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REKLAMIN TURKIYE EKONOMISINE
KATKISI RAPORU

| ONSOZ

Dijital Pazarlama iletisimi Platformu DPIP, pazarlama iletisimive reklam sektériine
yon veren dort dernegin katiimiyla, Reklamverenler Dernegi (RVD), Reklamcilar
Dernegi (RD), interaktif Reklamcilik Dernegi (IAB) ve Mobil Mecralar Arastirma
Pazarlama ve Reklamcilik Dernedi (MMA] tarafindan Ocak 2021'de kurulmus, dijital
pazarlama iletisiminde yasanan teknolojik gelismeler ile beraber hizli degisimlerin
takibi, bu alanin saglikli gelisimi, guvenli internet ortaminin tesisi icin cozim odakli

is birliklerinin saglanmasi amaciyla calismalarina baslamistir.

Platform'un oncelikli hedefleri; marka guvenligi ve reklamda sahteciligin
onlenmesi konularinda yurt disindaki benzer olusumlarla is birligi yaparak
cozum Uuretmek, sektortun veri ihtiyacini karsilamak adina gerceklestirilecek
arastirmalari destekleyerek, ekosistemi sirdirulebilir ve kontrolli bir sekilde
bdyutmektir. Ayrica, Dinya Reklamverenler Federasyonu WFA'in inisiyatifi ile,
dijital reklamciligin gelisimi icin kurulan Global Alliance For Responsible Media
(GARM] ittifaki calismalari Dijital Pazarlama iletisimi Platformu DPIP tarafindan
takip edilmektedir.

Tim dunyada, ticaretin itici gicu olarak kabul edilen reklam endustrisi adina
olcimleme ve somut veri uUretimi icin yapilan calismalar, sektorin saglikli
gelisiminde buyuk onem tasimaktadir. Boyle bir gereklilige ragmen, sektor
paydaslarinin her defasinda sozli olarak dile getirdigi “bliylime potansiyeli yiiksek
olan Turk Reklam Sektord” icin, bugline kadar gerceklestirilmis bir katma deger
arastirmasinin bulunmayisi hem buyuk bir eksigimiz hem de sektorin kamu

nezdinde somut verilere dayali bir kimliginin olmayisinda en belirgin sebebimizdir.

Reklam Sektori'nin oncelikli ihtiyaclarindan biri olan, reklamin ekonomiye kattigi
degeri olcimleyen bu arastirma ile, reklam endustrisinin Turkiye ekonomisine
etkisi, IPSOS tarafindan gelistirilen ekonomik modelleme, detayli raporlamada
Sabanci Universitesi Ogretim Uyesi Dr. Ezgi Akpinar Uysal'in degerli katkilari
ile somut olarak ortaya konmus, bununla beraber istihdam, inovasyon, ihracat ve
ticarete katkisi belirtilmistir.

DPiP Yonetim Kurulu Baskani
Ahmet Pura’nin mesaji;

Artik elimizde, somut veriler ve kimligi belli bir sektor var; Turk Reklam Sektoru!

Dort dernegin giic birligiyle kurulmus olan Dijital Pazarlama iletisimi Platformu'nun
katkilariyla, Ulkemizde ilk kez olusturulan Reklamin Ekonomiye Katkisi Raporu’'nu
sizlere gururla sunarken, hemen ardindan eklemek isterim ki; Bu, reklam tarihimizde
bir ilk adimdir, bu raporun bizlerden sonra bayragi devralacak yeni nesiller
tarafindan sirdurdlebilir olmasi da bir gerekliliktir. Umarim bu arastirma verileri
ile, kamu literatirinde bugiine kadar yer bulamamis olan glzide sektorimiiz,
buglin hakiki yerini bulacak.

DPiP Yonetim Kurulu Baskan Yardimcisi

Gunumizde dijital teknolojiler yeni ekonomiyi belirlemektedir. Dijital dinya,
yaraticilik alaninda sayisiz firsatlar ile ekonomiye yon vererek milli gelirlere katki
saglamakta ve guclendirmektedir. Reklamcilik endustrisi bu firsatlarin hem
kullanicisi hem de tanitimini ve iletisimini tstlenen onemli bir konumdadir. Bu
raporla ortaya koydugumuz somut katki ve degerler, sektorimuze saglanacak
destek ve tesviklerle cok daha buylk olacaginin gdstergesidir.

Umuyorum bu rapor, bu alanda calisma yapmak isteyen ve reklamin somut katki ve
degerlerini ortaya cikarmak isteyen akademisyenlere ve sektor profesyonellerine
rehber olur, daha ileriye tasinir.

DPIP Y6_netim Kurulu Baskan Yardimcisi

yQIKan Ikile['in mesa'"-

Reklam sektorl, katma degeri yuksek bircok sektore dogrudan ve dolayli etkisi
ile ekonomik ciktilari artirir. Genisletilmis ekosistemde de ishirligi yapilan bircok
sektorde istihdama olan etkisi gozlemlenmekte.

Hizmet ihracati kapsaminda reklam sektoriniin ekonomiye olan katkisi,
sektorimuizin deger zinciri baglaminda degerlendirilmeli, ilgili  birlik
komisyonlarinda temsili yapilmalidir. Turkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanligi
Strateji ve Bltce Baskanligi 11. Kalkinma Plani'nda belirlenen amac ve hedefler
dogrultusunda reklam sektori de destek ve tesvik kapsamina alinmalidir.
Turkiye'deki reklam sektorinin uluslararasi pazarlardaki potansiyelinin ortaya
cikarilmasi icin stratejiler hazirlanmasi adina calismaya haziriz.




Yonetici Ozeti

2020 yilinda Ulkemizde toplam reklam ve medya yatirimlari 17 milyar 469 milyon TL
olarak gerceklesmis, yapilan 1 TLlik reklam ve medya yatirimi, milli gelire 19,4 TL
geri doniis saglayarak deger yaratmistir. Tirkiye milli gelirinin yillik ortalama %3
blylyecegi tahmin edilirken (PWC, 2017), daha fazla blylyen ekonomide reklamin
katkisinin da giderek artacagini ve ekonomiyi besleyecegini soyleyebiliriz.

Reklam sektori;

a) tlke ekonomisinin biyimesinden,
b) mevcut ekonomik biytklikten

c) makroekonomik beklentilerden
etkilenir.

Reklam sektoru ve ekonomik blylume arasindaki etkilesim iki taraflidir:
Reklam yatirimlari blylrse ekonomi buyir, ekonomi buyirse reklam yatirimlari
buyir.

Tirkiye’de toplam reklam ve medya yatirimlarinin 2020°de ekonomiye (GSYH)
dogrudan ve dolayli katkisi %6,73 olmustur.

Reklam ve medya yatirimlarinin GSYH’ya katkisi 2011-2020 yillari araliginda
ortalama %6,24°diir. Yillar icinde reklam ve medya yatirrmlarinin katkisinin
giderek arttigini gormekteyiz. Ancak GSYH'ya gore yatirrm oraninin giderek
azaldigini gozlemlemekteyiz. Bu da katma degeri giderek artan reklam sektorinin
potansiyelinin yeterince kullanilmadigini, daha fazla yatirim alirsa cok daha etkin
sonuclar verecegini ispatlamaktadir.

Yillik medya yatirimlari 1 milyar ABD dolari Gzerinde olan 38 Ulke icinde Turkiye,
medya yatirimlari blyikligu acisindan (USD) diinyanin 31. biytik pazaridir, toplam
hacim icinde pay! %0,33'diir. Ulkemizde medya yatirimlarinin GSYH icindeki oran,
en biyilk 38 pazar icinde en dislk oran olup, Uilkemizdeki medya yatirimlarinin
GSYH’ya oraninin sahip oldugu degerin yaklasik 2,5 katlik bir biiyiime potansiyeli
olduguna isaret etmektedir.

Reklam GSYH'ya dolayli olarak a) inovasyon tesviki', b) rekabet etkisi ve c) pazar
buyumesi gibi makro faktorler araciligiyla; dolaysiz veya dogrudan olarak istihdam,
reklam hizmeti ihracati, reklam hizmetinde kullanilan Grin ve hizmetler ile katkida
bulunur.

Reklam sektorinde her bir mecranin kendine has katma degeri olup, her biri
ekonomik blylimeyi olumlu sekilde etkiler.

Son yillarda (2019-2020) reklam ve medya yatirimlari %23,52 artmistir. Ozellikle
dijitalve TV'de artanyatirim bitceleri dikkat cekicidir. Dijital ve TV medya kanallarina
yapilan harcamalarin sirasiyla %39 ve %23,03 olarak arttigini gormekteyiz. 2020'de
Turkiye 28 Avrupa ulkesi arasinda dijital reklam yatirimlarinda en fazla biyimeyi
gosteren Ulke olmustur ancak GSYH'ya gore yatirim blyikligu karsilastirmasinda
en gerilerde yer almaktadir.

Reklam sektorindeki mecralar, pazarlama ekosisteminde diger oyuncularla
beraber (satis, fiyat, makro faktdrler, rakipler) is ciktilarina ve ekonomiye fayda
saglamalari nedeniyle, etkileri bitiincil degerlendirilmelidir. Reklam mecralarinin
etkinliginin olcilebilmesi, bu sektorin bliylimesive dolayisiyla ekonomik gelismenin
saglanmasi acisindan onemlidir.

Rapor bulgularindan yola cikarak; Turkiye’de reklam ve medya yatirimlarinin
ekonomiye sagladigi somut katki ve degerler, sektoriimiize saglanacak destek
ve tesviklerle cok daha biiyiik olacaginin gostergesidir.

Saglikli ve surdurtlebilir biyime icin;

e Sektoriin kamu tarafindan destek ve tesvik kapsamina alinmasi,

e Dijital donlslime ugrayan sektorlerde, reklamin etkinligini gosterebilecek
yeniliklerin, giincel teknolojik gelismelerin takibi,

e Hizmet ihracati kapsaminda, reklam sektoriintin ekonomiye olan deger zinciri
katkisinin degerlendirilmesi ve ilgili birlik komisyonlarinda temsil edilmesi,

e Tum mecralarin ve butincil olcimlemenin desteklenmesi onerilmektedir.

"Yapilan arastirmalar inovasyon ve reklam etkisinin birbirini tamamladigini gosterir. Reklam yatirimi inovasyona
olan getiriyi ve yeni Urinln pazar payini artirir. Bu durum inovasyonlarin devamUliligini saglar.



ICINDEKILER

#ReklamlardanSonra

Giris 7
Reklam Sektorii ve Ekonomi Arasinda iliski 7-8
Reklamin Ekonomik Biliyimede Dogrudan (Direkt) Etkileri 9-10
Reklamin Ekonomik Biyimede Dolayli (Genis) Etkileri 11-12
Pazarlama Ekosisteminde Reklamin Rolu 13
Turkiye Reklam Sektorunun Buyukligu ve Haritasi 14
Turkiye Reklam ve Medya Yatirimlari 15
Turkiye Reklam ve Medya Yatirimlarinin Ekonomiye Katkisi 16-18
Tiirkiye Reklam ve Medya Yatirimlarinin istihdama Katkisi 21-22
Oneriler 24-25
Kaynakca 26-27

“Bu raporun tiim haklari sakldir. Dijital Pazarlama iletisimi Platformu [DPIP) kaynak gésterilmeden kopyalanamaz,
cogaltilamaz, dagitilamaz, yeniden basilamaz, gésterimi yapilamaz, baska formatlara elektronik, mekanik, fotokopi veya
kayit olarak dénustiirilemez. Bu rapor icinde yer alan veriler, bilgiler ve grafikler ancak kaynak gdsterilerek ve lizerinde
degisiklik yapilmadan oldugu gibi kullanilabilir; herhangi bir b6liimi tek basina alintilanarak, bu rapor icerisinde yer alan
aciklamalar ve biitiinliuginden farkl bir anlam ifade edecek sekilde kullanilamaz.”




Reklamlarin ekonomiye olan katkisi cogu kez somut olarak gosterilmedigi icin
varsayim olarak kalir. Yapilan calisma ile inovasyonu, rekabeti ve coklu pazarlari
buylten ve dolayisiyla ekonomik buyimeyi yonlendiren reklam sektorinin
Turkiye'deki etkileri etraflica degerlendirilmistir. Sonuclar, reklamin sagladigi
ekonomik ivmeyi nicel olarak kanitlamakta ve bu sektori daha fazla desteklemenin
onemini gostermektedir. Reklam sektord, yaraticilk kaynagina dayanan bir
hizmettir ve potansiyelinin ortaya cikmasi icin destek ve tesvik gerekmektedir.

Bu rapor ile, Tirkiye'deki teknolojik yeniliklerle hizla gelisen reklam sektorinin,
ekonomiye yarattigi katma degeri somut verilerle gostermis ve potansiyelinin
artirilmasi ile Tirkiye ekonomisine daha fazla katki verebilmesi icin gereken
oneriler sunulmustur.

REKLAM SEKTORU VE EKONOMi

. ARASINDAKIILISKE

Reklam sektori biyik olctide a) ekonomik blylimeden; b) mevcut ekonomik
biytklikten ve c] makroekonomik beklentilerden etkilenir. Reklam yatirimlar
bir ilkenin ekonomik biyiimesine paralel bir davranis gosterir. Ornegin, 37
tilkenin Gayri Safi Yurt ici Hasilasi (GSYH) ile reklam harcamalarinin ortak
hareket etme esnekligine bakildiginda, GSYH'daki yaklasik %1°lik artisa gore,
reklam harcamalarinda ortalama %1,4'lik artis gorilmektedir (Tellis ve Tellis,
2009). Reklam harcamalari ve ekonomik biyime arasindaki iliski literatiirde
bircok calismada ampirik olarak desteklenmistir. Kopf, Torres ve Enomoto (2011)
Turkiye'nin de aralarinda bulundugu kapsamli tlkeler arasi arastirmasinda, reklam
harcamalari ve ekonomik biylimenin birbiriyle baglantili oldugu ve uzun donemde
reklam harcamalarinin ekonomik buylimenin gicli bir aciklayicisi oldugunu ortaya
koyar. Benzer sekilde, Kovacs (2016), Turkiye'nin de dahil edildigi arastirmasinda
reklam harcamalari ve ekonomik biyime arasinda pozitif iliskiyi gostermistir. Son
olarak, Eremin ve Nagy (2014}, ekonomik biiyiime ve reklam harcamalari arasindaki
iliskinin nedensellik testini gerceklestirmis ve sadece ekonomik blylimenin reklam
harcamalarini etkilemedigini, ayni zamanda reklam yatirimlarinin da ekonomik
bidyimeye dogru bir nedensellik iliskisi yarattigini tespit etmistir. Bu baglamdaki
calismalar, reklam yatirimlarinin ekonomik buyime icin onemli bir bilesen
oldugunu tutarli bir sekilde ispatlar.

Ulkelerin ekonomik gelisimlerinin reklamla iliskisi degerlendirildiginde gelismislik
dizeyleri ne olursa olsun reklamin onemi gorilmekte ve saptanmaktadir. Her
kosulda, ulke ekonomilerinin reklam yatirimlari ile dogrudan iliskili oldugu ancak
etki oraninin tlke bazinda farkli olabilecegi tespit edilmistir (Bayazit, Zeynep &
Genc, ELlif (2019).

Tirkiye, global medya yatirimlarinin bilyiikligii acisindan, pazar payinin %0,33'tn
alarak, diinyada 31. buyuk pazar olarak listelenir. Tirkiye'deki medya yatiriminin
GSYH icindeki oraninin %0,28 olmasi itibariyle, yaklasik 2,5 katlik bir blyime
potansiyelinin oldugu gordlur, Sekil 1 (Deloitte, 2020).
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Dijital medya / Geleneksel medya yatirimlar

Kaynak: Zenith, Reklamcilar Dernedji, IMF, TUIK
Daire biyiklikleri 2020 yili medya yatinm $ hacimlerini ifade etmektedir. Biyume oranlan yerel kur baz alinarak hesaplanmigtir.

Sekil 1: Dijital Medya, Geleneksel Medya Yatirimlari (Tirkiye Tahmini Reklam
Yatirimlari Raporu, 2020

m Medya yatirimlari, yaratici isler, yapim, baski, BTL, sponsorluk ve reklam veren hizmet bedellerini
icermemektedir. Reklam yatirimlari toplam medya yatirimlarinin %25’ini olusturmaktadir.



REKLAMIN EKONOMiK BUYUMEDE

DOGRUDAN (DIREKT) ETKILERI

Reklam endiistrisi, ekonomik biiyimeye dogrudan istihdam saglayarak, hizmetin
yerel ekonomiye oldugu gibi ihracatini da mimkun kilarak ve reklam sektorinun
kullandigi mal ve hizmetleri genisleterek katkida bulunur.

1. istihdam

Reklam endustrisi, bu sektorde birincil olarak hizmet veren calisanlara istihdam ve
gelir saglamasi acisindan onemlidir. Reklamin ekonomik etkisi, sadece geleneksel
reklam deger zincirinde yer alan ve ilk akla gelen firmalarla (6rn. yaratici ajanslar,
medya ajanslari] sinirli degildir. Bu ekosistemde reklamcilik sektériine hizmet
veren tedarikciler ve is birliginde olan hizmet saglayicilar (6rn. reklam ve tanitim
filmi ceken prodiiksiyon sirketleri, halkla iliskiler hizmeti veren sirketler) vardir.
Tirk Ulusal Hesaplarinda, Ekonomik Faaliyet Siniflamasina’™ gére reklamciligin
bulundugu sektor “Mesleki, Bilimsel ve Teknik Faaliyetler” basligi altinda
raporlanmaktadir.

" Eurostat NACE Rev.2: Avrupa Toplulugu’'ndaki ekonomik faaliyetlerin istatistiksel
siniflandirmasi (Statistical classification of economic activities in the European
Community)

TUIK verilerine gére reklam sektériinde 2014 yilindan bu yana bu alanda girisim

sayisl %2,26 artarken, maas ve Ucretler toplami %11,57 olarak yillik bilesik biyime
orani kaydetmistir (Tablo 1).

Tablo 1: Reklam Sektériinde Tiirkiye Istihdami (2014-2019)

Mesleki, Bilimsel ve Teknik Faaliyetler Grup 73.1 Reklamcilik

YBBO
Girisim %2,26
sayisi

Calisanlar =%1,40
sayisi

Ucretli calisanla -%1,89
sayisi

Maas ve iicretler %11,57
(Mio TRY)

U Eurostat NACE Rev.2: Avrupa Toplulugu’ndaki ekonomik faaliyetlerin istatistiksel siniflandirmasi
(Statistical classification of economic activities in the European Community)

Reklam sektord ekonomiye katkida bulunurken sadece yerel pazari degil, ayni
zamanda ihracati da destekler. Dinya genelinde, reklam sektoriinde kazancin
yiiksek oldugu ingiltere gibi iilkelerde reklam hizmetleri ihracat degerinin, sigorta
veya insaat hizmetlerinden daha fazla, hatta finans ve denetim sektorlerinin
neredeyse iki kati olmasi, bu alanda kazanc potansiyeline dikkat ceker (Advertising
Association ve Credos, 2020) .

Reklam sektorid gorsel hizmetler sektorinin gelismesinde ve ihracatinda onemli
rol oynamaktadir. Ornegin, Tiirkiye'de her yil yiiksek izlenirlige sahip diziler
uretilmekte ve bu diziler 140'dan fazla Ulkeye ihrac edilmektedir. Turk dizi ihracati
ulasmis oldugu 350 milyon dolarlik hacim ile diinyada 2. siradadir. Gorsel hizmetler
sektorindeki potansiyelin desteklenmesinin saglanmasinda, reklam, tanitim ve
pazarlama faaliyetlerinin 6nemi giderek artmaktadir (11. Kalkinma Plani Calisma
Raporu, 2018).

Turkiye'de reklam sektorunun yaratici islerinin uluslararasi yarismalarda elde
ettigi onemli basarilar, alinan oduller (6rn. Effie Awards, IAB Europe MIXX Awards,
Cannes Lions, SMARTIES Awards), llkemize prestij saglamakta ve tlke marka
imajini desteklemektedir.

2. Reklam Sektériiniin Kullandséi Uriin ve Hizmetl

Reklamin ekonomiye etkisi, reklam deger zincirinde dogrudan yer alan firmalarla
sinirli degildir. Zira bu firmalara da hizmet veren tedarikciler ve onlarin da
tedarikcileri vardir. Zincir bu sekilde uzayip gitmekte ve dolayli (genis) etki olarak
tanimlanmaktadir. Ornegin, bir reklam ajansi televizyon reklami yapmak icin bir
yapim sirketiyle anlasabilir ve yapim sirketi, tedarikcisinden gerekli ekipmani
kiralar. Bu aktivitelerin butlind, genisletilmis ekosistemde calisanlarin is bulmasini
ve kazancini bir tliketici olarak harcayabilmesini, boylece ekonominin tetiklenmesini
saglar. Bu faaliyetlerin tamami, reklamla desteklenmekte ve ekonomiye katki
saglamaktadir.

] 4. Reklam Destekli Endiistrilerin Faaliyeti

Reklam sektori, sadece kullandigr Urin ve hizmetleri degil, reklam destekli
endistrilerin de faaliyetini destekler. Ornegin, bir reklam ajansi hizmet verdigi bir
hizli tiketim markasinin sosyal medya iceriginin etkinligini dlcmek icin hem bir
teknoloji firmasi ile reklam verisinin islenmesi ve saklanmasi icin, hem de bir pazar
arastirma firmasi ile verisinin analizi icin calisabilir. Genisletilmis ekosistemde,
reklam sektoru isbirligi ile verilen hizmet satin alimlari, teknoloji firmasinda ve
pazar arastirma firmasinda istihdam saglar ve ekonomik donguye katkida bulunur.




REKLAMIN EKONOMIK BUYUMEDE

DOLAYLI (GENIS) ETKILERI

Reklam sektori ekonomik buyimeye katkida bulunurken, inovasyon tesviki,
rekabet etkisi ve pazar buyumesine ivme katarak, surekli birbirini besleyen bir
dongu olusturur (Sekil 2).

Sekil 2: Reklamin Ekonomik Biiyimede Dolayli (Genis) Etkisi

inovasyonu
tesvik eder,
tiiketicileri en yeni
iiriinlerden
haberdar eder

Satin alan Fiyat rekabeti

ve satici arasinda
uzun vadeli
verimlilik

Reklamin

genis
etkileri

ve
farklilagsma

5 saglar
saglar g

Pazarin
hilyiimesini ve
daha fazla iiriine
ulagabilinirlik
saglar

Ekonomik literatir, ekonomik blylimede inovasyonun roliind genis oOlclde
vurgulamistir (Acemoglu vd. 2018). inovasyon, diger deyisle arastirma ve gelistirme
(Ar-Ge), tiketicilerin ihtiyaclarini daha iyi karsilar, daha kaliteli Grinler ve gelismis
uretim teknolojileri sunar. Yapilan arastirmalar, inovasyon ve reklamin etkisinin
birbirini tamamladigini gosterir. Reklam yatirimi, inovasyona olan getiriyi artirir,
yani yeni uriinin pazar payini artirir, daha fazla kar elde etmesini saglar. Bu durum
da inovasyonun devamuligini sirdirulebilir hale getirir.

Bitlncil seviyede degerlendirildiginde, reklam ve inovasyona yapilan yatirim
tamamlayici 6zellikleri daha belirgin hale getirir. Ornegin, ABD'de 1980-2013
doneminde, Ar-Ge harcamalarinin GSYH'ye orani %2,27 ile %2,82 arasinda
gerceklesirken, ayni donemde firmalarin reklam yatiriminin GSYH'ye orani %2,2
civarindadir. iki alana verilen biitce oranlarina bakilirken, reklam ve inovasyon
arasindaki etkilesimi ve bunlarin firma dinamiklerine, uzun vadeli satislarina ve
en onemlisi ekonomik biyliimeye katkisini vurgulamak énemlidir (Cavenaile ve
Roldan, 2019).

Reklam, pazara yeni girmeye calisan oyunculara fiyat promosyonlarini on plana
cikarma firsati sunarken, urin farklilastirma ve yeniliklerini tanitarak, piyasalarda
rekabet etme olanagl da saglamaktadir. Ornegin temel ihtiyac iiriinlerinde bile

reklam, daha ylksek talebe yol acar ve dolayisiyla tiiketicilerin ozellikle fiyat
konusunda daha rekabetci beklentileri olur (Erdem, 2008).

Ote yandan, fiyata dayali rekabetin cok yojun olmadigi durumlarda (fiyat disi),
marka odakli reklamlar marka imajini guclendirir, bilinirligi artirir farklilastirir
ve marka degeri olusturur. Reklam, Urin kalitesine isaret ederek marka degerini
artirir. Marka odakli reklam, Urin farklilasmasini sagladigindan fiyat esnekliklerini
daha olumlu hale getirebilir. Ornegin, “fiyat izerinden siipermarket savaslarini” ele
alan arastirmalar, reklamda fiyat rekabetine girmeyen firmalar icin, reklamin fiyat
esnekligini disirmede yardimci oldugunu gosterir. Yani reklam, markalari fiyat
disindaki faktorlerle rakiplerinden ayristirmayi saglar (Sotgiu ve Gielens, 2015).

2 p Biiviimesi

Reklam, alicilar ve saticilar arasinda, urinlerin veya hizmetlerin nitelikleri, fiyati,
bulunabilirligi hakkinda bilgi akisi saglayarak, verimliligi artirir ve maliyetleri
dusurdr. Dolayisiyla, reklam var olan pazarlari biydttigu gibi, yeni pazarlarin da
olusmasina yardimci olur.

Reklam, bir firmanin urinlerini rakiplerinden farklilastirmaya calisir, boylece
urtnleri icin marka degeri yaratir (Aaker 1991).

Reklamyatirimlari, sadecereklamiyapilanirinveyahizmetinsatisinayaptigikatkiyla
degil, markaya kattigi uzun vadeli piyasa degeri acisindan da degerlendirilmelidir.
Yapilan arastirmalar, reklamin degerleme Uzerinde dogrudan bir etkisi oldugunu
(satis geliri ve karlilik dolayli etkilerinin Gtesinde bir etki) gosterir.

Pazarlama faaliyeti yoluyla yaratilan ve goriiniste misterilere ve potansiyel
musterilere yonelik olan bu 6z sermayenin, yatirim davranisina da etki edecegini

soyleyebiliriz.



PAZARLAMA EKOSISTEMINDE

REKLAMIN ROLU

Reklam, pazarlama ekosisteminde onemli bir role sahiptir ve diger oyuncularla
beraberdegerlendirilmelidir. Markalar ve tiketiciler arasindaki etkilesimlere iliskin
cogu arastirma, genelde pazarlama bulmacasinin tek veya birkac parcasina bakar.
0rne§in, TV reklami, arama motoru harcamasi, sosyal medyada konusulanlar,
haber kapsami, tiiketicinin marka algisi ve bunlarin satisa dontisimu.

Hewett, Rand, Rust ve Van Heerde (2016), kurumsal pazarlama “evreninde”
bitln pazarlama iletisimi bilesenlerinin ve reklam mecralarinin kendi aralarinda
karmasik bir geri bildirim dongusu (yanki) yarattigini gostermistir (Sekil 3).

Sekil 3: Pazarlama Ekosisteminde Reklamin Rolii
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Mecralarin birbirini etkiledigi bir reklam ekosisteminde, isletmelerin reklam
yatirimlarinin markalara ne olcide katma deger sagladiginin butincul olarak
olcilmesi oldukca onemlidir. Giincel arastirmalar, neredeyse pazarlamacilarin
yarisinin hala reklam yatirmlarinin getirisini nicel olarak olcimleyemedigini
gostermistir (CMO Survey, 2021). Reklam mecralarinin etkinliginin élcllebilmesi,
gelecek yillarda bu sektorin biylumesi ve dolayisiyla ekonomik gelismenin
saglanmasi acisindan oldukca onem arz eder.

TURKIYE REKLAM SEKTORUNUN
BUYUKLUGU VE HARITASI

Turk Ulusal Hesaplarinda, Ekonomik Faaliyet Siniflamasina gore reklamciligin
bulundugu sektor “Mesleki, Bilimsel ve Teknik Faaliyetler” basligi altinda listelenmis
olup (istihdamda kullanilan ayni kaynaga gore), toplam mal ve hizmetlerin satin
alimlari baz alindiginda, reklam sektorinin son 6 yil icinde Turkiye ekonomisine
dogrudan (direkt] sagladigi katki Tablo 2'de g6sterilmistir.

Buna gore; 2019 itibariyle reklamcilik sektoriindeki toplam mal ve hizmetlerin
satin alma degeri, Turkiye toplam GSYH'sinin %0,65’ini olusturmakta ve bu da 28
Milyar 137 Milyon TL'ye tekabtl etmektedir.

Tablo 2: Reklam Sektériinde Tiirkiye istihdami (2014-2019)

Mesleki, Bilimsel ve Teknik Faaliyetler Grup 73.1 Reklamcilik

YBBO

Toplam mal ve 22.366 | 23.960 %12,65
hizmetlerin

satin alislan
(Mio TRY)

GSYH
icindeki
payi




Dijital reklam bityiimesi 2020 (yillik)

TURKIYE REKLAM VE
MEDYA YATIRIMLARI

2020 yilinda yapilan toplam reklam ve medya yatirimlarinin (17 Milyar 469 Milyon TL?)
GSYH icindeki pay1 %0,35°dir. Ulasilan bu rakam, daha once da bahsedildigi Uzere,
dunya uzerindeki diger ulkelerle karsilastirildiginda, cok daha gelistirmeye acik bir
aralikta kalmistir.

Turkiye'deki artan reklam yatirimlarina paralel olarak dijital reklam yatirimlarinda
da artis olmustur. Avrupa’daki dijital reklam yatirrmlarinin bir onceki yillara
gore buyime hizi goz onune alindiginda Tirkiye'nin 2020°de dijital reklamcilik
yatirimlarinda en fazla biyime gosteren tlke oldugu gorilmektedir (IAB Europe
2020, Adex Benchmark]. Buna karsilik kisi basina diisen reklam harcamalarinda
Turkiye ayni ulkelerin gerisinde yer almaktadir.

Sekil 4: Avrupa Dijital Medya Yatirmlarinin GSYH Oranina Gére Bulyime Hizi ve
Bliyiiklugi
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2Tiirkiye Tahmini Reklam ve Medya Yatirimlari Raporu 2020, Deloitte Tablo 2'de bahsi gecen Reklam Sektorii,
Tirk Ulusal Hesaplarinda, Ekonomik Faaliyet Siniflamasina gore reklamciligin bulundugu sektér “Mesleki,
Bilimsel ve Teknik Faaliyetler” basligi altinda (istihdamda kullanilan ayni kaynaga gére), toplam mal ve
hizmetlerin satin alimlari baz alinarak olusturulmustur. 2020 Turkiye Tahmini Reklam ve Medya Yatirimlari RVD,
RD, IAB, MMA, ARVAK ve URYAD verileri, Kantar Media ve RTUK verileri ile bagimsiz yuriticu Deloitte tarafindan
hazirlanmistir. Dolayisiyla iki kapsam farklilik gostermektedir.

REKLAM ve MEDYA YATIRIMLARININ
EKONOMIYE KATKISI

Reklam ve Medya Yatirimlarinin Ekonomiye

Bu calismada ana amaclardan biri reklam ve ekonomi iliskisini matematiksel bir
model ile ortaya koyarak reklam sektoriniin GSYH'ye olan katkisini nicel olarak
gostermektir. Bu tur bir iliskiyi saglikli hesaplayabilmek icin ekonomik buylime
uzerinde etkili olan diger degiskenlerin etkisinin arindirilmasi ve reklam iliskisine
ondan sonra bakilmasi gerekmektedir. Bu kapsamda literatiirde ekonomik biyime
modellerinde kullanilan degiskenler kullanilarak ideal bir teorik model yapisi
olusturulmustur (Altintas, Ayla ve Karis, 2018; Cavenaile ve Roldan, 2019).

Veri seti, Turkiye Tahmini Reklam ve Medya Yatirimlari verileri ile, IAB Adex
Benchmark Raporu ve TUIK verilerinden derlenerek olusturulmustur. Veri setinde
kullanilan reklam harcamalari rakamlari (2011-2020 yillari), geleneksel raporlama
dizeninde yilda 2 kez raporlanir.

Reklam Sektorunin GSYH'ya katkisi hesaplanirken; GSYH, TUIK'in kullandigi
mevsim ve takvim etkisinden arindirilmis zincirlenmis hacim endeksi olarak
kullanildi. Mevsim ve takvimden kaynaklanan etkiler, gecici nitelikte olduklarindan,
verinin genel egiliminin gozlemlenmesini engelleyebilir. Verideki gercek artis veya
azalistan mi, yoksa mevsimsel etkilerden mi kaynaklandigini anlamak oldukca
guctur. Donemlik ve yillik degisimlerin saglikli bir sekilde yorumlanabilmesi icin,
mevsim ve takvim etkilerinden arindirilmis gostergelerin kullanilmasinin daha
anlamli olacag belirtilmistir (TUIK, 2020).

Bu arastirmada, Sekil 5'de gortlebilecegi Uzere, reklam sektorinin ekonomide
oynadigi rold, farkli medya mecralarinda yapilan harcamalar ve GSYH’ya dogrudan
etkide bulunan makro faktorler [issizlik, Nufus) ve Covid-19 ile birlikte etkilerini
ayristirilarak tanimlanmistir. (Sekil 5).

Parametre takiminin kodlanmis hali ile ugrasarak, deterministik gecis kurallari
yerine rastlantisal gecis kurallarini kullanan ve boylelikle arastirma kapsaminda
hipotezlerle sinirli kalmayan, “genetik algoritma” adi verilen bir modelleme yoluyla
yurdtilen bu calismada, yuz bini askin model calisilarak ¢cozimu optimize eden
sonuclara ulasilmistir.



REKLAM ve MEDYA YATIRIMLARININ
EKONOMIYE KATKISI

Bu modelde, 2011-2020 GSYH verisi, mecra bazinda reklam ve medya yatirimlari,
nifus, issizlik ve enflasyon verileri ile es zamanli olarak etkileri arastirilarak,
reklam yatirimlarinin GSYH olan toplam katkisi hesaplanmistir. GSYH modelinde
belirlilik katsayisinin R2 = 93 olarak bulunmasi dogrusal iliskinin var oldugu ve bu

iliskinin istatistiki olarak anlamli oldugunu gosterir.

Sekil 5: GSYH'ya Etkide Bulunan Faktérler

DiJITAL
| BASIN | REKLAM
| ACIKHAVA | AHEL AT
GSYH
o MAKRO
iSSiZLiK ORANI 5= el

Model sonuclari, diger degiskenlerin etkisi kontrol edildiginde, reklam ve medya
yatirimlarinin GSYH'ya toplam katki oranini 2020 yili icin %6,73 olarak gostermistir.
2020 yili GSYH baz alindiginda reklam ve medya yatirimlari katkisi yaklasik
340 Milyar TLye tekabil etmektedir.

Reklam ve medya yatirrmlarinin GSYH'ya katkisi 2011-2020 yillari araliinda
ortalama %6,24’dir. Yillar icinde bakildiginda reklam ve medya harcamalarinin
katkisinin giderek arttigini gérmekteyiz (Tablo 3). Ancak, her ne kadar 2011-
2020 yillari araliginda reklam ve medya yatirimlarinin katki oranlarinin arttigini
gozlemlesek de reklam ve medya yatirimlarinin GSYH'ye gore oraninin 2020 yilina

kadar giderek azaldigini gérmekteyiz (Tablo 3).

Tablo 3: Tirkiye'de Reklam Yatirimlarinin GSYH'a Katki Oranlari [2012-2020)

Katki
Orani
(Toplam)

Sonuc olarak, 2020 yilinda lilkemizde toplam yapilan 17,5 Milyar TLlik reklam ve
medya yatiriminin GSYH’a katkisi %6,73 olmustur.

Baska bir deyisle, 2020 yilinda iilkemizde yapilan 1 TLlik reklam ve medya
yatirimi Milli Gelirde 19,4 TL deger yaratmistir.
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REKLAM VE
MEDYA YATIRIMLARI

%6,73™

KATKI SAGLADI.
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HER 1 TLULIK REKLAM VE
MEDYA YATIRIMI

Milli Gelirde

194TL

DEGER YARATTI.




REKLAM ve MEDYA YATIRIMLARININ
ISTIHDAMA KATKISI

Reklam ve Medya Yatirimlarinin istihdama

Bu calismada, reklam ve medya yatirimlarinin istihdam orani tzerindeki dolayli
etkisini ortaya koymak amaciyla ayri bir ekonometrik model daha kurulmustur.
Istihdam modelinin istatistiksel aciklayicilik orani %94 R2 olarak hesaplanmistir
(Tablo 4). Tim reklam ve medya yatirimlari, istihdamdaki gelisimin %2,25'lik

bolimuine katki saglamaktadir.

Tablo 4: Tiirkiye 'de Reklam Yatirimlarinin Yillara Gére Istihdama Sadladigi Katki

Reklam
Yatirimlari
istihdama
Toplam
Katki %

Reklam 383,884 | 430,726 | 453,028 | 475,512 | 502,929 | 526,409 | 549,124 | 539,359 | 559,820 | 602,704
Yatirimlan

istihdama

Toplam

Katki Kisi

Sayisi

Aralik 2020 TUIK istihdam verileri, istihdam edilen toplamda 26,8 milyon kisi icinde
602 bin 704 kisinin reklam ve medya yatirimlarindaki biyime ile desteklendigini
gostermektedir. 2011°den 2020°ye kadar istihdama katkinin artarak devam ettigi

gorilmektedir.

Sekil 6: Veriseti Tirkiye Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlariverileriile, IAB Europe Adex
Benchmark Reklam Yatirim Raporu ve TUIK verilerinden derlenerek olusturulmustur.
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REKLAM VE
MEDYA YATIRIMLARI

istihdama

%2.25

KATKI SAGLADI.

(602 bin 704 kisi)




Reklam harcamalari ve ekonomik biyime birbiriyle baglantilidir. Bu raporda da
gorildigu uzere, uzun donemde reklam harcamalarinin ekonomik biylimenin
guclu bir aciklayicisi oldugu ortaya konmustur. Tirkiye'deki reklam ve medya
harcamalarinin GSYH’ya oranina ve bu oranin diinya pazarindakiyerine bakildiginda,
reklam sektorinin yuksek biytime potansiyeli oldugu goralir.

Hazirlanan bu raporda 2020 yilinda iilkemizde yapilan 1 TLlik reklam ve medya
yatirimin, milli gelire 19,4 TL olarak geri donerek, deger kattigini gostermistir.
Sektorlerin biylume kararlarinda, katma deger en dnemli parametrelerden biridir.
Reklam yatirimlarinin onimizdeki yillarda artarak devam edecegine ve ekonomiye
katma deger saglayacagina inaniyoruz.

Bu raporda, reklam sektorinin saglikli ve strdirilebilir biyimesi ve ekonomiye
olan katkisini destekleyecek éneriler sunulmustur. Onerilenhedeflere ulasmak icin
reklam sektori ve endustri paydaslari, hilkimet, sivil toplum paydaslari, akademi,
bilim camiasi ve teknoloji endistrisi paydaslari ile is birligi icinde calisilmalidir.

A. Tirkiye ve Dinya genelinde Ulkelerin kalkinma planlari incelendiginde, reklam
sektorindn blylimesine yonelik hedeflerin belirlenmesinin ve desteklenmesinin
onemi ortaya cikmistir.

Turkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanligi Strateji ve Bitce Baskanligi 11. Kalkinma
Planinda yer alan;

a) Dijital Dontisim

b) Girisimcilik ve KOBI'ler

c) Bilgi ve iletisim Teknolojileri

d) Egitim

e) istihdam ve Calisma Hayat

alanlarinda belirlenen amac ve hedefler dogrultusunda sektor, reklam sektorinin
deger zincirini belirleyerek destek ve tesvik kapsamina alinmalidir.

B. Teknolojinin, inovasyonun ve yeniligin getirdigi degisimi ve dontisimu ilk once
yaratici endustrilerde gormeye basliyoruz. Reklamcilik endustrisi de dijital teknoloji
ile donusti, donusmeye ve ekonominin itici glicti olmaya devam ediyor.

Gunumiizde dijital teknolojiler yeni ekonomiyi belirlemektedir. Dijital dinya,
yaraticilik alaninda sayisiz firsatlar ile ekonomiye yon vererek milli gelirlere katki
saglamakta ve giiclendirmektedir.

Reklamcilik endustrisi bu firsatlarin hem kullanicisi hem de tanitimini ve iletisimini
ustlenen onemli bir konumdadir.

Turkiye'nin ekonomik blylimesinde reklam sektoriinin getirisini somut verilerle
desteklemek, reklam sektorinin alacagl tesvigin belirlenmesinde oldukca
onemlidir.

Dijitaldonisimeugrayansektorlerdereklaminetkinliginigosterebilecekyeniliklerin
ve uluslararasi platformlarda benimsenen giincel teknolojik gelismelerin takibi ve
adaptasyonu yapilmalidir.

C. 2020 yili Turkiye'de Medya ve Reklam Yatirimlari mecra paylarina bakildiginda,
yatirimlarin %90’k bolimunidn TV ve Dijital mecralarda yapilmasi nedeniyle
toplam yatirim icinden sadece %10 pay alabilen Acikhava, Basin, Radyo ve Sinema
mecralarinin, saglikli biyimesine yonelik tedbirlerin hizla alinmasi gerekmektedir.

Suphesiz ki, Tirk Reklam Sektorid’'niin gercek biyiime potansiyeli, ancak tim
mecralarin ve yatirimlarin geri dontsinin olcimlenebilir oldugu, dolayisiyla
seffaflasmis sektor kosullarina kavusarak ortaya cikacaktir.

Reklam sektorindeki mecralar pazarlama ekosisteminde diger oyuncularla
beraber (satis, fiyat, makro faktorler, rakipler) is ciktilarina ve ekonomiye fayda
saglamalari nedeniyle etkileri butiincul degerlendirilmelidir. Reklam mecralarinin
etkinliginin olcilebilmesi, bu sektorin bliylimesive dolayisiyla ekonomik gelismenin
saglanmasi acisindan onemlidir.

D. Turkiye'deki reklam sektoriinin uluslararasi pazarlardaki potansiyelinin ortaya
ctkmasi icin stratejiler hazirlanmali, buna yonelik ihracat yapilandirmalari Gzerinde
calisilmalidir. Reklam sektorid katma degeri yiiksek bircok sektore dogrudan
etkisi ile ekonomik ciktilari artirir. Bu sektorlerden biri olan hizmet ihracati
(gorsel vb.) kapsaminda reklam sektoriiniin ekonomiye olan deger zinciri katkisi
degerlendirilmeli, ilgili birlik komisyonlarinda temsili yapilmalidir.
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