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Rusya'nin Ukrayna'yi isgalinin ikinci yildoniimune ve dinya capindaki yliksek
enflasyonun ucunci yilina yaklasirken, Avrupa, hem genel ekonomi hem de
reklam pazarlari acisindan giderek farklilasan ulkelerin bir portresi haline

geliyor.

Su anda, kuresel reklam pazarini belirleyen temalar, euro bélgesinde yaygin
olmayan yeni teknolojilerin, tliketici aliskanliklarinin ve is modellerinin
kazananlarini ve kaybedenlerini tahmin etmeyi zorlastirmaktadir.

Bu temalar arasinda, ister otomotiv ureticilerinin
ajans satis modeline yonelmesi, isterse sinemalari
atlamak icin kendi yayin uygulamalarini kullanan
film stiidyolar olsun, siirecte miisteri pazarlamasini
aracisiz hale getirerek daha kisisellestirilmis
pazarlamaya izin veren film stiidyolar1 olsun,
reklamverenlerin miisterileriyle dogrudan iliskiler
kurma konusundaki giderek artan tercihi yer aliyor.
Volvo, Mercedes-Benz ve Volkswagen'in timii
dogrudan satis modellerini takip ederken bu durum
su anda Avrupa'da da uygulaniyor. Benzer sekilde,
digerlerinin yani sira Avrupali medya sirketleri RTL,
ITV ve Canal+ da kendi yayin hizmetlerini sunarak
DTC modeline geciyor.

Diger bir ortak tema ise yatirimlari ve ilgileri
¢ekebilecek bir deneyim olarak spor ve diger canl
etkinliklere gecis. Bu degisim lineer TV'de uzun
stiredir agikga goriiliiyor ancak ayn1 zamanda
Amazon, Apple TV ve Google/YouTube gibi
abonelikleri artirmak ve kayb1 azaltmak i¢in canli
sporlara yonelen yayin sirketleri arasinda da
giderek yayginlagiyor. Sporun Gtesinde, canli
etkinliklerin giicii, 2023’te Beyonce Renaissance
Turu ve Taylor Swift Eras Turu'nun Avrupa ¢apinda
artan otel ve seyahat fiyatlariyla en giiclii sekilde
kanitland.

Avrupa ve Orta Asya'da reklam
gelirinin artmasi bekleniyor.

2023'te .27
2024'te ©.3%.
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Son olarak, iiretken yapay zekanin kullanima sunulmasi, farkli sektorlerdeki isletmelerin operasyonlara yaklagimini
degistiriyor ve bu da yeni bir diizenleme dalgasini beraberinde getiriyor. Diinyanin en biiylik perakendecilerinin,
yayincilarinin ve teknoloji sirketlerinin ¢ogu, yaratic fikirlerden nakliye lojistigine kadar her sey i¢in yapay zekay1
kullaniyor. Avrupa'da ve belki de en belirgin sekilde ingiltere’de, kurumsal ve tiiketici yasaminin tiim yonlerine
giderek daha fazla entegre olan yapay zekanin gelistirilmesi ve diizenlenmesine odaklaniliyor. Yapay zekanin genel
olarak ekonomik acisindan artan 6neminin bir isareti olarak, 2023'lin baslarinda yiiksek performans sergileyen
Avrupa hisse senetleri, kismen yurt icinde yetisen bir sirketin bulunmamasi nedeniyle yapay zeka ¢ilginliginin
yayginlagsmasiyla birlikte y1l ortasinda ABD teknoloji endekslerinin gerisinde kaldi.

Bu trendler reklam harcamalarini uzun vadede
etkilemeyecek. Ancak paranin harcanma seklinin

degistirmesi bekleniyor.
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Ekonomik Arka Plan

2023 y1l1 sona ererken, Avrupa ekonomisi Covid-19 salgini, ardindan gelen yasam maliyeti krizi ve Ukrayna ile
Israil'deki savaslarin ardindan toparlanmaya devam ediyor. Her ne kadar tekdiize olmasa da biiyiimenin
yavagladigina dair isaretler goriiliiyor. Ekonomik sektorler ve bolgeler arasinda genisgleyen bir farklilagsma goriiliiyor.
IMF'nin Ekim 2023 tahminlerine gére, Avrupa'nin reel GSYH'sinin 2023'te %1,2, 2024'te ise %1,5 biiyiiyerek toplam
kiiresel biiylimenin gerisinde kalmasi bekleniyor. Gelismis Avrupa ekonomisi, bolgedeki yiikselen ve gelismekte olan
ekonomilere gore 6nemli 6l¢iide daha yavag biiyiiyor. Bazi Avrupa pazarlari da 2023'te bir durgunlukla kars1 karsiya;
Almanya, Isvec, Estonya, Finlandiya ve Macaristan'mn reel GSYIH'larinin diismesi bekleniyor. Avrupa'nin en biiyiik
reklam pazari olan Birlesik Krallik'in, 2023'te %0,5 biiyiiyerek euro bolgesine gore daha yavas biiyiimesi, 2024'te ise
daha hafif bir toparlanma gostermesi bekleniyor. Enflasyon dengelenmeye basladikca, Avrupa capinda reel GSYIH
biiyiimesinin pozitif bélgeye toparlanmasi bekleniyor. ileriye bakildiginda, enflasyon ve GSYIiH biiyiimesi
normallestikce, 2023 ve 2024'lin geri kalaninda devam eden normallesme egilimini ve olgunlasan reklam biiytimesini
goriilmesi bekleniyor. 2023'iin ilk yarisina kiyasla giindem enflasyonu yavaslamaya devam etti. Tedarik zincirleri
biiyiik 6l¢lide normallesti ve issizlik baz1 pazarlarda hafif artmasina ragmen diisiik kalmaya devam ediyor. Biiyiik
turizm endiistrilerine sahip olan Ispanya ve Fransa gibi daha hizmet odakli pazarlarda, Almanya gibi imalata bagimh
ekonomilere kiyasla daha giiclii talep goriildii.

IMF'nin Ekim 2023 tahminlerine gore,
Avrupa'nin reel GSYH'sinin 2023'te %1 ,2,

2024'te ise %1 ,5 buyuyerek, toplam .
kuresel buyumenin gerisinde kalmasi
bekleniyor.

AB REEL GSYIH BUYUMESI VE ENFLASYON
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Is Diinyasi

Seyahat ve ticretler giliclii bir sekilde artmaya devam etse de,
hizmet enflasyonunda yavaslama isaretleri Euro Bolgesi
genelinde goriilebiliyor. Pandemi siirecinde ciddi bir yavaglama
yasayan sanayi iiretimi bazi sektorlerde hala toparlanma
goriiliiyor. Ornek olarak, Avrupa Otomobil Ureticileri
Birligi'nin (ACEA) verilerine gore, 2023'iin ilk dokuz ayinda
yilbagindan bu yana yasanan artiglara ragmen, yeni otomobil
tescillerinin sayis1 Covid-19 oncesi seviyelerin %20 altinda
kaldig1 goriiliiyor. Burada da Almanya'daki biiyiime italya,
Ispanya ve Fransa gibi pazarlarin gerisinde kaliyor, hatta Eyliil
2023'te elektrikli arag tescili sayisinda bir diisiis rapor ediliyor;
bu da diger pazarlardaki biiyiimenin kaynag oluyor.

Avrupa Merkez Bankasi'na (ECB) gore ticari kredilerin yillik
biiyiimesi de Temmuz 2023'teki %2,2'den Eyliil 2023'te
%0,2'ye yavagladi. Faiz oranlarindaki artistan kaynaklanan
yiiksek bor¢lanma maliyetleriyle birlestiginde bu durum, AB'de
daha az igletmenin kurulmasina neden oldu ve yeni is yaratma
biiytimesi 2023'lin {i¢iincii ¢eyreginde %1,5'e yavagladi.
Bununla birlikte, yeni is biiylimesi pazarlar arasinda 6nemli
Olciide farklilik gosteriyor. Almanya, dijital teknolojilerin artan
Oonemi ve muhtemelen azalan cazip tam zamanl istihdam
alternatifleri nedeniyle 2023'lin ilk yarisinda hizli bir biiyiime
kaydetti. Birlesik Krallik'ta olusturulan yeni isletme sayisi
salgin 6ncesi seviyelerin altinda kaliyor.

YENI iS OLUSUMU YILLIK BUYUME
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Faiz

oranlarindaki
artistan kaynaklanan
yuksek borclanma
maliyetleri;

AB'de is kurma
uzerinde baski
olusturdu ve yeni is
kurma buyumesi
2023'un ucuncu

ceyreginde %1 ’ 5 ‘e

kadar
yavasladi.
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Tuketici Ortami

Pandemi sirasinda, gelismis ekonomilerdeki hane
halki bir tasarruf stogu olusturuldu ve bu fonlar,
bu yiiksek enflasyon ve yiliksek maliyetler
doneminde onlarin ayakta kalmasina yardime1
oldu. Bu stoklar artik hizla azaliyor ve Avrupa'daki
tiiketiciler ekonomik belirsizlik zamanlarinda
daha fazla tasarruf etme egiliminde oldugundan,
2023'lin ikinci ¢ceyreginde AB'nin hane halk:
tasarruf oraninin 2019'un ikinci ceyregindeki
orani agmasina yol agiyor. Genel olarak bu
haneler, OECD'ye gore AB'nin tiiketici giiven
endeksinin Ekim 2023'te diiserek 100"in altinda
kalmasiyla anlasilir bir sekilde tutumlu hissediyor.

Daha siki

finansman kosullar, hane halki
borclanmasini kisithyor ve tuketicilere
daha fazla tasarruf edip daha az
harcama yapma olanagi sagliyor.

+ +

HANEHALKI TASARRUF HARCANABILIR GELIRIN %'Si group™

35

30

25
g

e 9
2
7

e 15
&

10

5

0

UK. EU Germany France

Kaynak: ONS ve Eurostat + Not: Rakamlar mevsimsellikten arindiriimigtir. .Q2 2019 . Q2 2020 Q22023



Aralik 2023 + THIS YEAR NEXT YEAR | Y1l Sonu Raporu | MEDYA TRENDLERI

groupm

Medya Trendleri

GENEL REKLAMCILIK BUYUMESI

Avrupa'daki reklam egilimleri, kiiresel egilimleri yansitiyor.

Gelecekte, yeni ig biiyiimesi ve dijital endemiklerin yogun 1

reklamlan gibi itici giiclerle birlikte, Avrupa'nin toplam reklam A vru p a d are k l am
biiyiimesinin GSYIH biiyiimesini daha yakindan takip etmesi o . i
bekleniyor. buyume51, GSYIH

buyumesini daha

Avrupa aym zamanda tiiketici davramglar gelistikce daha dijital

medya formatlarina dogru bir gecis goriilityor; bu da hichir geri ya k] n d an ta k] P
doniis belirtisi gostermeyen kiiresel bir egilimi yansitiyor. CaC
Avrupa'da TV biiyiimesi, Ingiltere, Almanya ve Fransa gibi daha € d ece k ve d 1 J 1ta l
olgun pazarlarda dkarasal tvnin azalmasiyla birlikte re k l am l ar g] b -|
yavaglayacak. Bununla birlikte, baz1 Orta ve Dogu Avrupa . . . .
pazarlari, kismen CTV reklamcihigindaki gecikmeden dolay: onem l ] fa k tor l erin

karasal tv'de giiclii bir biiyiime gostermektedir.

olgunlasmasiyla
Son olarak perakende medya, diger yerlerde oldugu gibi .
Avrupa'da da en hizh biiyliyen kanallardan biri. Ashina bakilirsa, ara l arin d a k] fa r k
Avrupa'daki perakende medya biiyiimesi kiiresel biiyiimeyi aza l aca k .
astyor; bunun nedeni kismen pazarin heniiz baslangic
agsamasinda olmasi ve dolayisiyla daha kiiciik bir tabandan
baslamasi. Oniimiizdeki birkac y1l icinde daha fazla oyuncunun
alana girmesi beklenirken, zaten agresif olan genislemeyi daha da

hizlandiracak.
AVRUPA VE ORTA ASYA REKLAM
GELIRLERINDE ARTIS
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2024 yilinda,
pazarda kuresel
buyume oraninin
uzerinde bir buyume
ile toparlanma
bekleniyor. Ancak
Avrupa’nin 2024
buyumesi Haziran
tahminlerine gore
asag1 cekilerek

%6,6'dan %6,3'e

dusuruldu.

group™

Reklam tahminleri

Genel olarak, Avrupa'ya yonelik reklam tahminleri,
2023'te %5,2'lik bir biiylime beklentisiyle Haziran
tahminleriyle ayni ¢izgide kaliyor. 2024 icin pazarda,
kiiresel orani asan bir biiyiimeyle toparlanma
bekleniyor. Ancak Avrupa'nin 2024 biiytimesi Haziran
tahminlerine gore biraz diisiirerek %6,6'dan %6,3'e
diistiriildii. Makroekonomik ortam, Haziran
tahminine gore 2024 icin ingiltere (%5,3'ten %4,6'ya),
Almanya (%5,0'dan %3,7'ye), Fransa (%9,7'den
%8,3’e), Italya (%4,0'dan %2,5'e) ve Isvec (%4,0'den
%0,7’ye) gibi baz1 biiyiik pazarlara yonelik
beklentilerin diisiiriilmesine yol agti. Ayni1 zamanda
Hollanda, Ispanya, Macaristan ve Tiirkiye gibi diger
pazarlara yonelik beklentiler yiikseldi.

AVRUPA'NIN PAZAR BUYUKLUGUNE GORE REKLAM GELIRLERI 2024
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2024'te Avrupa ve
Orta Asya bolgesi,

kiresel reklam

gelirlerinin ylzde
23,8'ini olusturarak
Kuzey Amerika ve

APAC'tan sonra

tucuncu buyuk bélge

konumunda.
Toplam pazarin
223,2 milyar
dolarini temsil
ediyor.

+ o+

Avrupa ve Orta Asya, 2024 yilinda toplam
pazarin 223,2 milyar dolari ile kiiresel reklam
gelirlerinin %23,8'ini olusturuyor ve bu da
bolgeyi, Kuzey Amerika ve APAC'tan sonra
kiiresel olarak iiciincii biiyiik bolge haline
getiriyor. 2023-2028 yillar1 arasinda
Avrupa'nin yillik bilesik bazda (CAGR) %5,8
oraninda biiyiimesi bekleniyor. 2024 yil1 igin
Avrupa ve Orta Asya'daki en biiyiik 10
reklam pazari (gelir biiyiikliigiine gore)
Ingiltere, Almanya, Fransa, italya,
Hollanda, ispanya, Tiirkiye, Avusturya,
Isvec ve isvicre'dir. Birlikte 2024 reklam
gelirlerinin %75,2'sini olusturuyorlar. 2024
siralamasini 2019 ile karsilastirildiginda
en biiyiik sicramay: 23'lincii siradan
yedinci siraya yiikselen Tiirkiye gordii;
Hollanda, ispanya'y1 geride birakarak
altinc1 siradan besinci siraya yiikseldi.
Isvicre ise Polonya'nin yerini alarak 10. siraya
geriledi.

ilk 10 pazar arasinda Tiirkiye ve
Fransa'nin, yiiksek enflasyon ve
olimpiyatlarin etkisiyle 2024'te en hizhi
biiyiiyen pazarlar olacagi ongoriiliiyor.
Olimpiyatlarin hem ev sahibi hem de medya
haklar1 sahipleri igin gelir artis1 sagladigy,
ancak dort yillik dongiisel bazda endiistri
gelirinde artisa yol agmadig1 yoniinde oldugu
diisliniiliiyor.

groupm
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o KANAL GUNCELLEMELERI
2 02 4 YI I | Igl N @I  TYNY raporuna gore dijital reklam

gelirlerinin cogunlugunu olustursa da,

hIZII buyuyen ug reklam paylarinin toplam pazari

yansittigini ve kiiclik ve orta 0Olgekli

mEdya kanall isletmelerden Google ve Meta gibi
platformlara dogrudan akan gelirlerden
pera I(e ] d o etkilendigini belirtmek dnemli.

Ornegin TV gibi diger medya kanallarinin

mEdya (%] 5 ,9), daha biiyiik bir paya sahip olabilecegi

CPG, ilac veya otomotiv sektdrlerindeki

CTV (%] 5 ; 7) ve biiyiik marka reklamverenlerinin biitce

tahsislerini bire bir temsil etmek

d I_J Ital Ses durumunda degil. 2024 yili icin en hizli
biylyen (¢ medya kanall perakende
(%1 3,5) oldu. medya (%15,9), CTV (%15,7) ve dijital

ses (%13,5) oldu.

AVRUPA & ORTA ASYA VE KURESEL KANAL PAYLASIMI 2024

Diger Dijital

Dijital Arama Dijital Karasal TV CTV  Haber

Perakend y N
32.3% 28.1% e 13.9% 2.6% 6.2%

%
Dijital Dijital
DigerI Arama Perakende Karasal TV CTv Haber
Dijita
34.4% 22.5% 13.8% 13.5%  3.5% 3.3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Aralik 2023 THIS YEAR NEXT YEAR | Yil Sonu Raporu | MEDYA TRENDLERI

group™

Dijital
Arama, perakende medya ve "diger"i (sosyal medya, sosyal video, dijital ilanlar vb.) iceren dijital salt oyun, 2024 y1linda
2019'dakinin iki kat1 biiyiikliigiinde olacak. Dijital reklam gelirleri 2024'te 150,2 milyar dolara ulasacak. 2024, toplam
reklam pazarinin %67,3'iinii olusturuyor. Dijital, halihazirda Avrupa ve Orta Asya reklam pazarindaki en biiyiik tek
kanaldir ve gelirin bes y1lda %7,3'liik bir Bilesik Biiyiime Orani oraninda artmasi beklenmektedir. Avrupa genelinde,
dijital reklam gelirlerinin pay1 6nemli dlciide farklihk gosteriyor; en yiiksek dijital pay1 %82,5 ile Ingiltere bildiriyor.
Daha once de belirtildigi gibi, bu reklam payinin biiyiik marka reklamverenlerinin biitce tahsislerini temsil etmedigini

belirtmek 6nemlidir.

DiJITAL REKLAMLARIN PAZARA GORE TOPLAM PAYI
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Dijitalin Alt Kinnhhmlari

Dijital icindeki en biiyiik segment olan perakende
medya hari¢, arama dis1 dijitalin, 2024 yilinda reklam
gelirinde yaklasik 72,1 milyar dolara ulagmasi, 2023'te
%7,0 biiyiime ve ardindan gelecek y1l %7,5 artis
gostermesi bekleniyor. Bu segment, 2024'teki toplam
reklam gelirinin neredeyse iigte birini temsil ediyor ve
Meta gibi sosyal medya devlerinin yan sira TikTok ve
YouTube gibi profesyonel olmayan video izleme
platformlarinin hakimiyetinde. Haziran raporunda
belirttigimiz gibi, bu alandaki oyuncularin karsilastig:

diizenleyici ve adli incelemeler yogunlasiyor ve Avrupa,

diinyadaki en kat1 diizenlemelerden bazilarini
siirdiiriiyor.

Europe
Total
Share

Meta, bu diizenlemelere uymak i¢in, GDPR'nin medya
sahiplerinin reklamlari izlemek i¢in aktif katihm
aramasi yoniindeki gerekliligine boyun egdi ve bunlarin
kullanimina izin vermeyen Avrupali sakinler i¢in bir
alternatif olarak ticretli reklamsiz abonelikler baglatma
planlarini duyurdu. Avrupa Komisyonu, Dijital
Hizmetler Yasasi hiikiimleri uyarinca TikTok, YouTube
ve digerleri gibi sirketlerin de diizenlemelere uymasini
zorunlu kildi ve uyumluluk hakkinda daha fazla bilgi
talep etti.

10
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Perakende Medya

Perakende medya, dijital reklam ortamini hizla yeniden
sekillendiriyor. Dijital alanda hizla biiyiiyen biiyiik
reklam geliri kanali olmaya devam ediyor ve 2023
yilinin %15,0'a ulagsmasi bekleniyor. 2024 yilinda
biiyiime yiizde 15,9'a ¢ikacak. Perakendecilerin
muhtemelen bazi yeni, endemik olmayan
reklamverenleri eklemeleri ve daha kii¢lik oyunculari,
su anda pazara hakim olan Amazon'dan pazar payinin
bir kismui ¢alismasiyla, sonraki yillarda yavaslama
yasanacak. Tesco, Sainsbury's, Carrefour, Boots ve Lidl
gibi daha yerel odakl tiiccarlar icin perakende
medyanin ortak ayrilmis karlara anlaml bir katk:
gormeyi bekleyen biiytime firsatlar: var. Pazar
hizlariin 6tesinde kilometrelerce teslimat hizmetlerine
dogru genisliyor. Yayincilar ve devam edecekler de
ITVX'in Boots ve Tesco ile ortakligi gibi ortak
perakende medya tekliflerine giderek daha fazla yatirim
yapiliyor. Perakende medyasinin 2023'te 13,2 milyar
dolarlik reklam geliri getirmesi bekleniyor; bu, Avrupa
ve Orta Asya'nin toplam reklam pazarinin %6,3'tinii
temsil ediyor. 2028 yilinda gelindiginde perakende
medya pazarinin biiyiikliigii neredeyse iki gelecek ve
25,6 milyara ulasacak. Almanya, su anda bolgesel
perakende medya acisindan pazar lideri, ancak
Ingiltere'nin 2025'te zirveye cikmasi bekleniyor.

Arama

Arama Ag1'nin reklam gelirinin 2024 yilinda yaklasik
62,7 milyar dolara ulasmasi bekleniyor; 2023'te %8,4
biiyiime, ardindan 2024'te %6,9 artis yasanacak.
Arama, reklamin en biiyiik ikinci bélgesi olan Avrupa ve
Orta Asya'da toplam reklam gelirlerinin %28,1'ini
temsil ediyor. Ingiltere, Avrupa'nin en biiyiik arama
pazar ve ikinci en biiylik pazar olan Almanya'nin
neredeyse iki kat1 biiyiikliiglindedir. Aramaya olan ilgiyi
artiran birgok faktor arasinda, medya sahiplerinin
reklamlar1 da dahil edecegini s6yledigi liretken yapay
zekanin entegrasyonu yer aliyor, ancak arama ag1
reklamverenleri tizerindeki potansiyel etkileri heniiz
tam olarak bilinmiyor.
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Perakende medyanin

2023'te 13,2 milyar
dolar reklam geliri
getirmesi bekleniyor;
bu, Avrupa ve Orta
Asya'nin toplam reklam
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TV

CTV de dahil olmak iizere televizyon, 2024 yilinda toplamin %16,4'iine diisecegi beklentilerine ragmen Avrupa ve Orta
Asya reklam gelirinde ikinci biiyiik kanal olmaya devam ediyor. 2023 yilinda TV'nin %4,9 biiyiime ile %0,5 oraninda
azalmasi bekleniyor. 2024'te yayincilar Paris'te yapilacak Olimpiyatlardan yararlanacak ve burada oyunlari biiyiik
ol¢lide oldugu gibi yayinlayabilecekler. Kadinlar FIFA Diinya Kupasi ve Rugby Diinya Kupasi gibi canli spor icerikleri,
oldukga biiylik TV izleyicilerini cekme kapasitesine sahip oldugunu kanitlamaya devam ediyor.

CTV'nin 2023'te %17,8, 2024'te ise %15,7 biiyliyerek 2023'te 4,9 milyar dolar reklam geliri elde etmesi bekleniyor.

2028 itibariyla 8,6 milyar dolar. Karsilagtirildiginda, Linear TV'nin 2023'te %3,3 oraninda diismesi, ancak 2024'te %3,1
oraninda biiyiiyerek kiiresel trendi tersine ¢evirmesi bekleniyor. Bat1 Avrupa ile Orta Dogu Avrupa arasinda karasal
tv'deki biiyiime farklilik gostermektedir.

Ingiltere, Almanya, Fransa, ispanya ve Hollanda gibi Batih pazarlar, izleyicinin baglantih TV'ye kaymasiyla karasal
tv'de diisiisler yasiyor, ve CTV'deki biiyiime bu diisiisleri dengelemeye yetmiyor. Baz1 Orta ve Dogu Avrupa
pazarlarinda, TV'nin payinin dijitalden daha yiiksek olmasiyla karasal tv biiyiiyor. Baz1 pazarlar, kismen yaslanan niifus
ve yayin platformlarinda reklam firsatlarinin olmayisi nedeniyle TV envanteri iizerinde biiyiik bir baski goriiliiyor.

ABD merkezli biiyiik oyuncularin (Disney, Netflix, Amazon, Paramount ve Warner Bros. Discovery) genislemesiyle
kars1 karsiya kalan Avrupali medya sirketleri, bu noktaya kadar pay1 ve bliylimeyi siirdiirmek icin farkl yaklasimlar
benimsedi; ancak gercekler sekilleniyor gibi goriiniiyor. Gergek anlamda kiiresel bir yaklagimi benimseyen (ABD ve
Kanada'nin yani sira tiim Avrupa'da faaliyete gecen) tek Avrupali oyuncu olan Viaplay, uzun vadede rekabet edebilmek
icin gereken yatirim miktarini ve siiresini hafife almis olabilir. Sirket, liderlikteki biiyiik sarsintilar nedeniyle daha
bolgesel bir stratejiye yoneldi ve Temmuz ayinda yillik mali durumuyla ilgili rehberligi geri cekti. M6 ve TF1
birlesmesine Fransiz yetkililerin itiraz etmesinden sonra, Avrupali yayincilar arasinda giicleri daha anlaml bir sekilde
birlestirmeye yonelik bagka firsatlar gerceklesmedi. Bununla birlikte, bazilarinin {iretim gibi belirli alanlarda, esit
sartlarda olmasa da ABD merkezli oyuncularin icerik harcamalarina karsi1 daha az engel olusturacak sekilde rekabet
etmelerini saglayacak ortakliklar pesinde oldugu goriiliiyor. ProSiebenSat.1 ve Media For Europe, 6rnegin reklamcilik,
teknoloji ve potansiyel icerik iiretimi konularinda daha yakin igbirligi yapacaklarini duyurdu.

. AVRUPA CiZGISEL VE CTV REKLAM
CTV de dahil GELIRLERINDE BUYUME

olmak uUzere
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ACIK HAVA

Acik hava reklam gelirleri, toplam Avrupa ve Orta Asya
reklam pazarinin %4,2'sini olusturmaktadir. A¢ik hava
reklam gelirlerinin (dijital OOH dahil) 2023'te %8,1 ve

groupm

SES

Avrupa ve Orta Asya, Kuzey Amerika'dan sonra kiiresel
olarak sesli reklamcilikta en biiyiik ikinci bolgedir.

Ses akis1 da dahil olmak {izere sesli reklam geliri,

2024'te %7,3 oraninda artmasi bekleniyor. Dijital
OOH'nin 2023'te %13,8 ve 2024'te %12,3 oraninda
biiytimesi bekleniyor. Biiyiimenin en yavas oldugu
Kuzey Amerika disinda kiiresel olarak diger bolgeler;
Avrupa'da Fransa, OOH alanindaki en biiyiik pazar
olmasina ragmen Ingiltere'nin 2028 yilina kadar bu
pazar1 gecmesi bekleniyor. Ingiltere, Fransa ve
Almanya gibi bazi biiyiik pazarlarin 2024'te pandemi
oncesi toplamlar1 agsmasi bekleniyor. Bu yil kiiresel
OOH gelirinin 2019 toplamini agmasi bekleniyor.
Medya sahipleri, bliylimenin en biiyiik itici gii¢lerinin
acikhava yolculugundaki giiclii toparlanma ve toplu
tagimadaki banliyo trafigindeki toparlanma oldugunu
soyliiyor.

BASIN

Dijital formatlardaki biiylimeye ragmen basili yayinin (gazete ve dergiler dahil) 2023'te %4,6, 2024'te ise %2,9
oraninda azalmasi bekleniyor. Basili yayinlarin %29,7'sini temsil eden dergilerin gazetelerden daha hizli azalmasi
bekleniyor. Avrupa ve Orta Asya'da basili medya, 2023'te toplam pazarin yaklagik %10'unu olusturacak sekilde
diinyanin diger yerlerine kiyasla reklam gelirlerinde daha biiyiik bir paya sahip. Almanya, Avrupa'nin en biiyiik
gazete pazar1 olmaya devam ederken, ikinci pazarin neredeyse dort kat1 biiyiikliigiinde. En biiyiik pazar olan Birlesik
Krallik'ta da maliyetler arttik¢a ve giinliik gazetelerin tirajlar1 diistiikce diisiisler yasaniyor. Reuters Enstitiisii'niin
2023 Dijital Haber Raporu'na gore, gectigimiz y1l Avrupa ve Kuzey Amerika'daki 20 iilkede insanlarin ortalama
yalmizca %17'si cevrimici haberler i¢in 6deme yapti. Bu rakam Almanya'da yalnizca %11'e ve Birlesik Krallik'ta %9'a
diistiyor.

2023'te toplam 6,4 milyar dolar olacak (2022'ye kiyasla
%2,3 artig) ve 2024'te %2,5 biiylimesi bekleniyor.
Kanal, kiiresel ses ile uyumlu olarak Avrupa'nin toplam
reklam gelirinin %3,0'1n1 temsil ediyor. Yalnizca ses
akisina bakildiginda, resim daha da iyilesiyor; bunun
icin beg yillik %11,1'lik bir CAGR bekleniyor. Karasal
sesin ayni1 donemde %0,5'lik bir Bilesik Biiyltime Orani
ile sabit kalmasi bekleniyor. Almanya, Avrupa ve Orta
Asya'da en biiylik sesli reklam gelirine sahip olurken,
2024 y1linda sese atfedilebilen toplam reklam
gelirlerinde en yiiksek paya Belgika sahip oldu.

GAZETE REKLAM GELIRLERININ PAYI 2024

Almanya, Avrupa'nin
en buyuk gazete
pazari olmaya devam
ediyor, ancak
maliyetlerin artmas
ve gunluk gazete
satislarinin azalmasi
nedeniyle dusus
yasiyor.s
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EKONOMI

Ingiltere, Avrupa'min en biiyiikk reklam pazar
olmaya devam ediyor. Reklam gelirlerinin 2023
yilinda Avrupa'nin toplam reklam biiylimesinden
daha yavas bir sekilde %4,4 oraninda artmasi
bekleniyor. 2023 ortasi tahminlerimize kiyasla,
2024'te artik daha ilhiml bir toparlanma bekleniyor
ve bu nedenle Ingiltere'nin reklamcilik biiyiimesini
%5,3'ten %4,6'ya diistirildi.

Diger ekonomiler gibi Ingiltere de artan fiyatlar ve
faiz oranlarindan kaynaklanan zorluklarla kars:
karsiya. Ancak Birlesik Krallik'taki etkiler giderek
daha goriiniir hale geliyor. Isaretler daha uzun bir
siire daha yiiksek faiz oranlarina isaret ediyor, bu da
muhtemelen hem igletmeler hem de tiiketiciler icin
borg maliyetini etkileyecek. Yeni isletmelerin
yaratilmasi (yeni kurulan sirketler ve hizh biiyiiyen,
risk sermayesi ile finanse edilen yeni kurulan
sirketler dahil), gecmiste GSYIH biiyiimesinin
iizerinde reklam genislemesi icin giderek daha
onemli bir itici gii¢ olmustur; ancak bu, 6zellikle
Brexit'ten sonra yavasladi. 2023"in ilk dokuz ayina
ait ONS verileri, yeni isletme kurulmasinin pandemi
Oncesi seviyelere gore %15,4 azaldigini, isletme
kapanma sayisinin, olusturulan yeni isletme sayisini
geride biraktigini gosterdi. OECD'ye gore tiiketici
giiven endeksi Ekim 2023'te 100'iin altinda kalirken
tiiketici duyarhligi da temkinli tarafta. ONS
verilerine gore, tiiketicilerin yasam maliyeti krizinin
ortasinda daha fazla tasarruf yapma egilimi
gostermesi nedeniyle hane halki tasarruf oran bir
miktar esneklik gostererek ikinci ceyrekte %11,6'ya
yiikseldi. Ancak faiz oranlar yiliksek kalmaya devam
ediyor ve bu da tiiketici ipotek 6demelerini
etkileyecek; tiiketici harcamalar lizerinde baski
yaratan bir bagka faktor. ONS verilerine gore
perakende satis biiylimesi 2023"lin ilk dokuz ayinda
%5,9'a yavaslarken, Barclaycard'in tiiketici
harcamalar1 raporuna gore Eyliil 2023'te belirli
temel olmayan iiriinlere yonelik tiiketici harcamalari
yillik bazda enflasyonun iizerinde artt1. Ornegin
seyahat %13,2 ile en fazla biiyliyen sektor olurken
onu %8,5 ile konaklama ve eglence takip etti. Dijital
icerik ve abonelik harcamalarina yonelik tiiketici
harcamalari1 da %7,7 artti.
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Ingiltere'nin Ekim 2023'teki %4,6'lik enflasyonu,
zirve noktasindan gerilemesine ragmen, manset
enflasyonu %2,9 olan euro bolgesi gibi bircok
benzer gelismis ekonominin iizerinde kaldi. Yakin
vadede riskler daha da asag1 yonlii goriinse de
Ingiltere'de derin bir resesyon beklenmiyor.
IMF'nin Ekim 2023 tahminlerine gore Ingiltere
ekonomisinin Avrupa ortalamasina gore ¢ok daha
yavas biiyiimesi bekleniyor. Ancak reel GSYIH
biiyiimesi 2023 ve 2024 icin hala olumlu. ileriye
bakildiginda, ingiltere ekonomisinin biiyiimesinde,
kiiresel krizle bogustuke¢a daha zorlu bir siirec
yasanmasi bekleniyor.

Pandemi ve Brexit sonrasi ekonomide yurt ici
toparlanma goriiliiyor.

Dijital

INGILTERE KANAL PAYLASIMI 2024 -/

BTV @Radic @Newspapers @Magazines Outdoor @Cinema @ Internet

Ingiltere, diger Avrupa iilkelerine gore dijital gelirlerde en biiyiik paya sahiptir ve 2024 tahmininde toplam sektor
reklam gelirlerinin %82,5'ini olusturmaktadir. (Bunun biiyiik markalarin biitce tahsislerinin gostergesi olmadigini bir
kez daha belirtmek 6nemlidir). Oyun dijital reklam gelirlerinin 2023'te %7,3 oraninda artmasi ve 2024'te %5,5'e
vavaslamasi bekleniyor. Dijital oyun icinde en hizh biiyiiyen kanallardan biri olan perakende medyanin 2024'te %16,1
biiyiiverek TV reklamlarini agmasi bekleniyor. Amazon, perakende medya alaninda hakimiyetini stirdiiriirken, kanal
olgunlasip daha fazla ovuncu cektikge yerel perakendecilerin daha biiyiik bir pay almasi muhtemeldir. Bu olgunlagmaya
dogru atilan énemli bir adim olarak, Birlesik Krallik Reklamverenleri Birligi (ISBA) yakin zamanda perakende medya
icin kanal icindeki parcalanmanin temel zorluklarini ele alan ve standartlagtirilmig 6lglimler ve tamimlar olusturan bir

standardizasyon yonergesi yayinladi.

Ingiltere, diger Avrupa
ulkelerine gore dijital
gelirlerde en buyuk paya
sahip ve 2024 tahmininde
toplam sektor reklam
gelirlerinin %82,5'ini
olusturmaktadir.

Tleriye bakildiginda, endemik olmayan markalarin
reklamveren olarak girisi ve baglantili TV (CTV) ile
perakende medya aglar1 arasindaki ortakliklar, sektor
ortalamasinin tizerinde siirekli bir biiyiime saglama
potansiyeline sahiptir. Arama, dijital reklamcilik gelir
payinin ¢ogunlugunu olusturmaya devam ediyor,
ancak dijitalde en yavas biiyliyen kanaldir ve 2023'te
%6,0, 2024'te ise %3,1 oraninda biiylimesi
beklenmektedir. Arama dis1 medyanin (6r. perakende
medya) ise 2024 yilinda %3,1 oraninda biiytimesi
beklenmektedir. 2023'te %8,0 ve 2024'te %5,7.

+ +
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TV

TV'nin (dogrusal ve dijital dahil) hem 2023 hem de
2024'te pazarin %9,9'unu alarak ingiltere reklam
gelirinde ikinci en biiyiik pay1 olusturmasi
bekleniyor.

Broadcaster Video on Demand (BVOD) dahil olmak
iizere baglantili TV reklamlarinin 2024'te %16,8
oraninda biiyiiyerek genel olarak en hizl biiyiiyen kanal
haline gelmesi bekleniyor. Baglantili TV, izleyicilerin
ilgisini cekmek ve reklamverenlerin ilgisini gekmek i¢in
giderek daha fazla 6zel, yiiksek kaliteli icerik saglayan
akis platformlariyla birlikte istikrarh bir sekilde biiyiidii.

Izleyici sayis1 dijital TV formatlarina dogru
kaymaya devam ettikce, karasal tv'deki diistisler
daha da netlesiyor. Bu diisiislerin 6niimiizdeki beg
yilda da devam etmesi bekleniyor. BARB verilerine
gore, Ingiltere’deki izleyicilerin video paylasim
platformlarinda (YouTube, Twitch ve TikTok
dahil) harcadig1 ortalama siire, 2023'tin ilk dokuz
ayinda %12,0 artarak, SVOD/AVOD izleme
oranindaki biiytimeyi geride birakti. %6,8. Yayinci
izleme siiresi gecen yilin ayn1 donemine gore %2,6
azalirken, yayinci platformlarda gegirilen toplam
izleme siiresi Ingiltere’de hala cogunlugun payin
(%64,0) olusturuyor.

groupm

BARB verilerine gore,
Ingiltere’deki
izleyicilerin video
izleme platformlarinda
harcadigir ortalama
sure, 2023'un ilk dokuz
ayinda %12,0 artarak;
SVOD/AVOD izleme
oranindaki buyumenin
%68’ lik oranindaki
artisini geride biraktu.
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OOH

Dijital OOH reklam gelirinin 2023'te
perakende medyadan daha hizli artarak
%11,8 artmasi bekleniyor. Route'a gore
Ingiltere'deki dijital ekranlarin sayis
2022'nin dordiincii ¢eyreginden 2023'tin
ikinci ¢eyregine kadar %10,3 artti. OOH
gelirinin, 2023'teki %6,5'lik biiyiimenin
ardindan, o y1l %6,1 biiylimeyle 2024'te
2019 seviyelerini asacag tahmin ediliyor.

Ses/Basin

2024'te sesin sabit kalmasi bekleniyor, ancak
dijital sesin %9,9 oraninda artmasi da
bekleniyor. Medya sahipleri para kazanma
stratejileri tizerinde calistik¢a podcast
biiylimesinin yavaglayacagi tahmin ediliyor.
Dijital sunumlara artan ilgiye ragmen, gazete
ve dergiler de dahil olmak tizere basili
yayinlar azalmaya devam ediyor. 2024
yilinda dergilerin reklam gelirlerinin %4,4,
gazetelerin ise %5,0 oraninda azalmasi
bekleniyor.

Sinema

Sinema, reklam gelirlerinin en kiiciik
paymi olusturuyor ancak Barbie ve
Oppenheimer gibi gise rekorlar1 kiran bir
dizi filmin ardindan gelirin 2023'te %8,0
artmas1 bekleniyor. Ingiltere Sinema
Dernegi verilerine gore 2023 yilinin ilk 10
ayinda sinemaya girisler pandemi 6ncesi
seviyelerin %28,0 altindaydi. Kanalin
genislemesi, yayin platformlarindaki dijital
yayinlarla rekabet ettigi icin 6niimiizdeki
bes y1l iginde %1-3 biiylime tahminiyle
2024'ten itibaren ayni seviyede olacak.
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I ALMANYA

Almanya

Yilin ilk yarisindaki iyi performansinin ardindan ikinci
yar1 hayal kiriklig1 yaratti. Nominal reklam geliri
biiylimesinin 2023'te %3,7 olacaginm tahmin ediliyor;
Haziran'daki %6,0'dan asagiya dogru revize edildi ve
2022'deki %4,3 biiyiimeden yavasladi. Bu azaltilmig
tahminler, Alman pazarindaki zorlu ekonomik durumu
yansitiyor. 2023 y1li icin bireysel kanal tahminlerine
bakildiginda, 6nceki yillarda oldugu gibi DOOH (%6,1
biiytime) ve dijitalin (%7,9 biiyiime) Alman reklam
gelirlerinin ana itici giicleri oldugu goriiliiyor.
Perakende medyasi, 2023'te %12,7'lik bir biiylime
ongoriisiiyle dijital reklam biitgelerinde giderek daha
onemli bir rol oynayacak. Arama ise %12,5 biiyliyecek.
Almanya'daki e-ticaret gelirleri, Ukrayna iggali ve
devam eden pandemik etkiler nedeniyle 2022'de diisiis
yasasa da HDE'ye gore 2023'te net online satiglarin bir
onceki y1la gore %5,8 oraninda artarak yiizde 51 olmasi
bekleniyor. % 2019'a gore daha yiiksek, bu da
¢evrimdigi perakendeden ¢evrimici perakendeye
gecisin siirdiiriilebilirligini dogruluyor. Tiiketici
davraniginin giderek dijitallesmesi goz oniine
alindiginda, dijital perakende medyas1 daha da 6nemli
hale gelecektir. Geleneksel ve dijital kanallarini cok
kanalli perakende medya iiriinleriyle birlestiren Alman
perakendeciler, cevrimi¢i oyuncularin yani sira biiyiik
bir itici gii¢ haline geliyor. OOH bu durumlarda 6nemli
bir rol oynayacagindan, performanstan marka bilinci
olusturmayla ilgili medya stratejilerine dogru bir gegis
de goriilecek.
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Amazon'un perakende medya pazarindaki payinin,
yeni rekabet nedeniyle bir miktar diisiis gostermesi
beklense de, sirketin hala perakende medya pazarinda
%70'ten fazla pazar payi ile hakimiyetini siirdiirecegi
diisiliniiliiyor.

Radyonun 2023 yilinda nominal bazda (dijital
aboneler dahil) %2,0 biiyiiyecegi tahmin ediliyor.
Linear TV, 2023 gelirlerinde %6,0'l1k beklenen bir
diisiisle kars1 karsiya kalmaya devam edecek. En iyi
senaryoda bile televizyon, dijital oyun kanallarina
devam eden gecis nedeniyle 2022 seviyelerini
koruyamayacak. leriye doniik olarak, dijital TV'nin
genislemesindeki kazanimlar karasal tv'deki diisiisii
telafi etmeye yetmeyeceginden, TV toplam reklam
gelirindeki payini korumak icin ek baskiyla kars1
karsiya kalmaya devam edecek. Buna ragmen TV
pazarda ikinci sirada yer almay: basarabilecektir. Yazili
medyanin (gazete ve dergiler dahil) 2023'te de kayip
yasamaya devam etmesi bekleniyor; gazeteler 2023'te
%2,3, dergiler ise %6,1 oraninda diisiis yasiyor.

Nominal reklam geliri buyumesinin
%3,7 olacagini tahmin ediliyor. Bu

azaltilmis tahminler, Alman

pazarindaki zorlu ekonomik durumu
yansitiyor. Haziran'daki %6,0 ve
2022 icin %4,3'ten asagi yonlu revize

edildi.
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Fransa

Fransa'nin reklamcilik pazar inigli ¢cikish bir
2023 yilinin ardindan, kismen Paris'te
diizenlenen Yaz Olimpiyatlari sayesinde 2024'te
toparlanmaya hazirlaniyor. Ancak ekonomik ve
jeopolitik olumsuzluklar, belirsizligin
ongoriilebilir gelecek icin en giivenli bahis olmaya
devam ettigi anlamina geliyor.

Enflasyonun yiiksek kalmasiyla (2022'de oldugu
gibi %5,9), IMF'nin Ekim 2023 tahminlerine gore
2023 GSYIH biiyiimesinin %1,0'a ulasmasi
bekleniyor. 2024'te enflasyonun yillik ortalama
yiizde 2,5'e diismesiyle birlikte biiylime yiizde 1,3
ile ilimh seyredecek. Emeklilik reformunun
calisan niifusta 6nemli bir artisa yol agcmasi
nedeniyle, 2023'lin ikinci yarisinda ve 6zellikle
2024'te igsizlik egrisinde iyilesme goriilmesi
bekleniyor.

Bu miitevazi bliylimeye ragmen, jeopolitik
belirsizlikler, 6zellikle enerji sektoriinde bliylime
gostergeleri ve oniimiizdeki donemde enflasyonu
etkileyerek hane halkinin satin alma giiclinii
azaltabilecek.

Ulusal diizeyde, zorluklar biiyiik dl¢iide iireticiler
ve perakendeciler arasindaki ticari
miizakerelerden ve bunun sonucunda Fransiz
hane halkinin tiiketim ve tasarruf arasinda
yapmasi gereken 6diinlesimlerden
kaynaklanmaktadir. Potansiyel ekonomik
dinamik bu se¢imlerin bir pargasi ancak
ontimiizdeki aylar bir kez daha belirsizlik
getirecek. Bu acidan bakildiginda reklam pazan
sorunsuz bir biiyiime garantisi vermiyor. 2023
reklam geliri artigina bir bakis, déneme bagh
olarak cok yiiksek esneklikle bunun iyi bir
ornegini sunuyor: Beklentilerin olduk¢a alinda
%2'lik bir biiytime ile hayal kirikhg yaratan bir
ilk yar1 ve ardindan giiclii artiglarla bir yaz ve
okula doniis sezonu (%5'in tizerinde) ve y1l
sonunda yeni bir gerileme yasanacak. Bu
donemlerin birlesimi, pazar1 2023 i¢in %3,6'lik
bir biliyiimeye (Haziran tahminlerine kiyasla
%0,6'lik bir diistis) getirecek.
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2024'lin baglar1 bu egilimin devamin getirecek ve kisa
vadede bunu tersine cevirecek herhangi bir olumlu
isaret goriilmiiyor. Bununla birlikte, yaz yaklastikca
pazarin yatirimlarda kademeli bir hizlanma gormesi
muhtemeldir, bu da yilin ilk alt1 ayinda 6nemli bir
biiytime (%6 olarak tahmin edilmektedir) ile
sonuclanacaktir. Paris 2024 Olimpiyat oyunlarinin
¢ekiciligi (vazin ortasinda ve paralimpik oyunlarla
birlikte agustos sonuna kadar) ¢ift haneli biiylime ile
dénemi hizlandiracak ve yilin ilk sekiz ayini ¢ok olumlu
bir sonuca ulagtiracak (9- %10). Piyasanin "Olimpiyat
hiiznii" yagamamasi durumunda, yil sonu %8,3
sevivesinde kapanisla trendi daha da ileriye tasiyabilir.

Paris 2024 Olimpiyat
Oyunlari, yaz aylarinda
duzenlenecek olup
Paralimpik Oyunlari ile
birlikte, reklam
gelirlerindeki artis1 2024'e
tasiyacak.
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2024 spor etkinlikleri (Avrupa Futbolu ve Olimpiyat
Oyunlari) bir biitlin olarak medyaya fayda saglayacak
olsa da, dijital bu biliylimenin %90'1dan fazlasini
yakalayacak. 2024 y1l1 icin dijital reklam gelirlerinde,
ozellikle perakende medya, sosyal medya ve video
(sosyal, platform ve CTV) kaynakl1 %10'un iizerinde
artig bekleniyor. Dijital yayinc teklifleri bu
kazanimlardan yalmizca marjinal bir fayda saglayacak,
bu da bu pazar oyuncularina daha fazla yatirrm
transferi yapilmayacagi anlamina geliyor.

Gelir bakimindan ikinci en biiyiik reklam araci olan
TV (CTV dahil), 2023'te reklam gelirinde -%1,9'Tuk
olumsuz bir diislis 6ngoriilmesiyle zayiflama isaretleri
gosteriyor. Bir zamanlar giinliik izleyici kitlesinin
giiciinden ve standart pazarlama zorluklarina yanit
verme yeteneginden yalitilmis olan TV, artik izleyici
odakli (adreslenebilir ve boliimlere ayrilmis) medya
¢Oziimlerinin yanmi sira biitcelerin perakende medya
gibi satis noktalarina yeniden tahsis edilmesinden de
sikint1 ¢ekiyor. Bununla birlikte, kismen spor
etkinlikleri ve yiiksek enflasyon politikasi nedeniyle
2024 yilinda biiytimenin %5,5 olacaginy, ilerleyen
villarda ise diislise gececegi tahmin ediliyor. Dinleme
gelirindeki biiylime, %20'yi asan artiglara ragmen,
dogrusal gelirlerdeki diislisii dengelemek i¢in hentiz
veterli degil.

groupm

Liiks ve kurumsal sektorlerden gelen giiclii destege
ragmen baski 2023 ve sonrasinda diismeye devam
edecek. Marka reklamverenlerinin haber ve bilgi
pazarindan cikis1 giinliik ve haber basinini etkiliyor ve
dergi basininin tirajindaki diisiis, teklifin
parcalanmasiyla birlesince deger onerisini zayiflatiyor.
Daha da endise verici olani, basin yayincilarinin dijital
uzantilarinin biiyiimelerinin 6niimiizdeki birkac yil
icinde yavaslayacagini ve hatta olumsuz hale gelecegini
gorecek. Pazar beklentilerini temel dlgiilebilir
gostergelerle karsilamak icin reklam tekliflerini
basliklarin dijital versiyonlari araciligiyla yeniden
canlandirmaya acil bir ihtiyag var.

Daha olumlu bir kayda gore, ses, OOH ve sinemanin
2023 ve 2024 'te gliclenmesi bekleniyor. OOH, 6zellikle
ulagim envanterleri nedeniyle dijitallesmeden ve
mobilitedeki biiyiimeden yararlaniyor. Sonug olarak
ortam, salgin 6ncesi seviyelere geri dondii. Daha
marjinal bir diizeyde, ses, dijital dinamiklerin, 6zellikle
de podcast'lerin birlesik etkisi ve medyayr markalar
icin erisilebilir kilan diisiik giris fiyat1 sayesinde
esneklik gosteriyor. Son olarak sinema toparlaniyor ve
yil sonu siralamasinin daha az cekici olmasina ragmen
(Avatar: The Way of Water'in da dahil oldugu Aralik
2022'ye kiyasla) 2024 sonuna kadar olumlu olmasi
bekleniyor.

TV, artik izleyici odakli
(adreslenebilir ve bolumlere
ayrilmis) medya cozumlerinin
yani sira butcelerin perakende
medya gibi satis noktalarina

yeniden tahsis edilmesinden de

sikint1 cekiyor.

+
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Italya

Italya'nin sinirlar icinden ve disindan gelen
zorluklarin birlesimi, 2024'e girerken iilke icin genel
bir karmasiklik yaratiyor: tiiketicilerin satin alma
giiclinlin azalmasi, enflasyonun beklenenden daha
yavas daralmasi, bolgedeki iklim degisikligi
endiseleri, Ukrayna'da devam eden ¢atigsmalar ve
Italya'da devam eden catismalar. Ortadogu'da
yeniden catigmalar yasaniyor. Makroekonomik
acidan bakildiginda, Avrupa Komisyonu tahminlerine
gore, yihin ilk yarisindaki biiyiimedeki "azalan
momentum" nedeniyle GSYIH yakin zamanda
%1,2'den %0,9'a asag1 yonlii revize edildi. Kaybedilen
ivmenin biiyiik kismi, degisen ic talep ve Italyanin
ana ticaret ortag1 Almanya'y1 etkileyen tam kapsamli
teknik durgunlugun neden oldugu ikinci ceyrekteki
diislise baglanabilir. Bununla birlikte Avrupa
Komisyonu, Italya'y1 "biiyiimeyi desteklemek icin pek
¢ok sey yapilabileceginden ekonominin gelecegine
giivenmeye" cagirdi. Bu baglamda ulusal
toparlanmanin etkin bir sekilde uygulanmasi

ve dayaniklilik planlar1 (PNRR) temel bir 6ncelik
olmaya devam ediyor. Diisen enerji fiyatlari ve
Merkez Bankalar: tarafindan uygulanan kisitlayici
politikalar enflasyonun diistiriilmesine yardimci
olacaktir; tiiketici fiyatlar1 Ekim ayinda 2022'ye
kiyasla sadece %1,7 oraninda enflasyon gosterirken,
¢ekirdek enflasyon (enerji ve gida harig) Eyliil
2023'teki %4,6'dan %4,2'ye geriledi.

Istat'a gore tuketici
harcamalarinin sabit
(%0,5) kalmasi
bekleniyor, bunun
nedeni kismen; ailelerin
pandemi sirasinda
biriktirdikleri
tasarruflardan
yararlanarak
enflasyonla basa
citkmalarr.

ITALYA groupm
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Bu olumlu egilim ne kadar cesaret verici olsa da enflasyon
verilerinin, enflasyonun zirvede oldugu 2022 yilina gore
oldugunu belirtmek 6nemli. Son aylardaki “olumlu azalma”
istatistiksel bir yanilsama olabilir. Istat'a gore tiiketici
harcamalarinin sabit (%0,5) kalmasi bekleniyor, bunun
nedeni kismen ailelerin enflasyonla miicadelede pandemi
sirasinda biriktirdikleri tasarruflardan yararlanarak
miicadele etmeleri. Bu ailelerin ¢ogu icin temel ihtiyaclar
karsilaniyor (saglik ve yiyecek), "sosyal" harcamalar
(vemekler, gosteriler, geziler) azaltiliyor ve daha pahali
satin alimlar (ev, araba, telefon) erteleniyor. Ozellikle gida
sektoriinde ortak tema “tasarruf etmek” veya en azindan
israf etmemek. Jeopolitik dalgalanmanin 2023'te ekonomi
iizerinde biiyiik bir etkisi olacagi 6ngoriilmiiyor, ancak
dalgali etkileri 2024'{in baslarinda hissedilebilir ve yilin
geri kalaninda iyilesme miimkiin olabilir. Su anda reklam
pazari esneklik isaretleri gosteriyor ve 2023'te %3,3
biiyiime bekleniyor. Yeni israil catismasi ve enerji ve petrol
fiyatlarindaki yiikselise bagh olasi sonuglar nedeniyle
belirsizligin 2024'te de devam etmesi bekleniyor. IMF'ye
gore GSYIH'nin 2024'te %0,7'de sabit kalmasi, yilin ikinci
yarisinda ise muhtemelen biraz daha dinamik ve hizlanan
bir ekonomiyle birlikte kalmasi bekleniyor. Ancak biiyiime,
jeopolitik gerilimlerin kotiilesmesinden ve Italya'da ve Euro
Bolgesi genelinde kredi arz1 kosullarinin daha kat1 hale
gelmesinden etkilenebilir.

Reklam pazarinin 2023'e gore daha yavas da olsa yeniden
pozitif bliylime (%2,5) gostermesi bekleniyor. 2023 medya
trendlerinin, dijital uzantilarin biiyiimesi ve asagidaki
trendlerin giiclenmesiyle 2024'te de devam etmesi
bekleniyor.
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Televizyon

Televizyon siirekli degisen bir ortamdir. Bir tarafta
karasal tv diisiis egilimi gosterirken diger tarafta
"gelismis" veya CTV istikrarli bir hizla biiyiiyor. CTV
biiylimesi, adreslenebilir ve talep iizerine dogasindan
ve pazara yeni oyuncularin girmesinden yararlanarak
ontimiizdeki yillarda da devam etmesi beklenen bir
trend. Netflix ve Disney+ reklam destekli
katmanlarin eklenmesinin Italya pazarindaki
tiiketiciler tarafindan memnuniyetle karsilanmasi
bekleniyor.

UEFA Avrupa Futbol Sampiyonasi ve Olimpiyat
oyunlar1 gibi spor etkinliklerinin her ikisi de Avrupa
merkezlidir (sirasiyla Almanya ve Fransa) ve bunun
2024 yilinda TV yatirimlarini artirmaya yardimei
olmasi bekleniyor.

Amazon Prime Video, UEFA'nin hak sahibi
Italya'daki Sampiyonlar Liginin 2024'iin ikinci
yarisinda icerik kataloguna (canl sporlarin Gtesinde)
reklam eklemeye baslamasi ve boylece gelismis
TV'nin daha da biiylimesine katkida bulunmasi
bekleniyor.

Dijital

Pazar payinin yarisindan fazlasini olusturan
dijitalin hem 2023 (%5,9) hem de 2024 (%4,7)
yilinda pozitif biiylime trendini stirdirmesi
bekleniyor. Bu ortam, artik dijital gelirlerin
cogunlugunu temsil eden Google, Meta, Amazon ve
TikTok gibi en biiyiik oyuncularin biiyltimesiyle ve
ayni zamanda olumlu bir performans gosteren
daha "klasik" yayincilar tarafindan yonlendiriliyor.
Dijital ayni1 zamanda perakende medya gibi yeni
gelir bicimlerinden ve yapay zeka gibi yeni
teknolojilerden gelen siirekli doniistimleri de
gosteriyor.

En ilging trendlerden biri olan perakende medya,
Italya’da, ABD veya Almanya gibi daha olgun
pazarlara gore daha az gelismis durumda. Bu
kanal ile bir¢ok perakendeci ilgilenmeye basliyor.
Bircok reklamveren, hedefleme i¢in birinci parti
verilerini kullanmaya basliyor; dolayisiyla
biiyiimenin diger kanallar1 geride birakarak 2028
yilina kadar her yil ¢ift haneli artiglar: siirdiirmesi
bekleniyor.

UEFA Avrupa

Futbol Sampiyonasi gibi
spor etkinlikleri ve
Olimpiyat

oyunlarinmin her ikisi de
Avrupa merkezli
(sirasiyla Almanya ve
Fransa) ve bunun
2024'te TV yatirimlarini
artirmaya yardimai
olmas1 bekleniyor.

OOH

OOH, 2023'te %11,8 biiyliyerek olaganiistii artisini
stirdiiriiyor. 2025'te OOH'nin pandemi 6ncesi
seviyelere donmesi ve bu seviyeleri agmasi bekleniyor.
Bu biiyiime kismen, 2023 gelirinin %29,2'sini
olusturan dijital OOH'nin yiikselisinden
kaynaklaniyor.

Ses/Basin

Ses, tarihsel olarak bu ortama yatirim yapan otomotiv
kategorisinin toparlanmasi sayesinde %6,8'lik pozitif
bir biiyiime gosteriyor (dijital ses dahil). Dijital ses
tiiketimi, genc izleyicilerin ve podcast'lerin
popiilaritesindeki istikrarh artisin etkisiyle pandemiden
bu yana artiyor. Basili yayinlarin 2023'te %1,6, 2024'te
ise %0,5 oraninda azalmasi bekleniyor. Dergiler,
2023'te %2,6 ve 2024'te %3,4'liik diisiislerle daha agir
darbe alacak.

group™
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Hollanda

Ekonomi

Hollanda ekonomisi teknik bir durgunluk i¢inde
ancak IMF'ye gore 2023 i¢in %0,6 oraninda hafif bir
biiytime bekleniyor. Biiyiime temel olarak
tiketimden kaynaklaniyor; enflasyondaki diisiis ve
faiz artiglarindaki duraklama da buna katkida
bulunuyor. Ekonomi giiclii bir baslangi¢ pozisyonuna
sahip ve uluslararasi diizeyde hala iyi durumda.
Ulusal bor¢ Avrupa borg standartlarinin ¢ok altinda,
iflas sayis1 az ve siki is piyasasina ragmen personel
talebi azaliyor. Hem sirketler hem de hane halki
rezerv biriktirdi. Hollanda Istatistiklerine gore, toplu
is sozlesmesi (CAO) iicretleri 2023"in tiglincii
geyreginde bir 6nceki y1lin ayni ¢eyregine gore %6,2
artt1. Halen yiiksek seyreden enflasyondaki diistisle
birlikte ticret ve fiyatlarin daha iyi dengeye gelmesi
bekleniyor. Giinliik gazete satiglarinin yeni
yiikselmeye baslamasiyla birlikte genel bir azalma
oldugu sOylenebilir.

Temmuz ayinda hiikiimetin degismesinin ardindan
Kasim 2023'te parlamento secimleri yapildi. Bu
secimlerin ekonomik sonuclarini degerlendirmek su
anda zor. Ayrica Rusya ile Ukrayna arasindaki savas,
Orta Dogu'daki istikrarsizlik, enflasyon ve faiz
oranlarinin israrla yiiksek seyretmesi de belirsizlige
katkida bulunuyor. IMF'ye gore simdilik 2024 icin
reel GSYH biiylimesinin %1,1 olmas1 bekleniyor.

Ekonomik durgunluk daha
hafif ve medya harcamalan
yilin ikinci yarisinda agikca
artiyor; bu da 2023'te %6,6'lik
buyumenin 2024'te de devam
edecegini gosteriyor.

Medya

Haziran raporuna gore 2023 reklam tahmini
yiikseltildi. Bir durgunluk yaklasiyordu ve
reklamverenlerin 6nemli bir kategorisi olan ¢evrimici
bahis, 2023'te, muhtemelen ikinci ¢eyrekten itibaren,
hedefli reklamecilikta kisitlamalarla kargilagsmasi
bekleniyordu. Ancak bu sirketlere temmuz ayina
kadar reklam verme izni verildi, ekonomik durgunluk
daha hafif ve medya harcamalar: y1lin ikinci yarisinda
belirgin bir sekilde artiyor, bu da 2023'te %6,6'lik bir
biiylimenin 2024'te de devam etmesi bekleniyor.
2023 yil1, 2022'ye gore daha diislik, bunun baglica
nedeni, 2022'de de devam eden pandeminin ardindan
2021'deki 6nemli biiyiime. Kovid 19 doneminden
sonra normale 6nemli bir uyariyla normale
doniiliiyor; Bliyiiyen her sey dijitaldir ve azalan her
sey analogdur.

Bu yilin biiyiimesi esas olarak salt dijital oyundan
kaynaklaniyor. Ses ve OOH de 6nemli 6l¢iide biiyiiyor
ancak toplam pazarda kiiciik bir paya sahip. Basili ve
karasal tv'deki diisiis genel biiyiimeyi engelliyor. Basili
yayinlara erigim ve goriintiileme siiresi yillardir baski
altinda ve bu kanallardaki dijital alternatifler kitlikla
kars1 karsiya, bu da analogdaki kayiplarin telafi
edilmesini zorlastiriyor. Analog medya tiirleri arasinda
TV acik ara en biiyiigiidiir, ancak toplam reklam
gelirleri izerindeki etkisi 6nemli 6l¢iide azalmistir;
2023'te toplam reklam gelirinin yalnizca %10,1'i
karasal tv tarafindan elde edilmeye devam etmektedir.
Buna karsilik saf dijital, %80'e yaklasiyor ve 2023'te
%9,0 biiylime bekleniyor. Dijital medyada perakende
medya harcamalarinda 6nemli bir artis goriiliiyor
(+%32,1). 2023 yilinda bu pazarin 321 milyon dolar
degerinde olacagi tahmin edilirken, 2024 yilinda ise
397 milyon dolara ulagmasi 6ngoriiliiyor.
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Video, Ses ve OOH

TV (CTV dahil) 2023'te %4,4 oraninda diistis
gosterdi; spot diisiis, markali icerik ve cevrimici
videodaki biiyiimeyle kismen dengelendi. Dogrusal
olmayan videodaki reklam firsatlar az oldugundan,
yerel yayincilar bu diisiisii ¢evrimici videoyla telafi
edemiyor. Ancak Videoland ile RTL'nin SVOD ve
AVOD'da bir firsat1 var. Rakip Netflix, Hollanda
pazarimin hala ¢ok kiiciik goriilmesi nedeniyle
Hollanda'da heniiz bir reklam modeli baglatmad.
Ancak Netflix'in diger yabanci yayin hizmetleri gibi
AVOD'u da sunmasi an meselesi. OOH ¢nemli bir
biiytime yasiyor ve bu y1l bir doniim noktasina
ulagmasini bekleniyor; 2024'te gelirlerin %50'sinden
fazlasinin dijital kaynaklardan gelmesi bekleniyor.
Olcek ve esnekligin birlesimi nedeniyle programatik
dagitima da giderek daha fazla odaklaniliyor. Dahasi,
DOOH kampanyalar: genis kapsamli programatik ¢cok
kanalli pazarlama stratejisine genis 6lcekte entegre
edilerek daha da fazla deger katilabilir. Bagka bir
deyisle OOH hizla gelisiyor.

Radyo harcamalari beklentilerin 6tesinde artiyor.
FM lisanslarinin bu y1l yeniden agik artirmaya
¢ikarilmasi, bazi FM radyo istasyonlarinin
devamlilig1 konusunda belirsizlige neden oldu.
Ancak sesli reklam gelirlerinin 2023'te %7,6 ve
2024'te de %5,9 artmasinin beklenmesiyle bu
durum fazlasiyla telafi edildi. Ses, 2019'dan bu yana
toplam reklam gelirinin %3'tinden azinm temsil
ediyor ancak 6nemli bir ilerleme potansiyeli var.
Ozellikle karasal tv'ye ve hatta dijital erisime
alternatif arayan reklamverenler i¢in 6nemli bir
nokta oluyor.

Kitle olciimii
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Netflix, Hollanda
pazarini hala kiaciuk
gormesi nedeniyle
Hollanda'da henliz
bir reklam modeli
baslatmadi.

Ancak Netflix'in diger
yabancl yayin
hizmetleri gibi
AVOD'u da sunmasi
an meselesi.

Gectigimiz y1l sektor, tiim arag tiirleri genelinde erisimi incelemek i¢in ortak bir ¢alisma baglatti. Bu Ulusal Medya
Arastirmasina (NMO) kademeli gecis, yeni arastirmayi halihazirda benimsemis olan bireysel medya tiirleri icin
harcamalarda heniiz 6nemli farkliliklara yol agmadi ve daha fazla bilgi sagladi. Ancak yeni 6l¢tim yontemleri
nedeniyle baskida erisim diistii ve dinleme siiresi 6nemli 6l¢iide azaldi. Baski harcamalarinda bir diisiis var ancak bu
gecisin bir sonucu degil. 2023'te radyo harcamalari ciddi oranda artiyor. Tabii detaylar konusunda hala tartisilmasi
gereken ¢ok sey var. Gegen yil basili yayin gecisini, bu yilin baginda radyo, Eyliil ayinda da TV gecis yapt1. Gegis icin
bir sonraki ortam tiirli ¢evrimici olup, video, ses ve yayincilikta sektoriinde ¢evrimici titketim davranigina iligkin daha
fazla bilgi saglanmalidir. OOH, kanallar aras1 medya tiiketiminin yayginlastirilmasi amaciyla eninde sonunda gecis

yapmasi bekleniyor.
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Ispanya

Ispanya ekonomisi son derece karmasik bir ortamda
faaliyet gostermeye devam ediyor. Ekonomik aktivite,
evrimini tahmin etmeyi zorlastiran biiyiik ve nadir
cesitli giiclerden etkilenir. Bir yandan, pandemi
doneminde uluslararasi ticarette yagsanan aksakliklar
ve uluslararasi seyahatlere yonelik kisitlamalar
neredeyse ortadan kalkt: ve altta yatan enflasyonist
baskilar ortadan kalkti.

Kademeli bir diisiis, egilimi gostermeye bashyor. Ote
yandan jeopolitik istikrarsizlik artt1 ve halihazirda
hissedilen faiz artiglarinin etkileri heniiz zirveye
ulasmamuis olabilir. Avrupa NGEU fonlarinin
uygulanmasi, bu etkilerin kismen hafifletilmesine
yardimeci1 oluyor; ancak bunlarin uygulanmasi
baslangicta planlanandan daha yavas gerceklesiyor ve
kisa ve orta vadedeki etkilerinin degerlendirilmesi zor.

Ispanya ekonomisi, genis bolgesel ve kiiresel zorluklara
ragmen yilin ilk yarisinda beklenenden daha iyi bir
performans sergiledi. Ispanya Merkez Bankasi'na gore
2023 y1l GSYIH biiyiime tahmini su anda %2,4
seviyesinde bulunuyor. Ancak yiln ikinci yarisina iliskin
mevcut gostergeler yon degistiriyor ve ekonomi, olumsuz
ortamin etkisini hissetmeye basliyor. Bu baglamda,
istihdam yaratmadaki yavaslamadan, is giivenindeki
bozulmaya ve hane halk: tiilketiminin yavaglamasina
kadar ¢ok sayida isaret var.

Tiim igaretler bu zay1fligin y1lin son déneminde ve
2024'tin baglarinda devam edecegini gosteriyor ancak
bu durum bir durgunluga neden olmamahdir. ispanya
ekonomisinin toparlanmasi biiyiik 6l¢iide enflasyonun
gidisatina bagli olacak ve muhtemelen hem
Ispanya'da hem de Euro Bélgesi'nde altta yatan
baskilarin hafifledigine dair saglam isaretler
oldugunda ortaya ¢ikacak. ECB, baslangicta
planlanandan biraz daha sonra da olsa, muhtemelen
gelecek yilin ikinci yarisinda finansal kosullarin
hafifletilmesinde 6nemli bir rol oynayacak. Bu
nedenle, ispanya Bankasi'na gore 2024 icin Ispanya
GSYIH biiyiime tahmini %1,7'dir. Karmasik ortam goz
oniine alindiginda, bu projeksiyon etrafinda 6nemli
bir belirsizlik var.

Enflasyon ise artan petrol fiyatlari ve kuraklik gibi bazi
gida fiyatlar lizerinde yukar1 yonlii baski olusturan
faktorler nedeniyle beklenenin tizerinde
gerceklesebilir. Bu gerilimlerin devam etmesi
durumunda ekonomik aktivitedeki iyilesme
gecikebilir. Ote yandan hanehalki tasarruf oraninin
artmasi, tiiketim davraniglarinin beklenenden daha
dinamik olmasin saglayabilir.

Reklam pazarinin 2024'te de olumlu olacagini, ancak
2023'e gore daha diisiik diizeyde olacagi tahmin
ediliyor; 2023 i¢in %7,2 ve 2024 i¢in %4,3 biiytime
ongoriliiyor.

Ispanya ekonomisinin toparlanmasi biiyiik dlciide
enflasyonun gidisatina bagli olacak ve
muhtemelen hem Ispanya'da hem de Euro
Bolgesi'nde altta yatan baskilarin hafifledigine
dair saglam isaretler oldugunda ortaya cikacak.

+ o+
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Reklam diinyasinda tiiketici davranigi yildan yila
benzer olacaktir. Basili ve karasal TV gibi geleneksel
medyanin ¢ogu gelir kaybetmeye devam edecek,
ancak bunu 6lciilii bir gekilde yapacaklar; hem basih
(dijital dahil) hem de karasal TV'nin 2024'te swasivla
%1 ve %2 oraninda diismesi bekleniyor. Dergilere,
ozellikle de magazin basliklarina olan talebin geri
dondiigii goriilse de, gazete tirajini kaybetmeye
devam ediyor. Geleneksel TV'de ise izleyici ve
tliketim kayb1 devam etse de yiiksek fiyat enflasvonu,
onun yakin vadede daha fazla gelir kaybetmesine
engel oluyor. Dijital TV tarafinda, pazar olduk¢a
rekabetgi ve tiiketiciler geleneksel aboneliklerini
degistirdikce veya daha ucuz olanlara gecerken
biiyiik yayin yapan oyuncularin hakimiyetinde. CTV
bliylimesinin 2024 y1ili icin %28,4 olmasi bekleniyor.

2020'de gelirlerinde 6nemli diisiisler goriillen OOH
ve sinema i¢in pandemi sonrasi toparlanma devam
ediyor. OOH biiylimesi, programatik
reklameciliktaki ilerlemelerden ve bunlara yonelik
taahhiitlerden fayda saglayacaktir.

Dijital, sektoriin biiylime itici giicli olmaya devam
edecek. Her ikisi de 2022 yilinda Avrupa
Parlamentosu tarafindan onaylanan ve su anda
uygulama asamasinda olan Avrupa Birligi Dijital
Hizmetler Yasasi ve Dijital Piyasalar Yasasi, arac
tizerinde devam eden bir etkiye sahip olacaktir.

Spor etkinliklerine gelindiginde, hem Olimpiyat
oyunlar1 hem de UEFA Euro, reklam yapilmasina
izin verilmeyen kamuya ait devlet kanallarinda
yayinlanacak. Yasa geregi, eyalet ve ulusal kamu
televizyon istasyonlar1 2009'dan bu yana reklam
yayinlamiyor ve bu nedenle bu spor etkinliklerinin
2024'te TV'nin biiylimesine ¢ok fazla katkida
bulunmasi beklenmiyor.
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Dijital TV
tarafinda ise
pazar oldukca
rekabetci ve
tuketicilerin
geleneksel
aboneliklerini
degistirmesi veya
daha ucuz
aboneliklere
gecmesi
nedeniyle bluyuk
yayin yapan
oyuncularin
hakimiyeti
altinda.
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Turkiye

2023 yilinda enflasyon diinya ekonomisi iizerinde
baski yaratirken, ¢ok az iilke Tiirkiye kadar
etkilendi. TUIK'e gore Ekim 2023'te Tiirkiye yillik
tiiketici fiyatlar enflasyonu %61,5'e yiikseldi.
Enflasyon da dahil olmak tizere ekonomik kosullar,
Tiirkiye'deki medya hiperenflasyonunun ana
etkenlerinden biridir. Yiiksek enflasyon oranlari
teknolojiyi, igerigi ve iiretimi ayrica yayincilar ve
saticilar icin yetenek maliyetlerini de etkiliyor.

Kismen siyasi kampanyalarin da etkisiyle acik hava
reklamciliginin 2023 yilinda yaklasik %100'tin
iizerinde biiyiiyerek diger tiim medya kanallarini
geride birakmasi bekleniyor. Agikhava, stoklarin
genislemesine ragmen yiiksek enflasyon nedeniyle
de ylikselise geciyor.

Dijital, 2023 yilinda medya gelirlerinden en biiyiik
pay1 %69,5 ile almaya devam ediyor. Dijitalde
perakende medya en hizli biiyiiyen kanallardan biri
ve 2023'te %111,1 oraninda biiyiimesi bekleniyor.
Bu biiyiime yalmizca Amazon gibi biiyiik perakende
medya sirketleri tarafindan degil, ayn1 zamanda
bagimsiz perakende sirketlerinin pazara girmesiyle
de destekleniyor. Tiiketicilerin geleneksel TV yerine
giderek daha fazla dijital kanallara yonelmesi
nedeniyle baglantili TV ve adreslenebilir TV reklam
harcamalarinda da biiyiime goriilmesi bekleniyor.

TV'nin 2023'te, kismen artan reklam talebi ve envanter
sinirlamasinin etkisiyle %82,9 oraninda biiylimesi
bekleniyor. Se¢im faaliyetleri y1lin ilk yarisinda
biiytimeyi hizlandirirken, bu durum, kategoride
rekabeti tegvik etmeyi amaglayan yeni diizenlemeler
nedeniyle e-ticaret yatirrmindaki 6nemli daralmayla
kismen dengelendi. Ses, reklam gelirlerinin 2023'te
%61,6 artacagini ongoriirken, yazili basin (dergiler ve
gazeteler dahil) reklam gelirleri agisindan diger
geleneksel medyanin gerisinde kalmaya devam ediyor.
Basin, 2023'te toplam reklam gelirinin yalmizca %1,5'ini
temsil edecek.

1 Temmuz 2022 tarihinde TBMM Elektronik Ticaretin
Diizenlenmesi Hakkinda Kanunda Degisiklik
Yapilmasini kabul etti. Bu durum hizmet
saglayicilarina ve araci hizmet saglayicilarina 6nemli
yiikiimliiliikler getirildi. Kanunun bir¢ok hitkmii 1
Ocak 2023 tarihinden itibaren yiiriirliige girdi. E-
ticaret markalarina uygulanan kanun nedeniyle bu
reklamverenlerin medya harcamalar1 2023 yili
itibariyla azalmaya bagladi.

Dijitalde, perakende medya
en hizli buyuyen
kanallardan biri.

2024te 6111,1

oraninda buyumesi

bekleniyor. Bu buyume
yalnizca Amazon gibi
buyuk perakende
medya sirketleri
tarafindan degil,
bagimsiz perakende
sirketlerinin pazara
ilgisi tarafindan da
destekleniyor.
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Isvec

Isvec medya pazar1 2022'de 49,5 milyar SEK degerinde yatirim iiretti ancak 2023 'te gelirin buradan artmas:
beklenmiyor. Isvec reklam pazari, gelirlerinin 2023'te %0,5 oraninda azalmasi bekleniyor. 2024'te %0,7 oraninda bir
biiyiime olacagina dair umut var. Isvec ekonomisi, artan fiyatlarin ve faiz oranlarinin etkilerini hissediyor ve Isvec
hane halki tiiketimi 2023’te azaliyor. Ekonomik durgunluk reklam sektoriinii de etkiliyor. Bircok ana medya
kategorisi 2023'te 2022'ye kiyasla negatif biiyiime gosteriyor. Ornegin TV yatirimlari azaliyor, TV izleme de dyle.
Medya pazarindaki tiikenen oranlar 2023'{in ilk yarisinda 2022'ye gore daha diisiik ve ekonominin bir¢ok
sektoriindeki yiiksek enflasyon nedeniyle endiselenecek nedenler var. Enflasyon ve hizla artan faiz oranlar
hanehalkina daha az mali manevra alani sagladi ve bu durum tiiketim ve konut yatirimlari {izerinde belirgin bir etki
yaratiyor. Genel ekonomik belirsizligin yani sira medyaya 6zgili de dikkate alinmasi gereken bircok gelisme var.

Medya diinyasindaki
onemli degisiklikler ve E kO nom | k

gelecekteki gelismeler

Isvec'te bankalar ekonomiyi d u rg u n | u k re kl a m

yavaslatarak enflasyonu diistirmek
i¢in ellerinden geleni yapiyor ve bu

leml d d
eplenler medya pyasasminda pazarini da
medya yayincisi ve tiirii genelinde

klam h 1 1l - =
s o andem vkt olumsuz etkiliyor.

goriiliiyor.

Programatik reklamcilik ve reklam satin alma ve B i rg O k b i ri n C i |

yerlestirmede yapay zeka ve otomasyonun kullanimi
artiyor. Bu egilimin devam etmesi ve reklam

hedeflemesini daha hassas ve etkili hale getirmesi m e d ya kat e g O r I S i y

muhtemel.

Dijital 2022'ye kiyasla

Cerezsiz gezinmeye yonelik doniisiim devam .
ediyor. Ajanslar ve reklamverenler biiyiik 6l¢tide 2 O 2 3 'te n e g at I f
yapay zekaya ve algoritmalara bagimlidir ve satin

almada ii¢lincii taraf verilerinin kullanilmasi daha . TEEEIE BL

karmasik hale geldikee birinci taraf yayinci verileri yO n d e g O r u I u yo r .
daha degerli hale gelmistir. Toplam dijitalin

2024'te %2,2 biiyliyecegi, perakende medyanin ise

kiiciik bir tabandan da olsa %29,0 biiyliyecegi

tahmin ediliyor. s

Z kusaginin arama icin diger platformlara gectigi, daha parcal bir pazar goriiliiyor.

Sosyal medya, feed'in hakim oldugu alanlardan yeni ylizeylere ve oyunculara dogru +

ilerliyor. TikTok'un popiilaritesinin farkina varan platformlar, akislarinda tam ekran ve

eglenceye odaklaniyor. Kullanicilarin satin alma islemlerini tamamlamak i¢gin tercih +

ettikleri platformda kalmalarina olanak taniyan sosyal ticaret, trafik artirici
kampanyalarin cazibesini azaltabilir ve bu da platformlara, yaraticilara veya
etkileyicilere daha fazla odaklanilmasina yol acabilir. Ayn1 zamanda, biiyiik oyuncular
bile Dijital Hizmetler Yasasi gibi yeni kurallara ve diizenlemelere uymak i¢in izin
istemeye bagladikca, mevcut veri miktar1 giderek azaliyor.
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TV

AVOD ve HVOD’un (reklamla ve abonelikle finanse
edilen VOD'un karisimi), 6zellikle mevcut ekonomik
ortamda giderek daha popiiler hale gelmesi bekleniyor.
CTV'nin 2024'te %6,5 biiyiiyecegi tahmin ediliyor. TV
gibi geleneksel medya araclarinin 6nceki yillarda oldugu
kadar sik titkenmemesi, daha az popiiler olan kanallarin
rekabetini zorlastiriyor. Karasal TV'nin 2023'te %16,5,
ardindan 2024'te %6,3 oraninda diislis gostermesi
bekleniyor.

Gazete

Yazili medya her anlamda miicadeleye devam
ediyor. Genel egilim, okuyucu sayisinda bir diisiis,
daha diislik yatirimlar ve kagit, baski ve dagitim
icin yiliksek maliyetlerin devam ettigini gosteriyor;
bu da yayimncilarin karliligi korumak icin
organizasyonlarini diizene koymasinin hayati 6nem
tasidigimi gosteriyor. Bu biiyiik yatirnm diisiisii
ekonomideki gerilemeden kaynaklaniyor ama ayni
zamanda daha az okuyucu ve aboneligin de bir
sonucu.

Basih gazetelerde beklendigi gibi diisiis devam
ediyor. Yasl niifusun biiyiik bir kism1 hala basilh
gazeteleri tercih ediyor, ancak bu okuyucularin
yerini giderek dijital 6ncelikli yaklasima sahip geng
nesiller aliyor. Dagens Nyheter, SvD gibi ulusal
gazeteler ve aksam magazin gazeteleri okuyucular:
dijital aboneligi dontistiirmeyi basariyor, ancak yerel
vavincilar édeme yapan dijital okavucular: cekmekte

zorlaniyor.

Magazin

Reklamverenlerin ilgisinin azalmasi, daha yiiksek
baski ve dagitim maliyetiyle birlesince yayincilar igin
sorun yaratmaya devam ediyor. Basarih Isvec’li
yayincilar, basili ve dijital iirlinleri arasinda sinerji
yaratmay1 basaran, etkinliklerde, podcast'lerde,
reklam igbirliklerinde ve etkileyici pazarlamada
gercek reklam maliyetlerinden daha fazla biiyiiyen
yayincilardir. Ancak iyimser olmak icin nedenler var.
Tarihsel kanitlara gore, dergiler durgunluk sirasinda
nispeten iyi performans gosteriyor; bunun nedeni
kismen tiiketicilerin 6nce diger maliyetleri
diisirmesi. Ancak reklamecilik acisindan bakildiginda
durgunlugun devam etmesi halinde bir miktar
calkant1 yagsanacak.

SES

En 6nemli biiylimeyi, lirlin yasam dongiisiiniin
heniiz erken agsamalarinda olan bir kategori olan
podcast'lerde goriilmesi beklenirken; dijital sesin
2023'te %10,3 ve 2024'te %25,1 oraninda bliylimesi
bekleniyor. Podcast'ler biiylimenin itici giicii oldu.
Sesli medya pazarinin 2023 yilinda geleneksel
radyodan pay alarak biiylimesi bekleniyordu. Ancak
ses sirketlerinin podcast'lerden para kazanma
stratejilerini gozden gegirmesiyle bu trend 2023'iin
ilk yarisinda ortaya ¢ikmadi.

OOH

Beklendigi gibi, OOH reklamlar1 pandemi sirasinda
biiyiik bir darbe ald1 ve 2022 bile son derece yiiksek
kapali gise oraniyla zor bir yil oldu. 2023 yilinda dig
mekan pazarinin biiylimeye devam etmesi (%0,3)
bekleniyor ancak 2025 yilina kadar 2019'daki gelir
seviyelerini gecmeyecek. Dijital OOH hala baslangic
asamasinda ve 2024'te %4,9 oraninda biiyiiyecegi
tahmin ediliyor.

Z kusaginin arama yapmak
icin diger platformlara gectiqgi,
daha katmanli bir pazar

gorultyor.
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Finlandiya

Ekonomik belirsizlik ve yliksek faiz oranlari
ekonomide sogumaya neden oluyor; tiiketiciler liiks
ve temel olmayan harcamalar konusunda giderek
daha temkinli olmaya bashyor. Ornek olarak,
FMCG pazarinin istikrarl kalmasi bekleniyor,
ancak otomotiv endiistrisi yiiksek faiz oranlari
nedeniyle zorlanabilir. Finlandiya Merkez
Bankasi'min Eyliil 2023 tahminlerine gore istihdam
oranlariin gecici olarak diiserek 2022'deki
%78,1'den 2023'te %77,9’a inmesi bekleniyor.

Reklamcilik pazarinda da pazar gelirlerinin sabit
kalmasi ve hem 2023 hem de 2024'te %3,0
oraninda artmasi bekleniyor. Olimpiyatlarin TV
gelirlerine biiyiik olasilikla bir artis getirmesi
bekleniyor, ancak bu yalnizca anlik bir artis.
Cerezsiz ortamin yiikselisi, reklamverenlerin
biitcelerini nasil dagitacaklar1 konusunda da
degisiklik yapmaya devam edecek.

Reklamcilik pazarinda pazar gelirlerinin sabit
tutulmasi ve hem 2023 hem de 2024'te %3,0
oraninda artmasi bekleniyor. Olimpiyatlarin TV
gelirlerinde biiyiik bir anlik artis getirmesi
bekleniyor. Cerezsiz ortamin yiikselisi,
reklamverenlerin biitgelerini nasil dagitacaklar:
konusunda da degisiklik yapmaya devam edecek.

2024'te %8,5 biiylimesi beklenen dijitalde TikTok
pazar pay1 kazanirken, Snapchat sinirh hedef
kitlesi nedeniyle istikrarli bir seviyede kalacak.
Aramanin da 2024'te %10,7 oraninda biiylimesi
bekleniyor, ancak goriintiilemede diisiis
yasanacak. Programatik satin alma artacak ve
kampanya siparisleri (veya I0'lar) yoluyla
dogrudan satin alma azalacak.

TV, BVOD ve TV'nin paket olarak satildig: total TV
yaklagimina dogru ilerliyor. BVOD ve TV'yi birlesik bir
Olctim platformunda birlestiren toplam TV 6l¢tim
sistemi 2024 yilinda piyasaya siiriilecek. Bu uzun
yillardan beri istege bagliydi ancak saticilarin
miisterilerin fiyatlandirma yontemleri araciligiyla
toplam TV'ye gecmeleri i¢in daha da fazla baski
yapmasi bekleniyor. Bir noktada paket satin almak
biiyiik olasilikla tek secenek olacaktir. Toplam TV
gelirinin 2023 'teki %5,2'lik diisiisiin ardindan 2024'te
%3,9 artmasi bekleniyor.

Gazete ve dergiler de dahil olmak iizere basili yayinlarin
kiiresel egilime paralel olarak éniimiizdeki bes yil
icinde azalmasi bekleniyor. Sinema, gelir artigina yol
acabilecek programatik satin almanin kapisin agti. Ev
dis1, gelenekselden uzaklagip dijital yerlesimlere dogru
ilerliyor. Eski saglayicilarin sehre karsi yasal iglem
baglatmasi nedeniyle, bagskent bolgesi DOOH
ekranlariin rekabetci tedariki askiya alindi. Su anda
pek cok panel satilik degil ve ¢oziime bagh olarak bu
durum 2024'e kadar devam edebilir.
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2024'te %8,5 buyumesi
beklenen dijitalde, TikTok pazar
payl kazanirken, Snapchat sinirl
hedef kitlesi nedeniyle istikrarl
bir seviyede kalacak.3o
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Norvec

Dijital

Dijital biiylime pazari geride birakiyor ve oncelikli
olarak cevrimici video, arama ve sosyal medyanin
etkisiyle 6niimiizdeki bes yilda (2023-2028) %2,0'lik
bir Bilesik Biiyiime Oraniyla giiclii kalacak.
Influencer pazarlamasinda da saglam bir biiyiime
ongoriiyoruz. Cevrimici gosterim de biiyiiyecek,
ancak daha yavas bir hizda.

TV

Enflasyona ragmen TV izleme oram diisiis
egiliminde. karasal tv gelirinin 2023'te %6,3, 2024'te
ise %2,3 diisecegi tahmin ediliyor. Daha olumlu bir
kayda gore, Yaz Olimpiyatlar1 ve UEFA Avrupa
Futbol Sampiyonasi'nin 2024'teki TV yatirimina
biiyiik olasilikla katkida bulunmasi bekleniyor.
Odemeli TV reklamlarinin hacminin artmasi
muhtemel yakin gelecekte kii¢lik kalacaktir.

Basin

Basinin sonu goriinmeden diisiis egilimi gostermesi,
¢ogu gazetenin giinliik programdan haftada ti¢
giinliik programa ge¢mesine neden oluyor.
Gazetelerin, dergilerin ve hatta dogrudan postalarin
oniimiizdeki yillarda giderek daha az reklam
harcamasi cekmeye devam etmesi bekleniyor.
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OOH/Sinema

OOH ¢ok iyi gidiyor ve bu segmentteki biiylimenin
ontlimiizdeki y1llarda da devam etmesini bekliyoruz.
Genc ve sehirli tiiketiciler gibi TV'nin giderek daha
fazla gbzden kacirdig1 kesimler de dahil olmak iizere
tiim niifusa ulagma giicii goz 6niine alindiginda, pek
cok reklamci artik OOH'yi TV'nin iyi bir alternatifi
olarak goriiyor. Hem bolgesel hem de demografik
diizeyde belirli hedef gruplara ulagsmak icin daha
fazla secenek goriiliiyor. Dijital opsiyonlarin payinin
artmasiyla OOH envanteri de artiyor. Norvec sinema
pazari tarihsel olarak istikrarl ve krizden sonra
giizel bir sekilde toparlandi

Bu durum pandemik kisitlamalardan kaynaklaniyor
ancak yayin hizmetlerinden kaynaklanan rekabet
muhtemelen onlimiizdeki yillarda biiyiime iizerinde
bir tavan olusturacak.

Perakende Medya

Norvec'te perakende medyasi kiiciik ancak firsatlar
ortaya ciktikca 2024'te %20,6 biliylime gorme
bekleniyor.

Bircok reklamci,

genc ve sehirli
tuketiciler gibi TV'yi
gozden kaciran kitlelere
ulasmak icin artik OOH'u
etkili bir TV alternatifi
olarak goruyor.
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Estonya

Estonya ekonomisi durgun kalmaya devam ediyor, ancak
2024'te kademeli olarak toparlanmaya baslamasi bekleniyor.
IMF'nin Ekim 2023 tahminlerine gore ekonomi 2023'te %2,3
oraninda daralacak. Ancak iki yillik diisiisiin ardindan 2024
yilinda biiytimesi bekleniyor. Ekonomideki biiyiime yurt ici ve
ihracat pazarlarindaki satin alma giiciindeki iyilesmeye bagli,
ancak bu iyilesme yavag olacak. Estonya'daki ¢ogu bor¢lunun
degisken faizli kredileri oldugundan, faiz oranlarindaki artiglar
anlik 6nemli bir etkiye sahip olma egiliminde. Bununla birlikte
siki para politikasinin tam etkisinin bir biitiin olarak Avrupa’ya
ulasmasi daha uzun siirecektir. Enflasyon diismeye devam
edecek.

Ozellikle endiistriyel ve gida iiriinleri, enerji ve ulagtirma
fiyatlarindaki diisiis ve yliksek faiz oranlar1 nedeniyle cesitli
maliyet baskilar: hafifliyor. Euro'nun deger kazanan do6viz kuru
da enflasyonun diismesine yardimei oluyor. Tiiketicinin
aligveris sepetinin fiyat1 gelecek y1l artacak ve bu artisin en
biiyiik kismi, 2023'teki %20'den 2024'te %22'ye c¢ikacak olan
katma deger vergisindeki (KDV) artigtan kaynaklanacak.

Dijital

Estonya'daki durgunluk 2024'te de devam ederse, dijital
medyanin diger ana akim medya kanallarinin 6ne ¢ikma
(TV ve OOH) pahasina biiyiiyecegi diisiiniiliiyor.
Biitceler incelemeye alindikca, reklamverenlerin
yatirimlarini daha ucuz ve daha 6lciilebilir aglara
kaydirmaya devam etmeleri muhtemeldir. Biit¢elerin
portallardan performans kanallarina ve sosyal medyaya
bir miktar kaymasini bekliyoruz. Dijitalin 2024 yilinda
%20,1 biiylimesi bekleniyor.

Dijital
OOH
istikrarli
bir sekilde
buyuyor.

TV

Tiiketiciler baglantih TV, YouTube ve Netflix gibi OOH / Sinema

dijital icerik kaynaklarina yoneldikce canli TV izleme Mart ayindaki parlamento secimleri, 2023'teki OOH

sayis1 azaliyor. Sonuc olarak TV erisimi de diisiis biiylimesinin %11,5'e yiikselmesine yardimci oldu ve

egiliminde. CTV dahil toplam TV'nin 2024'te %4,2 ayni durum 2024'teki Avrupa Parlamentosu se¢imleri

biiyiiyecegi tahmin ediliyor. icin de gegerli olabilir. Dijital OOH istikrarh bir sekilde
biiytiyor (2023'te %22,5 artt1), Estonyanin tiim biiyiik
sehirlerinde dijital ekranlar faaliyet gosteriyor .

Basin

Basili medyanin, okuyucu kitlesi uzun vadeli bir
azalma egilimine devam edecek. Ses, bircok
medya planinda destekleyici bir rol oynamaya
devam ettigi icin 2024'te %2.1 biiyiime bekleniyor
ve istikrarli bir yol izliyor.

group™
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Yunanistan

IMF'ye gore, yiiksek enflasyon ve artan faiz oranlarina
ragmen Yunan ekonomisinin 2023'te ylizde 2,5'lik
istikrarl biiyiimesini siirdiirmesi bekleniyor. Uzun se¢im
donemi genel 6nemli ekonomik rakamlar: etkilemedi ve
ozellikle seyahat ve eglence gibi temel olmayan
sektorlerde tiiketici faaliyetlerinin dayanikliligi olumlu
bir igaret olarak degerlendiriliyor. Hanehalki tasarruf
oran1 pandemi Oncesi seviyelerin iizerinde kaliyor ve bu
da artan maliyetlere kars: bir miktar tampon sagliyor.
Ancak yeni ig yaratma oraninin azalmasi salginin
iyilesmesinde hala bosluklar oldugunu gosteriyor ve kriz
sonras1 ekonomiye yonelik diizenlemeleri belirtiyor.

Geleneksel medya cogu reklamveren igin temel yatirim
alani olmaya devam ediyor. Dijital medyanin 2023'te
Yunanistan'da reklam gelirlerini %6,0'lik bir bilyiime
tahminiyle artirmasi bekleniyor. 2023'te TV
reklamciliginda neredeyse %4,5'lik 6ngoriilen genel
olumlu egilime ragmen, SVOD/AVOD ile YouTube ve
TikTok gibi video paylasim platformlari izleme
siiresinin arttigini goriiyor ve bu da tiiketici
aligkanlhiklarinda daha dijitallestirilmis TV
seceneklerine dogru bir degisime isaret ediyor. Dijitalin
bir alt kiimesi olan perakende medyasi, en hizl
biiviiven kanallardan biri ve 2023'te %22,5, 2024'te ise
%18,5 biiviimesi beklenivor. Ancak bu alandaki toplam
vatirm oldukga diigiik kahyor.

Dijital reklam gelirlerindeki biiyiime, daha fazla
kullanicinin eglence, aligveris ve bilgi i¢in dijital
platformlara yonelmesiyle degisen tiiketici
davraniglarina baglanabilir. Ekonomik zorluklara
ragmen tiiketici harcamalarinin esnekligi ayni
zamanda reklam gelirlerindeki biiylimeyi yonlendiren
onemli bir faktordiir.

En yiiksek artis, yeni mevcut dijital formatlarin
biiyiime hizim belirledigi OOH'de gerceklesti.
Dijital OOH'nin diger medya tiirlerinden daha
hizli biiyiimesiyle OOH'nin %35,4 oraninda
biiytimesi bekleniyor. Pandemi sonrasi biiylime
normallestikce sesin %6,6 oraninda artmasi
bekleniyor. Baskinin genel olarak istikrarh
kalmasi bekleniyor.

Tiim tahminlerde, temel medya harcama rakamlar:
icin bilgi paylasimina iligkin Yunan kanunu dikkate
alimyor. Bu tahminler, bu yazinin yazildigi tarihteki
egilimlere ve ekonomik kosullara dayanmaktadir ve
ekonomik ortam ve tiiketici davraniglar: gelistikce
degisebilir.

Geleneksel medya cogu
reklamveren icin temel yatirim
alant olmay1 surduruyor ancak
dijital reklamciligin da gelirleri
artirmasi bekleniyor.
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Irlanda

Irlanda Merkez Bankasi'ma gore yillik degistirilmis
ic talebin 2023'te %2,9 artacagi tahmin edilirken,
IMF %2,0'lik GSYIH biiyiimesine isaret ederken,
Irlanda ekonomisi icin zorlu bir y1l oldu. Merkezi
Irlanda'da bulunan yabancilarin sahip oldugu cok
uluslu teknoloji holdingleri daha zorlu is
kosullariyla kars: karsiya ve bunun sonucunda ig
giiclinde 6nden haber verilerek kesintiler yapiyor.
Faiz oranlari, enerji maliyetleri ve enflasyon uzun
bir stiredir oldukea yiiksek seyrediyor; bu da
Credit Union Tiiketici Duyarliligi Endeksi ile
Olciilen tiiketici giiveninin Eyliil ayinda alt1 ayin en
diistik seviyesine geriledigi anlamina geliyor.
Gilivenin y1l sonuna dogru kademeli de olsa
yiikselise gecmesi bekleniyor. Merkezi Istatistik
Ofisi'ne gore perakende satislar, ilk ¢eyrekte aylik
%1-2'lik tutarli bir biiyiimeyle yila iyi baslad. Nisan
ayindan bu yana %1'e varan istikrarh bir diisiis
kaydetti. Her ne kadar endise verici olsa da, bu
hala Eyliil ayinda y1llik bazda %2,5'lik bir
biiyiimeyi temsil ediyor ve satiglarin yili benzer
seviyelerde, diisiik tek haneli pozitif bir seviyede
bitirmesi bekleniyor.

Nominal licret artisi, (Subat 2023'teki %8,5
zirvesinden asagida) %7 veya civarinda inatla
takilip kalacak olan manset enflasyonun gerisinde
kalmaya devam ediyor. Ileriye baktigimizda,
hiikiimetin insanlar1 bir miktar rahatlatmaya ve
harcamalari tesvik etmeye calistig1 goriiliiyor.
Bunun yaninda ticari glivenin azalmasi ve
endiistriyel iiretimin ileride daha fazla zorluga
isaret ettigi ekonomik goriiniim belirsizligini
koruyor.
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Reklameilik agisindan bakildiginda, gezinmesi zor bir
yil oldu. Enflasyonun yilin ikinci yarisinda
yumusayacagina dair beklentiler cogu durumda
dogru ¢ikt1 ve sonbahardaki Rugby Diinya Kupasi,
Irlanda takiminin yasadigi hayal kirikhgina ragmen
biitcelere bir nimet sagladi. 2023 yilinda reklam geliri
artigina iligkin tahmin %3,1'de kaliyor ve bu rakam
2024'te %3,2've yiikselecek.

2022'ye kiyasla, degisken fiyatlandirma ve
ongoriilemeyen is kosullarinin, yayin odakli
reklamverenlerin gonderilerinin bir parcasi olarak bu
medyaya yogun bir sekilde harcama yapan pazarlama
harcamalarini kisitlamasi nedeniyle genisleme bu yil
onemli 6lgiide yavagladi.

2022'ye gore, degisken
fiyatlandirma ve
ongorulemeyen is
kosullar1 nedeniyle,
ozellikle yayin odakli
reklamverenler (TV,
radyo tercih edenler)
pazarlama harcamalarini
kisitladigi icin, bu yil
geleneksel medyaya
yapilan harcamalarda
genisleme onemli olcude
yavasladi.
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Dijital

2023'teki biiylimenin biiyiik kisminin %7,1 artigla
salt oyun dijitalinden gelmesi bekleniyor. Dijital
alanda perakende medyasi en hizli biiyiiyen
kanallardan biri ve 2023'te %25'lik bir biiylime
gostererek 2028'de 44 milyon Euro'ya ulagmasi
bekleniyor. Perakende medya alan1 Amazon'un
donitistiiriicti gelisini beklemeye devam ederken,
daha fazlas i¢in de biiylime firsatlar1 mevcut oluyor.
Tesco, Boots ve Lidl gibi yerel odakl tiiccarlar,
perakende medyanin orta vadede karlara anlaml bir
katki saglayacagini diisiiniiyor. Genel olarak, salt
oyun dijitali irlanda'nin reklam gelirlerinde %57,8'lik
katkiyla en biiyiik pay1 olusturmaya devam ediyor ve
onu 2023'te %16,6'lik payla TV takip ediyor. Bunun
biitge tahsislerinin gostergesi olmadigini belirtmekte
fayda var.

Televizyon

Makro ekonomik belirsizlik ve mikro enflasyon
baskilari, reklamverenlerin tartismasiz en cok dikkate
aldiklar1 medya yatirimina olan giivenini sarstigindan,
TV i¢in (dogrusal ve dijital dahil) 2023'te %6,1 ve
2024'te %1,3 oraninda genel bir diisiis bekleniyor.
Nielsen Televizyon izleyici Olciimii (TAMI) verilerine
gore karasal tv izleme siiresi azalmaya devam etti ve
tiiketiciler yasam maliyeti krizinin ortasinda
aboneliklerini azalttikca SVOD/AVOD izleme
sabitlendi. Yayincilarin, yayin yapan oynaticilarinin
yatirimini, 6lcegini ve reklamveren seffafligim
genigleterek bu gelisen trendlere ayak uydurmasi
hayati 6nem tasiyor. Ticari olarak su anda korunakl bir
alanda faaliyet gostermeye devam ediyorlar. Ancak
heniiz olgunlasmamis bir CTV pazar gelisiyor ve
Netflix ile diger SVOD operatorlerinin bu miicadeleye
girmesi muhtemelen an meselesi. Olciimleme, Ar-Ge,
spor haklar1 ve iiretim konularinda yerel ve uluslararasi
diizeyde nasil ve ne zaman igbirligi yapilacagina iliskin
akilli kararlar, reklamverenlerin alaka diizeyini
korumanin bir yolunu buluyor. 2025-2028 yillar
arasinda, izlemede istikrarin bir dereceye kadar geri
donmesi ve pandemi sonrasi yillardaki dalgalanmalarin
ardindan temel egilimlerin daha 6ngoriilebilir hale
gelmesi nedeniyle karasal tv'nin diislik tek haneli
rakamlarda biiyiimesi bekleniyor. BVOD ve yayin
hizmetlerine yonelik goriintimiin ¢cok daha olumlu
olmasi bekleniyor; bu gelecege yonelik ¢caligmalarin
meyveleri ¢ift haneli biiylime oranlarina yol acacak.
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OOH/Sinema

OOH, 2023 yilinda irlanda pazarinda yillik bazda
tahmini %14,9 biiylimeyle yeniden dirilisini
siirdiirdii. Bu, yeni biiyiik dijital formatlara devam
eden yatirimlarin ve biiyiik statik formatlarin
popiilaritesindeki yeniden canlanmanin sonucudur.

Bunun yani sira DOOH ve programatik biiytimesi de
hizla devam ediyor; yatirimin gelecek yil nihayet
salgin Oncesi seviyeleri asmasi bekleniyor. Sinema
“Barbenheimer” yaz1 sayesinde patlama yasada.
Stiidyolarin bu ivmeyi gelecek yilda da stirdiiriip
stirdiiremeyecekleri, 2023'teki uzun sendika
grevlerine ragmen yayin listelerinin giiciinii
koruyabilmelerine bagh olacak.

Radyo

Son derece giiclii bir ilk ¢ceyrek, dogrudan
reklamverenlerin ortama yeniden canlandirilmasi ve
medya sahiplerinin teknolojileri ve para kazanma
stratejilerini gelistirmesiyle dijital sese yapilan
yatirimlarin hizlanmasi nedeniyle sesin 2023'te %2,7
oraninda biiyiimesi bekleniyor.

Basin

Talep azaldikca ve liretim maliyetleri arttikca, dijital
tekliflere artan ilgiye ragmen baski 6nemli
zorluklarla karsilasmaya devam ediyor. Gazete ve
dergilerin birlikte 2023'te %9,1, 2024'te ise %5,2
oraninda kiiciilmesi bekleniyor.

OOH, 2023'te irlanda
pazarinda yeniden 4
canlanmasini surdurdu.
Yillik %14,9 buyume
bekleniyor. Bu, yeni
buyuk dijital formatlara
yapilan surekli yatirimin
sonucundan
kaynaklaniyor.



Aralik 2023 « THIS YEAR NEXT YEAR | Yil Sonu Raporu | HIRVATISTAN

groupm

Hirvatistan

Diger bircok iilke gibi Hirvatistan da Kovid-19 salgininin yol actig1 kiiresel ekonomik zorluklardan etkilendi.
Pandemi ekonomide daralmaya yol act1 ve iilkenin GSYiH sine énemli katki saglayan turizm de dahil olmak iizere
¢esitli sektorleri aksatti. Bu zorluklara yanit olarak Hirvat hiikiimeti, isletmeleri ve bireyleri desteklemek icin ¢esitli
ekonomik tegvik onlemlerini uygulamaya koydu.

Pandemiden 6nce Hirvatistan ilimli bir ekonomik biiyiime yasiyordu ve altyap: gelistirme ve turizm gibi alanlarda
ilerleme kaydetmisti. issizlik oranlar giderek diisiiyordu ancak gelir esitsizligi ve bolgesel esitsizlikler endise
yaratmaya devam ediyordu.

IMF'ye gore, GSYIH'nin 2023'te %2,7 oraninda biiyiimesi bekleniyor; bu oran, AB'nin geri kalaninin oranimi asiyor.
Basarili bir turizm sezonu bu biiyiimeye 6nemli 6lciide katkida bulundu. Hirvatistan, 2023'tin basinda avroyu resmi
para birimi olarak tanitt1 ve AB'nin geri kalaniyla birlikte 6nemli fiyat enflasyonundan muzdarip oldu. 2023 yilinda
Hirvat medya pazarinin %6,3 oraninda biiyiimesi bekleniyor. Bu biiylimenin ana itici giicii, toplam reklam pazarinin
%70'inden fazlasini olugturan TV ve dijital gelirlerdeki artistan gelecek. TV ve dijitalde biiyiime, daha fazla yatirim
ve medyadan gelen artan fiyatlandirmanin bir karisimidir. TV'de medya enflasyonunun ana nedeni, geleneksel ana
akim TV istasyonlarindaki yliksek satig oranlaridir. OOH’ nin gelirlerindeki artis, pazarda gelisen dijital
seceneklerden kaynaklaniyor. Sesli reklam gelirleri istikrarli bir sekilde artarken basili pazar her gecen yil diisiiyor.
2024 i¢in genel goriiniim ¢ogunlukla olumlu; reklam gelirlerinin ¢ogunlukla TV ve dijital kaynakl olarak %7,4
artmasi bekleniyor.

2023 yilinda Hirvatistan medya
nazarinin buyumesi bekleniyor. Bu
olyldmenin ana itici gucu, toplam
nazarin %70'inden fazlasini olusturan
TV ve dijital yatinmlarin artmasidir. @
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Slovenya

Avrupa Birligi ve avro bolgesinin bir iiyesi olan
Slovenya, pandemiye giden yillarda ilimli bir
ekonomik biiyiime yasadi. Ulkenin GSYIH'si
ihracat, imalat ve hizmetlerin etkisiyle istikrarl bir
sekilde artiyordu. Ancak salginin ekonomisi
tizerinde 6nemli bir etkisi oldu. Bircok iilke gibi
Slovenya da gelir esitsizligi ve bolgesel esitsizlikler
gibi zorluklarla kars1 karsiya kaldi. Ayrica yaslanan
niifus ve buna bagh emeklilik ve saglik hizmetleri
maliyetleri de tilkenin uzun vadeli ekonomik
siirdiiriilebilirligi acisindan endise kaynagiydi.
Bircok iilkedeki medya endiistrileri gibi Slovenya
medya pazari da baski tirajinin azalmasi,

degisen tiiketici tercihlerine ve teknolojik
gelismelere uyum saglamali ve siirdiiriilebilir is
modellerini saglamali. IMF'ye gore, biiyiik 6l¢iide
Slovenya'nin basarili turizm sezonunun etkisiyle
GSYIH'nin 2023'te %2,0 oraninda (AB genelini
geride birakarak) biiyiimesi bekleniyor. Ancak fiyat
enflasyonu, AB'nin geri kalani i¢in oldugu gibi
Slovenya i¢in de biiylik bir sorun tegkil ediyor. 2023
yilinda Slovenya reklam pazarinin %6,1 oraninda
biiytimesi bekleniyor. Biiyiime esas olarak toplam
gelirin %74,3'linii temsil eden TV ve dijitalden
kaynaklaniyor. ProPlus, hem TV kanallar1 hem de
dijital portallar lizerinden erisim sunan, pazardaki
en biiyiik satis kanalidir. Karasal tv gelirindeki
kiiresel diisiis egilimine ragmen, Slovenya'daki TV
istasyonlari 2023'te yliksek satis oranlar1 gordii ve
bu da kanalin biiylimesini destekledi. 2023'te %5,0
oraninda artmasi beklenen OOH gelirlerindeki

artis, gelisen dijital OOH pazarindan kaynaklaniyor.

Sesli reklam gelirleri istikrarh bir sekilde, diger
medya kanallariyla birlikte 2023'te organik olarak
%3,0 oraninda artiyor. Basin pazarinin 2023 ve
2024'te %2,0 oraninda daralmasi bekleniyor.
2024'e iligkin genel goriiniim, biiylimenin
hizlanacagina isaret ederken, reklam gelirlerinin de
%7,6 oraninda artmasi bekleniyor.

+ o+

Slovenya medya
pazari, bircok ulkede
oldugu gibi azalan
basin, degisen tuketici
tercihleri ve teknolojik
gelismelere uyum
gereksinimi gibi
zorluklarla karsi
karsiyadir.
Suardurilebilir is
modelleri saglama
ihtiyaci da bu zorluklar
arasinda yer
almaktadir.
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Avrupa ve Orta Asya Ozet Veri Tablosu

TV /Pro. Video
- Blyiime
- Pay

Geleneksel TV
- Biyiime
- Pay

Baglantih TV+
- Blylime
- Pay

Ses
- Biyiime
- Pay

Gazete
- Blylime
- Pay
Magazine
- Biyiime
- Pay
Acikhava
- Biyiime
- Pay

Geleneksel Acikhava
- Biyiime
- Pay

Dijital OOH
- Biyiime
- Pay
Sinema
- Blylime
- Pay
Dijital Oyun
- Blylime
- Pay

Arama
- Blylime
- Pay

Arama Dis1/ Perakende
Dis1

- Biyiime

- Pay
Perakende

- Biyiime

- Pay

Total Reklam

- Biyiime

$32,023.4
2.7%
26.5%
31,124.8
2.3%
97.2%
898.6
19.0%
2.8%
5,656.4
3.4%
4.7%
18,839.8
-4.7%
15.6%
8,682.0
-4.6%
7.2%
751382
1.3%
6.2%
6,625.6
-0.6%
88.2%
887.6
17.7%
11.8%
717.0
1.7%
0.6%
47,592.6
15.5%
39.3%
21,086.4
15.2%
17.4%
25,888.6
14.4%
21.4%
617.6
117.8%

0.5%

$121,024.3

5.4%

$32,608.0
1.8%
25.1%
31,274.9
0.5%
95.9%
1,333.1
48.4%
4.1%
5,837.1
3.2%
4.5%
18,289.7
-2.9%
14.1%
8,384.2
-3.4%
6.5%
7,939.2
5.7%
6.1%
6,820.1
2.9%
85.9%
1,119.2
26.1%
14.1%
777.2
8.4%
0.6%
56,022.6
17.7%
43.1%
24,239.4
15.0%
18.7%
30,498.1
17.8%
23.5%
1,285.2
108.1%

1.0%

$129,858.0

7.3%

$33,435.6
2.5%
24.2%
31,609.0
1.1%
94.5%
1,826.6
37.0%
5.5%
6,021.0
3.2%
4.4%
17,466.3
-4.5%
12.6%
7,894.2
-5.8%
5.7%
8,234.5
3.7%
6.0%
6,674.9
-21%
81.1%
1,559.5
39.3%
18.9%
749.1
-3.6%
0.5%
64,542.8
15.2%
46.7%
27,701.7
14.3%
20.0%
34,612.4
13.5%
25.0%
2,228.8
73.4%

1.6%

$138,343.5

6.5%

$33,305.0
-0.4%
22.3%
31,057.0
-1.7%
93.3%
2,248.0
23.1%
6.7%
6,085.9
1.1%
4.1%
16,733.4
-4.2%
11.2%
7,418.0
-6.0%
5.0%
8,654.0
5.1%
5.8%
6,740.5
1.0%
77.9%
1,913.4
22.7%
22.1%
836.5
11.7%
0.6%
76,486.6
18.5%
51.2%
32,031.8
15.6%
21.4%
41,030.9
18.5%
27.4%
3,423.9
53.6%

2.3%

$149,519.5

8.1%

$30,293.0
-9.0%
20.9%
27,716.0
-10.8%
91.5%
2,577.0
14.6%
8.5%
5,256.9
-13.6%
3.6%
13,627.6
-18.6%
9.4%
6,071.7
-18.1%
4.2%
5,782.4
-33.2%
4.0%
4,420.7
-34.4%
76.5%
1,361.7
-28.8%
23.5%
189.5
-77.3%
0.1%
83,886.7
9.7%
57.8%
34,840.8
8.8%
24.0%
43,692.0
6.5%
30.1%
5,353.8
56.4%

3.7%

$145,107.7

-3.0%

$35,063.8
15.7%
19.1%
31,529.0
13.8%
89.9%
3,534.8
37.2%
10.1%
5,939.2
13.0%
3.2%
14,622.1
7.3%
8.0%
6,437.2
6.0%
3.5%
6,858.9
18.6%
3.7%
4,987.0
12.8%
72.7%
1,871.8
37.5%
27.3%
292.2
54.2%
0.2%
114,639.1
36.7%
62.4%
47,271.4
35.7%
25.7%
57,782.9
32.3%
31.4%
9,584.8
79.0%

5.2%

$183,852.5

26.7%

$35,132.4
0.2%
17.6%
30,941.4
-1.9%
88.1%
4,191.0
18.6%
11.9%
6,220.0
4.7%
3.1%
14,790.9
1.2%
7.4%
6,373.8
-1.0%
3.2%
8,169.3
19.1%
4.1%
5,755.6
15.4%
70.5%
2,413.6
28.9%
29.5%
566.2
93.8%
0.3%
128,383.2
12.0%
64.3%
54,140.7
14.5%
27.1%
62,743.8
8.6%
31.4%
11,498.8
20.0%

5.8%

$199,635.8

8.6%

$34,942.6
-0.5%
16.6%
30,004.7
-3.0%
85.9%
4,937.9
17.8%
14.1%
6,364.7
2.3%
3.0%
14,197.9
-4.0%
6.8%
5,995.9
-5.9%
2.9%
8,832.7
8.1%
4.2%
6,085.8
5.7%
68.9%
2,746.9
13.8%
31.1%
668.6
18.1%
0.3%
139,035.2
8.3%
66.2%
58,690.5
8.4%
27.9%
67,122.4
7.0%
32.0%
13,2223
15.0%

6.3%

$210,037.5

5.2%

$36,643.4
4.9%
16.4%
30,928.8
3.1%
84.4%
5,714.6
15.7%
15.6%
6,523.9
2.5%
2.9%
13,792.3
-2.9%
6.2%
5,815.4
-3.0%
2.6%
9,480.0
7.3%
4.2%
6,395.4
5.1%
67.5%
3,084.6
12.3%
32.5%
703.9
5.3%
0.3%
150,212.0
8.0%
67.3%
62,747.4
6.9%
28.1%
72,140.2
7.5%
32.3%
15,324.4
15.9%

6.9%

$223,170.9

6.3%

$37,944.5
3.6%
16.1%
31,530.4
1.9%
83.1%
6,414.1
12.2%
16.9%
6,644.8
1.9%
2.8%
13,403.1
-2.8%
5.7%
5,617.8
-3.4%
2.4%
9,968.4
5.2%
4.2%
6,575.8
2.8%
66.0%
3,392.5
10.0%
34.0%
724.2
2.9%
0.3%
160,903.3
7.1%
68.4%
66,576.1
6.1%

28.3%

76,837.8

6.5%

32.7%
17,489.4

14.1%

7.4%

$235,206.1

5.4%

$39,737.2
4.7%
16.0%
32,583.8
3.3%
82.0%
7,153.4
11.5%
18.0%
6,782.8
2.1%
2.7%
13,115.6
-2.1%
5.3%
5,447.6
-3.0%
2.2%
10,448.8
4.8%
4.2%
6,783.7
3.2%
64.9%
3,665.1
8.0%
35.1%
739.0
2.1%
0.3%
172,706.3
7.3%
69.4%
70,781.2
6.3%
28.4%
81,881.6
6.6%
32.9%
20,043.5
14.6%

8.1%

$248,977.4

5.9%

groupm

$41,264.3
3.8%
15.7%
33,3741
2.4%
80.9%
7,890.2
10.3%
19.1%
6,879.2
1.4%
2.6%
12,806.6
-2.4%
4.9%
5,293.7
-2.8%
2.0%
10,881.9
4.1%
4.1%
6,940.9
2.3%
63.8%

3,941.0

36.2%
749.5
1.4%
0.3%
184,572.7
6.9%
70%
75,201.9
6.2%
28.7%
86,655.1
5.8%
33.0%
22,715.7
13.3%

8.7%

$262,447.9

5.4%

$43,230.8
4.8%
15.5%
34,620.8
3.7%
80.1%
8,610.1
9.1%
19.9%
6,989.8
1.6%
2.5%
12,596.6
-1.6%
4.5%
5,146.5
-2.8%
1.9%
11,387.4
4.6%
4.1%
7,151.7
3.0%
62.8%
4,235.8
7.5%
37.2%
759.0
1.3%
0.3%
197,922.7
7.2%
7%
80,095.9
6.5%

28.8%

92,184.2

6.4%

33.2%
25,642.6

12.9%

9.2%

$278,032.8

5.9%
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Birlesik Krallik Ozet Veri Tablosu

TV / Pro. Video £4,432.6  £4,290.7  £4,395.9 £4,289.1 £3,870.2 £4,803.0 £4,646.4  £42413  £4293.8  £4,347.7  £4,422.8  £4,486.8  £4,564.0
- Biiyiime 1.4% -3.2% 2.5% -2.4% -9.8% 24.1% -33% -8.7% 1.2% 1.3% 1.7% 1.4% 1.7%
- Pay 23.3% 20.6% 19.0% 16.5% 14.8% 13.3% 11.7% 10.3% 9.9% 9.6% 9.4% 9.2% 9.0%

Geleneksel TV 4,267.1 4,036.9 4,059.7 3,896.2 3,410.3 4,158.1 3,916.0 3,414.5 3,327.7 3,226.0 3,149.0 3,069.0 3,007.7
- Biiyiime 1.0% -5.4% 0.6% -4.0% -12.5% 21.9% -5.8% -12.8% -2.5% -3.1% -2.4% -2.5% -2.0%
- Pay 96.3% 94.1% 92.4% 90.8% 88.1% 86.6% 84.3% 80.5% 77.5% 74.2% 71.2% 68.4% 65.9%

BVOD / Baglantih TV+ 165.5 253.8 336.2 392.9 460.0 644.9 730.4 826.8 966.1 1,121.7 1,273.8 1,417.8 1,556.3
- Biiyiime 13.9% 53.4% 32.4% 16.9% 17.1% 40.2% 13.3% 13.2% 16.8% 16.1% 13.6% 11.3% 9.8%
- Pay 3.7% 5.9% 7.6% 9.2% 11.9% 13.4% 15.7% 19.5% 22.5% 25.8% 28.8% 31.6% 34.1%
Ses 562.6 602.9 614.1 596.1 511.4 657.5 684.6 643.6 643.8 644.4 646.0 648.1 650.2
- Biiyiime 8.8% 7.2% 1.9% -2.9% -14.2% 28.6% 41% -6.0% 0.0% 0.1% 0.2% 0.3% 0.3%
- Pay 3.0% 2.9% 2.7% 23% 2.0% 1.8% 1.7% 1.6% 1.5% 1.4% 1.4% 1.3% 1.3%
Gazete 1,797.2 1,640.5 1,534.8 1,458.3 1,031.4 1,153.1 1,138.2 999.7 949.7 931.9 9185 907.3 899.8
- Biyime -11.8% -8.7% -6.4% -5.0% -29.3% 11.8% -1.3% -12.2% -5.0% -1.9% -1.4% -1.2% -0.8%
- Pay 9.4% 7.9% 6.6% 5.6% 4.0% 3.2% 2.9% 2.4% 2.2% 2.1% 2.0% 1.9% 1.8%

Ulusal Haber Markalan 929.2 886.5 851.2 846.8 632.6 719.2 706.1 629.1 584.5 573.6 564.3 558.1 554.0
- Biyiime -10.6% -4.6% -4.0% -0.5% -25.3% 13.7% -1.8% -10.9% -7.1% -1.9% -1.6% -1.1% -0.7%
- Pay 51.7% 54.0% 55.5% 58.1% 61.3% 62.4% 62.0% 62.9% 61.5% 61.5% 61.4% 61.5% 61.6%

Bélgesel Haber Markalari 868.0 754.0 683.6 611.6 398.8 433.9 432.1 3706 365.2 358.3 354.3 349.2 345.8
- Bilyime -13.2% -13.1% -9.3% -10.5% -34.8% 8.8% -0.4% -14.2% -1.5% -1.9% -11% -1.4% -1.0%
- Pay 48.3% 46.0% 44.5% 41.9% 38.7% 37.6% 38.0% 37.1% 38.5% 38.5% 38.6% 38.5% 38.4%
Magazine 745.7 659.6 610.1 556.3 393.2 472.9 472.4 4313 41222 398.4 386.6 378.0 373.1
- Biyime -6.8% -11.5% -7.5% -8.8% -29.3% 20.3% -0.1% -8.7% -4.4% -3.4% -3.0% -2.2% -1.3%
- Pay 3.9% 3.2% 2.6% 21% 1.5% 1.3% 1.2% 1.0% 1.0% 0.9% 0.8% 0.8% 0.7%
Agikhava 902.1 915.5 967.3 1,040.6 559.4 7211 945.0 1,006.5 1,067.9 1,127.3 11735 1,221.7 1,271.8
- Biiyiime 6.6% 1.5% 5.7% 7.6% -46.2% 28.9% 31.0% 6.5% 6.1% 5.6% 4.1% 4.1% 4.1%
- Pay 4.7% 4.4% 4.2% 4.0% 2.1% 2.0% 2.4% 2.4% 2.5% 2.5% 2.5% 2.5% 2.5%

Geleneksel Agikhava 559.9 495.0 484.9 485.4 227.4 259.7 345.0 335.9 331.0 326.9 316.9 305.4 2925
- Bilyime -2.9% -11.6% -2.0% 0.1% -53.1% 14.2% 32.9% -2.7% -1.4% -1.2% -3.1% -3.6% -4.2%
- Pay 62.1% 54.1% 50.1% 46.6% 40.7% 36.0% 36.5% 33.4% 31.0% 29.0% 27.0% 25.0% 23.0%

Dijital OOH 342.2 420.6 482.4 555.3 331.9 461.4 599.9 670.6 736.8 800.4 856.7 916.2 979.2
- Biyiime 27.0% 22.9% 14.7% 15.1% -40.2% 39.0% 30.0% 11.8% 9.9% 8.6% 7.0% 7.0% 6.9%
- Pay 37.9% 45.9% 49.9% 53.4% 59.3% 64.0% 63.5% 66.6% 69.0% 71.0% 73.0% 75.0% 77.0%
Sinema 188.8 191.7 187.7 212.4 39.1 73.0 162.7 175.8 180.0 182.6 185.4 188.1 190.7
- Biiyiime 4.2% 1.5% -21% 13.2% -81.6% 86.6% 123.0% 8.0% 2.4% 1.4% 1.5% 1.5% 1.4%
- Pay 1.0% 0.9% 0.8% 0.8% 0.1% 0.2% 0.4% 0.4% 0.4% 0.4% 0.4% 0.4% 0.4%
Dijital Oyun 10,391.3 12,5252 14,840.0 17,775.3 19,678.8 28,248.4 31,519.8  33,819.9 356712 37,4447 39,1925 41,0192 42,9024
- Biiyiime 23.0% 20.5% 18.5% 19.8% 10.7% 43.5% 11.6% 7.3% 5.5% 5.0% 4.7% 4.7% 4.6%
- Pay 54.6% 60.1% 64.1% 68.6% 75.4% 78.2% 79.7% 81.9% 82.5% 83.1% 83.5% 84.0% 84.4%

Arama 5,551.6 6,465.6 7,402.5 8,596.5 9,091.7 13,407.4 15,1154 16,0195 16,5158 17,0373  17,479.9  17,986.9  18,490.9
- Biiyiime 23.1% 16.5% 14.5% 16.1% 5.8% 47.5% 12.7% 6.0% 3.10% 3.2% 2.6% 2.9% 2.8%
- Pay 29.2% 31.0% 32.0% 33.2% 34.9% 37.1% 38.2% 38.8% 38.2% 37.8% 37.3% 36.8% 36.4%

Perakende 63.3 2242 4175 737.8 1,350.0 2,625.0 2,990.0 3,318.9 3,852.5 4,418.5 5,016.6 5,660.6 6,349.5
- Bilyime 182.4% 254.5% 86.2% 76.7% 83.0% 94.4% 13.9% 11.0% 16.1% 14.7% 13.5% 12.8% 12.2%
- Pay 0.3% 1.1% 1.8% 2.8% 5.2% 7.3% 7.6% 8.0% 8.9% 9.8% 10.7% 11.6% 12.5%

Diger 4,776.4 5,835.5 7,020.1 8,441.0 9,237.2 12,216.0 13,4144 14,4816  15303.0 159889 16,6960  17,371.6  18,061.9
- Bilyime 21.9% 22.2% 20.3% 20.2% 9.4% 32.2% 9.8% 8.0% 5.7% 4.5% 4.4% 4.0% 4.0%
- Pay 25.1% 28.0% 30.3% 32.6% 35.4% 33.8% 33.9% 35.0% 35.4% 35.5% 35.6% 35.6% 35.5%
Toplam Reklam Geliri £19,020.26 £20,826.17 £23,149.90 £25928.16  £26,083.53 £36,128.95 £39,569.08 £41,318.03 £43218.66 £45077.06 f£46925.22 f£48,849.15 £50,851.97
. Biiyiime 10.5% 9.5% 11.2% 12.0% 0.6% 38.5% 9.5% 4.4% 4.6% 4.3% 41% 4.1% 4.1%
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WPP Grup Sirketi

GroupM, WPP'nin medya yatirim grubu ve reklameiligin insanlar
icin daha iyi sonug verecegi bir sonraki medya ¢agini sekillendirme
misyonuna sahip diinyanin 6nde gelen medya yatirim sirketidir.
Bagimsiz aragtirma sirketi COMvergence tarafindan yapilan
Olciime gore sirket, yillik 60 milyar dolardan fazla medya
yatirnmindan sorumlu. Mindshare, Wavemaker, EssenceMediacom
ve mSix&Partners gibi kiiresel ajanslar: ve kanallariyla performans
(GroupM Nexus), veri (Choreograph), eglence (GroupM Motion
Entertainment) ve yatirim ¢oziimleriyle GroupM, kiiresel 6lgek,
uzmanlik ve deneyimin benzersiz bir kombinasyonundan
yararlanir. Daha fazlasina www.groupm.com adresinden
ulasabilirsiniz.

Her hakki saklidir. Bu yayin telif haklariyla korunmaktadir. Telif
hakki sahiplerinin yazili izni olmaksizin hicbir kismi ¢ogaltilamaz,
bir erisim sisteminde saklanamaz veya elektronik, mekanik,
fotokopi veya baska herhangi bir bicimde veya herhangi bir
yontemle iletilemez. Icerigin dogrulugunu saglamak icin her tiirlii
caba gosterilmistir, ancak yayincilar ve telif hakk: sahipleri hata
veya eksikliklerle ilgili sorumluluk kabul edemez. Okuyucular,
verilerin yalnizca kullanilabilirlik, derleme ve basili programlarin
izin verdigi ol¢lide ve degisiklige tabi oldugu oOlciide glincel
oldugunu takdir edeceklerdir.
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