¢ok
yénlu bir yaklasimla, dijitallesme ve dijital reklamin Turkiye ekonomisine
etkisini ele almistir. Calisma, dijital teknolojilerin giderek daha belirleyici

bir role sahip oldugu global ekonomi sahnesinde, tlkemizde bu alanlarda
calisacak ve yenilik¢i dijital uretim ve dénisume katiimda bulunacak

vasifl is gucunun arttinlmasi yénundeki cabalarla ve dijitallesmenin bircok
sektére ve is modellerine kaginilmaz nifuzunun dogru analiz edilerek rekabet
avantajina dénusturilmesi yolunda atilacak adimlarla Turkiye ekonomisinin
ulasabilecegdi noktalarn éngéren dikkat ¢ekici bir dizi bulgu icermektedir.

Tablo 6: Farkl Alt Basliklarda Turkiye'nin 2012-2015 WEF Siralamalari

Calismanin dikkat ¢ekici bulgulanndan ilki, dijital reklamin ilke ekonomisine
katkisina dair beliren tablodur. Dijital Reklamin Ekonomiye Katkisi Arastirmasi
modelleme verilerine gére; Turkiye’de dijital reklam yatirnmlarinin 2015’te
ekonomiye dogrudan ve dolayh katkisi %1,4 veya 27,5 milyar TL'dir.

Bir diger 6nemli husus ise dijital reklamin, tlke istihdamina katkisidir.
Arastirma sonuglarina gore, Turkiye’de dijital reklam yatirimlarinin 2015’te
istihdama dogrudan ve dolayli katkisi 1,26 milyon kisi olmustur.

Dijital Reklamin Ekonomiye Katkisi1 Arastirmasi modelleme verilerinin 1s1ginda

26 ortaya ¢ikan bir diger sonug ise, Turkiye’deki dijital reklam yatinmlarnndaki 27
%1’lik buyimenin, milli geliri 450 milyon TL biiyiten bir etkiye sahip
olmasidir.

Ayni sekilde, Turkiye'de dijital reklam yatinmlarinin milli gelirde yarattign etki,
Turkiye'de faaliyet gésteren ve surdurilebilir bir strateji izleyen her sektérden
sirketi ve Uilkenin gelecekteki potansiyel buyuk resmini tasvir eden kayda
deger bir bulgudur. Arastirma, ilkemizde yapilan 1 TL’lik dijital reklam
yatirnminin, milli gelire 17,2 TL olarak yansidigini géstermistir.
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» 6. ONERILER ) 7. KAYNAKLAR
* Uyumlu bir mevzuatliandirma {le pazann etkinligini digiren ¢ok pargah 1. Accenturestrategy - Digital Disruption: The Growth Multiplier
vapiy engellemek ve boylelikle inovasyonu temin ederek, onu ekonomik 2. Eurostat NACE Rev.2: Statistical Classification of Economic Activities in the

buyumenin temel etkenlerinden biri haline getirmek. European Community

. L . L . o 3. IAB Europe AdEx Benchmark 2015
* Musterinin dijital pazara guvenini garanti altina almak i¢in yasal 4. THS Technology, Paving the Way: How Online Advertising Enables the Digital
belirsizlikleri 6nlemek adina yasal ¢cerceveleri geligtirmek. Economy of the Future, 2015

.. . . o ) 5. TUIK - Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi 2015

* Hizla degisen ve dénugen teknoloji ve is dinyasi ortaminda faaliyet 6. TUIK Ulusal Hesaplar, 2015
gbsteren mevcut aktdrlerin, sirdurulebilir bir basar yakalamasina olanak 7. WEF, 2010b, Networked Readiness Report 2009-2010
saglayabilmek adina yeterli kapsayici ortak dizenleme alani yaratmak ve
sektérun 6z denetim mekanizmalarina alan agarak kontrolld ve surdurilebilir
bir biyume yakalamak.

« Dijital start-up ve girigsimlerin kurulmasini ve surdurilebilir inovasyonu tesvik
edici, egitici, destekleyici ve yayginlastirici program ve etkinlik diizenlemek.
Ulkede dijital alandaki girisimciligin ve girisimcilik kiltiriinin artmasi icin bu
ekosisteme katkida bulunan adimlar atmak.

* Bilisim teknolojilerinin, dijital ve analitik becerilere dair ilk, ortadgrenim
ve universitelerde verilen egitimdeki uygulama olanaklarinin, yogunluk
28 ve iceriklerinin artirilmasi, analitik ve elektronik becerilerin yeni nesilde ®
yayginlastirilmasi ve 6zendirilmesi adina yapilan yatirimlarnn artirilmasi ve
gelecedi sekillendirecek olan bu dijital becerilerle donanmis, deneysel bakis
ve 6zgur duisunceye sahip, nitelikli insanlar yetigtirebilmek icin guncel ve
yvenilikci egitim programlar duzenlemek.

« Universiteler ve is diinyas1 arasinda képriiler kurmaya yarayan, Turkiye'deki
inovasyonu ve dijital girisimcilik ruhunu atesleyen c¢esitli etkinlikler, egitimler
ve bulusmalar dizenlemek ve ulkedeki farkl sektdrlerin dijitallesmesi
surecinde nesiller ve sektdrler arasindaki bagi kuvvetlendirecek, dijital evrimi
hizlandiran ilham ve bilgi paylasimi platformlar: olusturmak.

« Internet altyapasi ile bilgi ve iletisim teknolojilerine yapilan yatirnnmlari
cesitlendirmek ve arttirmak.

* Resmi kuruluslarnn dijitallesme surecinde, daha fazla yenilik¢i ve kapsayicl
elekironik hizmet projeleri tasarlayip hayata gecirerek Turkiye'deki dijital
evrimi hizlandirmak ve “Dijital Disin” mantigini yayginlastirma yoluna gitmek.
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