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Tiirkiye'de Endiistri 4.0 Doneminde Reklamciligin Yol Haritasina Yonelik Bir Calisma

A Study on the Roadmap of Advertising During the Period of Industry 4.0 in Turkey

Betiil CEPNi SENER', Engin COSKUN?

0z

Sanayilesme suregleri teknolojinin gelisimi ile birlikte belirli periyotlar halinde gelisim ve degisim gostermektedir. GlinimUizde yapay
zekaya sahip makinelerin var oldugu, ileri seviyelerde baglantisalligin saglandigi ve ileri teknoloji video teknolojilerinin kullaniimakta
oldugu bir dénem olan Sanayi 4.0 kavramindan s6z edilmektedir. Bu teknolojilerin gelisim gdstermesi ile insanoglu daha énceki
sanayi dénemlerinde oldugu gibi tretim sektdérinden hizmet sektérine teknoloji transferi saglamaktadir. Bu dénemde endustride
gelistirilen teknolojiler reklamcilik alaninda da uygulanmaya baslanmistir. Reklamcilik alanina yeni teknolojilerin girmesiyle
birlikte reklam teknolojilerinde, reklam tirlerinde, reklam medyasinda, reklam ydéntemlerinde ve reklamin uygulama alanlarinda
inovatif degisiklikler beklenmektedir. Bu arastirmada da endustri 4.0 ile birlikte anilan teknolojilerin reklamcilik endustrisini nasil
degistirecegini ve gelistirecegini 6ngoérerek, gelecege yonelik bir yol haritasi olusturulmasi hedeflenmektedir. Bu kapsamda, yol
haritasinin olusturulabilmesi amaciyla reklam uzmanlarindan tic asamadan olusan Delphi anketi ydntemi kullanilarak veri toplanmistir.
Calisma kapsaminda elde edilen veriler ile reklamcilik alaninda endustri 4.0 ile yasanan gelismelerin yansimalarina deginilmis ve
reklamcihgin gelecek yol haritasi olusturulmustur. Bu dogrultuda yasanacak degisimlerin reklam endustrisinde teknolojik altyapiya
uyum ve tiketicilerin degisen ihtiyag ve beklentilerine yanit verme konulari oldugu sonucuna varilarak, reklam teknolojisinde
yasanacak degisikliklerde 6ne ¢ikan konularin kisisellestiriimis reklamlar, bdlgeye 6zel reklamlar, duyulara hitap eden reklamlar ve
artinlmis veya sanal gerceklik reklamlari olacagi sonucuna varilmistir. Calisma ¢iktilarinin reklam profesyonelleri ve uygulayicilarinin
gelecekteki degisikliklere hazirlanmasina yol gdsterici olmasi ve gelecegin reklam arastirmalarina isik tutmasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Endustri 4.0, Reklamcilik Trendleri, Delphi Anketi, Dijital Reklamcilik, Reklamciligin Gelecegi

Abstract

Industrialization processes show development and change in certain periods with the development of technology. Today, the concept
of Industry 4.0, which is a period in which machines with artificial intelligence exist, high levels of connectivity are provided and
high-tech video technologies are used, is mentioned. With these technologies, human beings provide technology transfer from the
production sector to the service sector, as in the previous industrial periods. In this period, the technologies developed in the industry
started to be applied in the field of advertising. Therefore, innovative changes are expected in advertising technologies, advertising
types, advertising media, advertising methods and practice areas of advertising. In this research, it is aimed to create a road map
for the future by predicting how the technologies mentioned together with industry 4.0 will change the advertising industry. In this
context, data which consists of three stages was collected from advertising experts using the Delphi survey method. With the data
obtained within the scope of the study, the reflections of the developments experienced with industry 4.0 in the field of advertising
were mentioned and the future road map of advertising was created. It has been concluded that the prominent issues in the changes
to be experienced in the advertising technology will be personalized advertisements, region-specific advertisements, advertisements
that appeal to the senses, and augmented or virtual reality advertisements. The outputs of the study are expected to guide advertising
professionals and practitioners to prepare for future changes and to shed light on future advertising research.
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m Tiirkiye'de Endiistri 4.0 Ddneminde Reklamciligin Yol Haritasina Yonelik Bir Calisma
Giris

Sanayi kavrami, yuksek oranda makinelesmis ve makinelerin otomatiklestirilerek seri bir sekilde

maddi Urtnler Greten ekonominin temel taslarindan birisi olarak ifade edilmektedir (Kemper vd.,
2014, s.239). Sanayilesmenin baglangicindan bu yana gecen sure icerisinde insanhgin yasamis
oldugu teknolojik degisimler ve gelisimler sonucu, sanayilesme dénemi de kendi icerisinde c¢esitli
dénemlere ayriimaktadir. Endustridéneminin ilk ortaya ¢iktigi “Enduastri 1.0” ddneminde makinelesme
alaninda gelisimler yasanmis, “Enduastri 2.0” déneminde buhar gucinin yani sira elektrik
enerjisinden faydalanma ve bu enerji ile makinelere gu¢ verme dénemi yasanmig, “Endustri 3.0”
doneminde ise yaygin dijitallesme sonucu internetin kullaniimasi ile kismi akilli makineler ve Grtinler
alaninda gelisimler yasanmistir (Kemper vd., 2014, s.239). “Endustri 4.0” dénemi ise Uretimin daha
farkh bir boyuta ulastigi dénemi ifade etmektedir. Bu dénemde insanin gerekliligi tartisiimaktadir
ve buradan hareketle akilli sanal ortam ile fiziksel ortamda var olan sistemlerin ortak bir sekilde
kullanilarak akilli fabrikalar inga etme ve bu fabrikalarda otomatik kontrolli bir mekanizma kurma
vizyonu bulunmaktadir (Akben ve Avsar, 2018, s.28). Boylece “EnduUstri 4.0” déneminde verimliligin
ust diizeye c¢ikartilmasi ve hata payinin en aza indiriimesi hedeflenmektedir.

Endustri 4.0 doneminin basat teknolojik bilesenleri olarak kabul edilen bulut teknolojileri, nesnelerin
interneti, internet servisleri, makine 6grenmesi, robotik, blyuk veri ve 3D yazicilar (Ahn, 2020, s.66)
ile birlikte sadece Uretimde degil, yazilim (software), pazarlama ve reklamcilik, gtivenlik, tedarik zinciri
yonetimi, isletme vb. bircok alanda da bu teknolojilerin kullanimi yayginlik kazanmaya baslamistir.

Nesnelerin
Interneti
(ToT T~

=

Sekil 1. Endistri 4.0 Déneminde Kullanilan Yaygin Teknolojiler

Endustri 4.0 ile birlikte anilan teknolojilerin reklamcilik alanina girmesi Aiman — Amerikan menseli
Verizon Communications sirketi blnyesinde bulunan dijital pazarlama sirketi olan Adtech’in
musterilerine sunmus oldugu ¢ézumler arasinda bahsetmesiyle baslamistir (Ahn, 2020, s.67).
Reklam endustrisinin de diger tim endustriler Gzerinde katalizér bir etkisi oldugu disunaldiginde
reklam endustrisinde etkilesimsel bir donisim yasanmaya baglanmigtir. Ayrica yasanan tim bu
degisimlerde bir taraf olan tiketici de birtakim degisimlere ugramaktadir. Tuketicilerin 6zellikleri,
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beklentileri ve kararlari da teknolojinin etkisiyle degisime ugramaktadir. Yasanan tim bu degisimlerin
ulkemizde gelecekteki reklamciligl nasil etkileyecegi dogrultusunda bir yol haritasi olusturulmasi
bu calismanin temel amacini olusturmaktadir. Bu kapsamda gelecekteki reklamciligin tdrleri
neler olacak, reklam etkileri nasil olacak, reklamcilik teknolojileri neler olacak, reklamin medyasi
neler olacak ve reklamin uygulama alanlari neler olacak gibi sorularin cevaplari reklam endustrisi
uzmanlari aracihgiyla alinip, bir yol haritasi olusturulmaya calisilacaktir.

1. Endiistri 4.0 Déneminde Uretim, Tiiketim ve Tiiketici Degisimleri

Endustri4.0 déneminde diger endustri caglarinda oldugu gibi sermayenin farkhlasmasi sz konusudur.
Bu dénemde endustri kuruluslar teknolojinin lineer blyime yapisindan eksponansiyel bir bayime
yapisina gecmesi ile birlikte farkli bir Gretim yontemine gec¢cmislerdir. Bu yoéntem bilgiyi temel alan,
bilgi ve tecribe ile elde edilen “know-how” olugturabilmek igin bilgi + yeni iletisim teknolojileri +
inovasyon kavramlarini harmanlayan bir yapi olarak degerlendirilmektedir (Sima vd., 2020). Endustri
4.0 déneminde Uretimin yapilabilmesi icin bilgi temel intiya¢ olarak gérulmektedir ve Uretim sireci
salt dreticinin kendine ait sermayesinden degil tuketicinin de katilim gdstermesi ile saglanan bir
surec olarak degerlendiriimektedir (Sima vd., 2020, s.4). Endustri 4.0 déneminde tuketiciler, sistem
tasarimcilari, isciler ve Uretilmis mallarin musterileri olarak tim tretim sistemine dahil olmaktadirlar.
Surece dahil olan her bireyin gereksinimleri ve ihtiyaglari, dahil olan herkes arasinda ihtiyac ve
gereksinimleri ileten sisteme dahil edilerek sistem kendisini ilerletme yetisi kazanmaktadir (Kinzel,
2017). Bu durum da giinimuz tuketicileri agisindan tretime dahil olma, farkhlasma ve kendi kisisel
ihtiyaclari dogrultusunda dretimi sekillendirme olarak yansimaktadir.

Endustri 4.0 doneminde Uretim surecinde yasanan gelismeler, tuketim surecinde de ayni sekilde
gerceklesmektedir. Satin alma strecinde bilgi ve iletisim teknolojilerinin rolQ istikrarli bir bicimde
blyudikce, sistem tarafindan olusturulan beklenti ve ihtiyaclara cevap verebilme suresi de
kisalmaktadir. Dolayisiyla tuketim kaltirintn teknolojiile sirayet etmis oldugu Endustri 4.0 déneminde
ureticilerin Uretim surecine tuketicileri zorunlu da olsa dahil ettikleri cevrimici perakendecilik
sistemleri ortaya cikmistir (Graessley vd., 2019). Bu sistemlerin isleyis bicimleri geleneksel
perakendecilik sektorl ile benzerlik géstermekle beraber tuketicilerin her an bagli ve her an tetikte
oldugu dasunuldugunde; teknoloji ve internet entegrasyonunu ile farklilagsmaktadir. Bu surecte
son tuketiciye ulagilan perakendecilik sektérinde IT departmanlarinin pazarlama departmanlari
ile organize bir bigimde calismasi, gunimuz tuketicilerini ve tuketim olgusunu anlamakta oldukga
Onem kazanmaktadir. Ayni zamanda, rakipler ile rekabet edebilmek icin, pazarlama departmani
calisanlarinin akill telefonlar, tabletler ve dizistu bilgisayarlari her zaman yaninda olan tiketicilere
ulasabilmeleri icin pazarlama ve reklam kampanyalarinda bu yeni cihazlara ve teknolojilere entegre
bicimde icerik Uretmeleri ve bu beceriyi kazanmalari kaginilmaz bir durum olarak kargilanmaktadir.

Endustri4.0 ddnemindeisletmelertiketicilertarafindan digerisletmelerile karsilastiriimaktansa, kendi
icerisinde kendi ihtiya¢ ve beklentileri dogrultusunda karsilastiriimaktadir ve giinimuz tuketicileri
benzer hizmet veren igletmeler arasinda herhangi bir bag kurmaksizin gegis yapabilmektedirler. Bu
durum da endustri 4.0 déneminde igletmeleri zor duruma sokmakta ve giderek rekabetci avantaji
kendi lehlerine ¢evirmekte guglik yasamalarina sebep olmaktadir.

Tuketici yasam déngusu Endustri 4.0 doneminde 6nceki donemlere gére farklilagsmaktadir. Sekil
2.’de yer alan goérselde bu dénemde tlketici yasam déngusu yer almaktadir.
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Sekil 2. Endustri 4.0 Déneminde Tiketici Yasam Doéngusu
Kaynak: (Payaver, 2017)

2. Endiistri 4.0 Doneminde Reklam Teknolojisi Degisimleri

Endustri 4.0 débneminde Uretimin, tiketimin ve sosyal yagsamin degisime ugramasi ile birlikte reklam
teknolojilerinde de belirli degisimler yasanmistir ve yasanmaya devam etmektedir. Ginimuzde
artnlerin satisiyla ilgili olarak ge¢cmis donemlerde benimsenen konumlandirma, ayirt edici 6zellik,
biriciklik gibi marka ya da Urtnlerin reklama dair yansimalarinin bu dénemde iglemeyecegi asikardir.

Buyuk veri, nesnelerin interneti, yapay zeka, 5G ve gelismis ger¢cek zamanli gérintileme teknolojisi
gibi teknolojiler reklamcilik alaninda Endustri 4.0 ile beraber kullaniimaya baglanmistir (Ahn, 2020,
s.67). Buyuk veri madenciligi ile birlikte reklamcilikta sofistike olarak kisisellestiriimis reklamlar
kullaniimaktadir. Ayni zamanda programatik reklamcilik ve yeniden pazarlama (re-marketing)
reklamciligi gibi reklam teknolojilerinde yasanan degisimler s6z konusudur. Kisisellestiriimis
reklamlar Google tarafindan su sekilde ifade edilmektedir:

Reklam secimini belirlemek veya etkilemek igin gegcmis ya da daha énce toplanmig verilere (kullanicinin sitelere
ya da uygulamalara yaptigi ziyaretler, 6nceki arama sorgulari, etkinlikleri, demografik bilgileri veya konumu dabhil)
dayall reklamlar, Google tarafindan kisisellestirilmis reklamlar olarak siniflandirilir (https://support.google.com/
adsense/answer/9956024 ?hl=tr).

Programatik reklamcilik ise reklam verenin reklam verdigi platform Uzerinde anlik satin alma,
anhk hedefleme yapabilme vb. 6zelliklerden faydalanabildigi reklamcilik teknolojisi olarak kabul
edilmektedir. Programatik reklamcilk ile Endistri 4.0 doneminin ¢iktilarindan olan verimlilik esas
alinarak bilgi islem teknolojileri sayesinde cesitli algoritmalar ile reklam alani satin alma, dogru
zamanda reklam yayinlama ve yerlestirme olanaklari saglanmaktadir (Acuity, 2017).

Yeniden pazarlama (re-marketing) teknolojisi ise arama motorlari ve is ortaklarinin ¢esitli algoritmalar
ile web Uzerinden daha 6nce etkilesimde bulunulan tiketicilere ya da kullanicilara daha hizli ve etkin
bir sekilde ulasmanin yolunu saglamaktadir.
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Endustri 4.0 dénemi ile birlikte anlik gérintu aktariminin gelismesiyle sanal gerceklik (VR), artiriimis
gerceklik (AR), hologram ve 360 derece video teknolojileri de reklamcilik alaninda yaygin bir sekilde
kullaniimaya baslandi (Ahn, 2020, s.67). Béylece ¢coklu medya kullanimi son derece gelismis bir
sekilde reklamlar alici hedef kitle ile bulusma olanagi yakalamigs olmaktadir. Yakin bir gelecekte ise
akilli ev sistemlerine nesnelerin interneti teknolojisi ile reklamlarin entegre edilmesi olasi gériinmekle
beraber, Endustri 4.0 ddneminin getirmis oldugu 3D baski teknolojilerinde, insansiz hava araglarinda,
blok zincirlerinde ve robotlarda reklam uygulamalarin yer almasi beklenmektedir (Ahn, 2020).

3. Endiistri 4.0 Doneminde Medyada Yasanan Degisimler

Endustri 4.0 déneminde medyada da cesitli degisimler yasanmigtir. Reklamcilik alaninda hedef
kitleye ulasabilmek adina kullanilan en énemli araglar olan medyada yasanan degisimler ile reklam
mesajinda ve etkinliginde degisimler gérulmektedir. Endustri 4.0 ile beraber medya 4P olarak ifade
edilen yeni bir 6zellik yapisi ile degisime ugramaktadir. Bu 4P’nin acihmi (Ahn, 2020, s.68) tarafindan
su sekilde ifade edilmektedir:

Participation (Katilim): Yeni medya izler kitlenin icerik ve diger kullanicilar ile etkilesim kurmasina olanak
tanimahdir.

Personalization (Kisisellestirme): Yeni medya izler kitlede yer alan her bir bireye istek ve ihtiyaclari
dogrultusunda icerik saglamahdir.

Platform (Platform): Yeni medya bir ara yiz kullanarak ve kullanici deneyimi saglayarak izler kitlesi ile
bulugsmalidir.

Presence (Varlik): Yeni medya varliklarini strdirebilmesi icin ana akim icerisinde kendilerini kanitlamalari ve
glven saglamalari gerekmektedir.

Geleneksel medyada agirlikli olarak kullanilan televizyon teknolojisi Endustri 4.0 ile birlikte ekran
hari¢c olmak Uzere timuyle degismis durumdadir. Ginimuzde yayincilar, medya saglayicilari ve
telekomunikasyon sirketleri geleneksel televizyon yayinciliginin yani sira OTT (Over The Top) ve
SMR (Smart Media Representative) teknolojilerini kullanmaktadirlar. Bu teknolojiler ile izleyicilere
kisisellestiriimis iceriklerin sunulmasinin yani sira, izler kitlenin istek ve ihtiyaglari da analiz
edilebilmektedir. Bunlara ek olarak gunumu yayincilik teknolojileri sosyal medya Uzerinden canli
yayinlar gerceklestiriimesine ve bu yayinlara sosyal medya kullanicilarinin katilabilmesine olanak
tanimaktadir. izleyicilerin birlikte katilabilecegi ve etkilesimde bulunabilecegi bu tiir interaktif yayinlar,
internet ve mobilin yani sira geleneksel yayincilikta da énemli bir rol oynamaktadir.

Goruntileme sistemlerinde yasanan degisimler de gercekgiligi ve inandiriciligr artirmaktadir.
Gunamuzde géruntileme sistemleri 4K’dan 8K ve Gizerine varabilecek dlgtide goriinti kalitesine sahip
olmaktadir. Ayrica diger bagliklarda da bahsedildigi tzere sanal gerceklik (VR) ve artiriimig gerceklik
(AR) teknolojilerinin kullaniimasi izler kitleyi zaman ve mekandan bagimsiz kilarak bugtne kadar
g6ralmemis bir sekilde fiziksel olani sanal bir ortamda yansitma yetenegine kavusturmustur. Béylece
izler kitlede yer alan bireyler sanal ile gergegi harmanlayarak Ust bir gerceklik olusturmaktadirlar. Bu
durumda surudkleyiciligi ve katilimi (engagement) artirici durumlar olarak karsilanmaktadir (Allcoat
ve Mihlenen, 2018, s.2).

Endustri 4.0 dbneminde her ne kadar medya ekran medyasina bagl olarak gériinse de nesnelerin
interneti teknolojisi ile kullanim amaci farkli olan nesnelere de cesitli ekran entegrasyonlari ve
internet baglantilari saglanarak medya araci konumuna getiriimektedir (Bkz. Sekil 3.). Binalarin
cepheleri, buzdolaplari, mikro dalga firinlar, koltuk takimlari, medya oynatici hoparldrler vb. birgok
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nesne guinimuzde yeni medya araci olarak aniimaktadir (Ahn, 2020, s.68). Dolayisiyla medyada
yasanan bu degisimler reklamciliktaki degisimleri de zorunlu kilmaktadir.

Sekil 3. Akilli Buzdolabi Ornegi (Samsung Family Hub Refrigerator)
Kaynak: (Herrington, 2017)

4. Yontem

Endustri 4.0 doénemiile birlikte reklamcilik alaninda bircok farklilagsma yasanmaktadir. Bu farklilagsma
alanyazinda belirtildigi Gzere teknolojik gelismeler, medyada yasanan gelismeler, Uretimde yasanan
degisimler, tiketimde yasanan gelismeler ve tiketici davraniglarinda yasanan degisimlerden
kaynaklanmaktadir. Endustri dénemleri gecislerinde reklamcihigin da yeniden tanimlanmasi stz
konusu olmaktadir. Alanyazinda yapilan yeni bir tanim arayislarinda (Richards ve Curran, 2002)
reklamin “6denen”, “kisisel olmayan”, “kitle iletisimi ile yapilan” ve “etkileyen” 6zellikleri barindirmasi
gereken geleneksel reklamcilik anlayisindan farklilasmakta oldugu bahsedilmektedir. Bu farklilasma
Endustri 4.0 dénemi ile reklama 6zgu 6zelliklerin degismesi ile birlikte olusmaktadir. Reklam artik
gunuimuzde “kisisel olmayan” ve “6denen” 6zelligini yitirmektedir (Kerr ve Richards, 2020). Yasanan
degisimlerin temelinde internet tabanl teknolojilerin yaygin bir sekilde kullaniimasi yatmaktadir.
internet kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte (ic asamali bir degisim yasanmaktadir (Dahlen ve
Rosengren, 2016). Bu asamalarin ilki yeni medya bicim ve formatlarinin édenen bir ara¢ olan
reklami 6denmeyen bir arag haline getirmesidir. ikinci asama, tiiketicilerde yasanan degisimler ile
tuketicilerin reklami Ureten birer icerik Ureticisi haline gelmesiyle birlikte Gretime katilan, talep eden
ve iletisimi yeniden yaratan bir bicime déniismesidir. Uclincli asama ise reklamin sadece iknaya
dayali bir iletisim bigimi olmaktan ¢ikmasini ifade etmektedir. Bu agsamayi yazarlar genigletiimis etki
dinamigi olarak ifade etmektedirler. Bu durumda reklamverenler yalnizca ikna etme ¢abasi glitmek
yerine ikna etmenin 6tesine gecen etkileri hedeflemektedirler (Dahlen ve Rosengren, 2016, s.337).
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Yukarida bahsi gecen degisimler tim dinyada yasanmakta olup, Ulkemizde de benzer sekilde
gerceklesmektedir. Giderek globallesen dinyada internet kullanimi ile tim bireyler web Uzerinden
tiim dretilen iceriklere erisim saglayabilmektedirler. Ulkemizde internet kullanimlarina bakildiginda
Datareportal’in “Digital 2020: Turkey” raporuna goére; 2020 yili itibariyle 62.07 milyon internet
kullanicisi ve 54 milyon sosyal medya kullanicisi bulunmaktadir (Kemp, 2020). Dolayisiyla yeni
medya kullanimi nifusa gére tlkemizde oldukga yaygin bir sekildedir.

Reklamciligin uygulamasina yonelik olarak gelecekte nasil bir sekil alacagina dair alanyazinda
yapilan gesitli arastirmalar bulunmaktadir. Kore’de yapilan bir arastirmaya gére (Cha, 2018); PEST-
SWOT yoéntemiyle yapay zekanin gelecekteki cevresel degisimi analiz edilmistir. Buna arastirma
sonuglarinda yapay zekanin reklamcihgin bilimlestiriimesi, nesnelestiriimesi, yaraticiiginin
gelistiriimesi ve sistematik hale getirilmesi icin kullaniimasi gerektigi éne suriimugstir. Nesnelerin
internetiteknolojisininreklamcilik alaninauygulanabilirligi ve uygulandiginda yasanabilecek zorluklara
iliskin aciklayici bir arastirma yapilmistir. Bu arastirmaya goére (Aksu vd., 2018); fiziksel nesneler
internet araciligiyla birer reklam mecrasina dénusebilmektedir. Teknoloji gelisimi bu uygulamaya izin
vermekle birlikte, yasanabilecek guvenlik, icerik, kigisel verilerin korunmasi ve etik hususlar ile ilgili
alanda bosluk oldugu Uzerinde durulmaktadir. Yeni dijital teknolojilerin reklamverenler araciligiyla
tiketicilerle iletisim kurma ve etkilesime ge¢gme konusunda reklamcilik teknolojileri geleceginin nasil
olmasi gerektigi, akademisyenlerin dijital reklamciliga iligkin arastirmalari nasil geligtirebilecegi ve
reklamverenler ve ajanslarin reklam getirilerini nasil tst seviyeye c¢ikartabilecegi ile ilgili yapilan
arastirmada da (Lee ve Cho, 2020) veri odakli pazarlama iletisimine gecis, yapay zekanin reklam
uretimi Gzerindeki etkisi ve buyulk verinin reklam yaritme Gzerindeki etkisi gibi dijital reklamcilikla
ilgili temel egilimler arastiriimigtir. Yazarlar tarafindan bu egilimler baglaminda, gelecekteki dijital
reklamciligin yénetimi ve hedeflenen reklamlari tiketicilere ulastirmak icin yontemler ve sistemler
ile endustri 4.0 teknolojilerinin reklamcilik alaninda kullaniimasi énerilmistir.

Bu arastirmada, alanyazinda yukarida deginilen arastirmalar incelenmis olup ve Turkiye 6zelinde
reklamciligin gelecegine yonelik reklam profesyonelleri gérigleri ile belirlenen reklam yol haritasi
arastirmasina rastlanmamig olmasi ile birlikte Delphi anketi yontemi kullanilarak; Tarkiye’de endustri
4.0 déneminde reklamciligin yol haritasini olusturma amacina yénelik reklam profesyonellerinin
gOruslerini iceren bir calisma gerceklestirilmistir.

4.1. Arastirma Sorular

Turkiye’de endustri 4.0 doneminde reklamciligin yol haritasini olusturma amaciyla gerceklestirilen
bu calisma kapsaminda belirlenen arastirma sorular “A Study on Advertising Future Development
Roadmap in the Fourth Industrial Revolution Era” isimli ¢alismadan (Ahn, 2020) uyarlanarak
belirlenmigtir. Belirlenen arastirma sorulari su sekildedir:

Arastirma Sorusu 1: Gelecekteki reklamcilik yol haritasinin olugsmasinda etkili olacak ana egilimler
(trends) ve faktdrler nelerdir?

Arastirma Sorusu 2: Reklamcilik uygulamalarinda etkili olacak ana egilimler ve faktédrler ile baglantili
olarak yasanacak degisimler hangi tarihlerde etkili olacaktir?
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4.2. Arastirma Yontemi

Reklamciligin gelecegine iligkin yol haritasinin olusturulabilmesi amaciyla olusturulan arastirma
sorularinin cevaplandirilmasi icin bu arastirmada nitel arastirma yOntemleri arasinda yer alan
Delphi anketi ydntemi kullanilarak kesfedici bir arastirma yapiimistir. Delphi anketi ydntemi; problemi
olusturan bir konu tzerinde uzlasi saglamak amaciyla uzmanlardan elde edilen gériglerin sistematik
bir bicimde sunumuyla gergeklesmektedir (Goodman, 1987). Delphi anketi ydntemi ile uzmanlardan
farkll bakis acilarini sistematik bir bicimde elde edilebilmek amaciyla etkili bir iletisim kurulabilen
bir yapi olusturulmaktadir. Bu ydntemde belirli asamalar bulunmaktadir. Bu asamalar (Sahin, 2001,
s.217):

*  Problemin belirlenmesi
Panel Gyelerinin secilmesi

Aragtirma problemine iligkin agik uglu olarak hazirlanan sorunun (Birinci Delphi anketi) panel Ulyelerine
gbnderilmesi

ikinci Delphi anketinin diizenlenmesi ve génderiimesi
Uglincii Delphi anketinin diizenlenmesi ve génderilmesi

olarak ifade edilmektedir.

Bu surecte alanyazinda belirtilen Endustri 4.0 ve reklamciligin yeniden tanimlanmasi ve reklam
uygulamalar ile ilgili gegcmis arastirmalar baz alinarak birinci asama olan problemin belirlenmesi
saglanmistir. Arastirmaya telem olan problem “Endustri 4.0 déneminde kullanilan teknolojilerin
reklamciligin gelecegine iliskin nasil ydn verecegidir.” olarak saptanmigtir. Problemin belirlenmesinin
ardindan panel Uyelerinin se¢imi saglanmis ve bu kapsamda Turkiye’'nin cesitli illerinde faaliyet
gOsteren medya ve reklam ajanslarinda calisan reklam profesyonelleri belirlenmistir. Delphi
yénteminde minimum panelist sayisi 7°dir ve olmasi beklenen ideal sayi 10 ile 20 arasinda olmahdir
(Sahin, 2001, s.217). Bu arastirmada 10 panelistten uzman gérugleri alinarak gerceklestirilmistir.
Uclincli asama olan birinci Delphi anketi icin acik uglu sorular arastirmaya temel olan problem
kapsaminda ve arastirma sorulari ¢ergevesinde; olusturulmus ve panelistlere génderilmistir. Tablo
1.’de birinci Delphi anketinde yer alan maddeler belirtiimektedir.

Tablo 1. Birinci Delphi Anketi Kapsaminda Olusturulan A¢ik Uclu Sorular

. .. Reklamcilik Uygulamalarinda Etkili Olacak Ana

Reklamciligin Geleceginde | gilimer ve Faktérler ile Baglantili Olarak Yasanacak
Siniflandirma | Etkili Ol?cak Ana Egilimler Degisimlerin Tarihleri

ve Faktorler

2023 2026 2029 2032 2035

Faktor1 ;... Tarin 1: ..o,
Reklam Faktér2:..........ooooi. Tarih 2: oo,
Teknolojisi Faktor 3@ .ovvveeieinn, Tarih 3: e,

Faktdroo :.................. Tarih o ......occoeeeennn..

Faktor1 : ...l Tarih 1: .o,

L. Faktor2 : ...l Tarin 2: ..o,

Reklam Turd - -

Faktor 3 :.....coeeviinennins Tarih 3: oo,

Faktbroo :.................. Tarih ;...
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Faktor1 @ ..., Tarih 1: .o
Reklam Faktér2 :........ooooinie Tarih 2: ..o,
Medyasi Faktor3:........coeo..... Tarih 3: oo,
Faktoroo :.................. Tarih oo: ..o
Faktor1: ...l Tarih 1: .o
Reklam Olgiim [ Faktor2:................... Tarih 2: .o
Araci Faktor3:......ccceeeeene. Tarih 3: e,
Faktbroo :.................. Tarih oo: ..o
Faktér1 ... Tarih 1: ..o,
Reklam Faktér2 :................... Tarih 2: ..o
Alanlari Faktor 3 :......ccvvveennn. Tarih 3: oo
Faktbroo: .. ................ Tarihco: ...

Kaynak: (Ahn, 2020)

Birinci Delphi anketinde panelistlerden taslak olarak acik uclu bir sekilde reklamcihgin geleceginde
degisecek ana egilimleri ve reklam faktdrlerini yazmalari istenmis ve ayrica yasanabilecek bu
degisimlerin hangi tarihlerde yasanabilecegi hakkindaki ek goérugleri istenmigtir. Bu kapsamda
olusturulan tarih araliklari Gger yillik dilimler seklinde belirtilmigtir (Ahn, 2020, s.70). Arastirmanin
dordincu asamasi olan ikinci Delphi anketinde, birinci Delphi anketinden elde edilen bulgular analiz
edilerek siralanmig ve baghklandiriimistir. Buagsamada panelistlere yeniolusturulan ve yapilandiriimig
anket 7’li likert tipi 6lcme araci kullanilarak yeniden gonderilmis ve belirlenen maddelere ne derece
katilim gosterdikleri talep edilmistir. Ayrica katilim seviyelerine gore yorum ve aciklamalari da ek
olarak istenmigtir (Sahin, 2001). Arastirmanin beginci agsamasi olan Gglinciu Delphi anketinde ise,
ikinci Delphi anketinden elde edilen veriler analiz edilerek grup yanitlarinin birinci ceyrek, t¢lincu
ceyrek, medyan ve genislik degerleri ankete eklenmigtir (Sahin, 2001, s.218). Bu anket ikinci Delphi
anketiile ayni olmaktadir ve panelistlerden bu sirecte vermis olduklari yanitlara iligkin grup yanitlarini
da degerlendirip yeniden likert dlgme araci ile yanit vermeleri istenerek arastirma tamamlanmigtir.

5. Bulgular

Bu baglik altinda arastirmaya katilim gésteren reklam profesyonelleri ile ilgili demografik veriler ve
reklamciligin gelecek yol haritasinin olusturulmasina yénelik Delphi anketi yontemi ile elde edilen
verilerin analizleri yer almaktadir.

5.1. Panelistlerin Demografik Verileri

Endustri 4.0 ddneminde reklamcihigin yol haritasini olusturmak Gzere gerceklestirilen bu arastirmada
Delphi anketine katilim gdsteren reklam profesyonellerinin demografik verileri;

Yas

Cinsiyet

Egitim Durumu

Gelir Durumu

Calisilan Kurum ve

Calisilan birim

olarak toplanmistir. Tablo 2.’de panelistlerin demografik verileri yer almaktadir.
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Panelist - Egitim : L
Nu Yas | Cinsiyet Durumu Gelir Durumu Calisilan Kurum Calisilan Birim
1 24 | Erkek Lisans 4001. lira — 6000 Reklam Ajansi Kreatif Birim
lira arasi

2 30 | Erkek Lisans 4001 lira — 6000 Reklam Ajansi Prodtiksiyon
lira arasi

3 42 | Kadin Lisans 6001_ lira—8000 | Dijital Icerik U_ret|m| ve Kreatif Birim
lira arasi Reklam Ajansi

4 37 | Kadin Lisans 4001_ lira— 6000 | Dijital Icerik U-ret|m| ve Kreatif Birim
lira arasi Reklam Ajansi

5 41 Erkek Lisans 8001 lira ve Uzeri Dijital Igerik U_retlml ve Stratejik

Reklam Ajansi Planlama

6 47 | Erkek | Lisanststi | 8001 lira ve tizeri Fmogr"j\fj;’r‘fs'?ek'am Ajans Baskan!

7 43 | Erkek Lisans 6001_ lira — 8000 Fotograf. ve Reklam \"(arahm
lira arasi Ajansi Yénetmen

8 39 | Kadin Lisans 6001_ lira — 8000 Fotograf. ve Reklam "Sanat _
lira arasi Ajansi Yonetmeni

9 27 | Erkek | On-Lisans | 4001 lira—6000 Reklam Ajansi Medya
lira arasi Arastirma

10 | 36 | Erkek | Lisans | 6001 lira—8000 Reklam Ajansi Medya
lira arasi Planlama

Tablo 2.’de yer alan verilere gére; Delphi anketine yanit veren panelistlerin (N=10), 7’si Erkek (n=7,
.70), 3’0 Kadin (n=3, .30)’dan olusmaktadir. Ayni zamanda yas olarak en klcuk yasa sahip olan
panelist 24 yasinda iken, yas olarak en blyuk yasa sahip olan panelistise 47 yasindadir. Panelistlerin
ortalama yasi 36°dir. Egitim durumlari incelendiginde, panelistlerin blylk bir bélimu (n=8) lisans
mezunu oldugunu belirtirken, én-lisans ve lisansisti egitim durumuna sahip olan panelistler ise 1’er
kisidir (n=2). Gelir durumlari incelendiginde; 4001-6000 Lira arasinda gelire sahip olan panelistler
(n=4) ile 6001-8000 Lira arasinda gelire sahip olan panelistler (n=4) esit sayida yer alirken, 8001
Lira ve Uzerinde gelir durumu beyan eden panelistler ise 2 kisidir (n=2). Bununla birlikte panelistler,
istanbul, Ankara ve Eskisehir illerinde faaliyet gdsteren cogu reklam ajansi olmakla (n=4) birlikte,
reklamin yaninda fotograf (n=3) ve dijital icerik Uretimi (n=3) saglayan ajanslarda calistiklarini
belirtmislerdir. Calistiklari kurumda gérev dagilimlari incelendiginde sayi olarak en fazla gérev
yapilan birim kreatif birim (n=3) olurken, diger birimlerde (ajans baskanligi, medya arastirma, medya
planlama, sanat yonetmenligi, stratejik planlama, yaratici ydnetmenlik, prodiksiyon) 1’er kisi gérev
yaptigini belirtmigtir.

5.2. Delphi Anketi Bulgulan

Panelistlere gonderilen I. Delphi anketi sonrasinda elde edilen veriler bagliklar halinde siralanmistir.
Bu veriler Tablo 3.’de yer almaktadir.



Tablo 3. I. Delphi Anketi Sonrasi Elde Edilen Bulgular
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Siniflandirma

Reklam
Teknolojisi

Reklam Turd

Reklam
Medyasi

Reklam Olgiim
Araci

Reklam
Alanlari

Reklamciligin Geleceginde
Etkili Olacak Ana Egilimler ve

Kisisellestiriimig reklamlar

Reklamcilik Uygulamalarinda Etkili Olacak Ana
Egilimler ve Faktorler lle Baglantili Olarak Yasanacak
Degisimlerin Tarihleri

Faktorler
2023 | 2026 | 2029 | 2032 | 2035

X

Bélgeye 6zel reklamlar

X

Duyuya hitap eden reklamlar

Artinlmis ya da sanal gercek
reklamlar

Gdruntlye ihtiya¢ duymayan

reklamlar X
Adreslenebilir reklamlar X
Uriin yerlestirme reklamlar | X
Bagh pazarlama reklamlari X

Sosyal medya platformlari

X

Saffiliate advertisinm

Dijital icerik platformlari
(Netflix, Amazon vb.)

X

Alternatif medya (Hotline,
Clubhouse vb.)

X

Artinimis ya da Sanal gercek
ortamlar

Viral etki élgim

Yasam tarzi takip élctimleri

Birinci taraf veriler

Performans etki 6lctiimleri

Oyun i¢i reklamlar (mobil ve
konsol)

Bedensel reklam alanlari

Ticari alanlar (B2B)

Baglam pazarlama alanlari

Tablo 3.’de yer alan veriler panelistlerden elde edilen ayni ifadelerin varligindan olugsmaktadir.
Bu veriler, analiz yapilabilmesi ve Delphi anketinin amaci olan, panelistler arasinda fikir birliginin
saglanmasi icin Il. Delphi anketine donustirilmustir. Bu asamada 7’li likert tipi 6lgme araci
kullanilarak “Reklamciligin Geleceginde Etkili Olacak Ana Egilimler ve Faktérler” yeniden génderilmis
ve belirlenen maddelere ne derece katilim gdsterdikleri (6nem derecesi) ve yillara goére “Reklamcilik
Uygulamalarinda Etkili Olacak Ana Egilimler ve Faktorler ile Baglantili Olarak Yasanacak Degisimlerin
Tarihleri” talep edilmigtir. Ayrica katihm seviyelerine gére yorum ve aciklamalar da ek olarak
istenmistir (Sahin, 2001). Tablo 4.’de Il. Delphi anketinden elde edilen bulgular yer almaktadir.
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Tablo 4. 1. Delphi Anketinden Elde Edilen Bulgular

Siniflandirma

Reklam
Teknolojisi

Reklam Turu

Reklam
Medyasi

Reklam
Olglim Araci

Reklamciligin

Reklamcilik Uygulamalarinda
Etkili Olacak Ana Egilimler ve

Geleceginde Onem Derecesi Faktorler ile Baglantili Olarak | Onem Derecesi
Etkili Olacak Yasanacak Degisimlerin
Ana Egilimler ve Tarihleri
Faktorler

Ort. |SS CoV* | 2023 |2026 |2029 [2032 |2035 |Ort. [SS |CoV*
Kisisellestirilmis 6.60 |0o51 |0.18 X 6.80 |10.42 |0.10
reklamlar
Bolgeye 6zel | g0 [0.42 [0.10 |X 6.80 |0.42 [0.10
reklamlar
Duyuya hitap | o 20 1048 [0.14 X 6.90 |0.31 [0.05
eden reklamlar
Artinlmig ya da
sanal gercek 6.90 [0.31 |0.05 X 6.70 (0.48 (0.14

reklamlar

Goérantiye
ihtiyac
duymayan
reklamlar

6.60 |0.51 (0.18

6.60 |0.51

0.18

Adreslenebilir
reklamlar

6.50 |0.52 |0.22

6.50 |0.52

0.18

Uriin yerlestirme
reklamlari

6.50 |0.52 (0.22

6.50 |0.52

0.18

Bagl pazarlama
reklamlari
(affiliate

Sosyal medya

6.70 |0.48 |0.14

X

6.80 |0.42

advertisingz

0.10

6.70 1048 [(0.14 |X 6.40 |0.50 |0.22

platformlari
Dijital igerik
platformlar 6.80 |0.42 [0.10 X 6.60 (051 |0.18
(Netflix, Amazon
vb.)
Alternatif
medya (Hotline, |6.80 [0.42 |0.10 X 6.40 |0.50 |0.22
Clubhouse vb.)
Artirnlmis ya da
Sanal gergek 6.60 |0.51 |0.18 X 6.70 (0.48 (0.14
ortamlar

T e e e ) N A N N P
Viral etki 6lcim( [ 6.70 |0.48 |0.14 X 6.70 |0.48 |0.14
Yasamtarzl -\ g 20 |48 [0.14 X 6.60 |0.51 [0.18
takip olgtimleri
Birinci taraf 6.50 |0.52 |0.18 X 6.60 |0.51 [0.18
veriler

Performans etki

6.40 |0.51 |0.22

X

6.60 |0.51

6I2'L'|mleri

0.18
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Oyun igi
reklamlar (mobil |6.80 |0.42 |0.10 X 6.60 [(0.51 [0.18
ve konsol)

Bedensel
Reklam reklam alanlari
Alanlari Ticari alanlar
(B2B)

Baglam

pazarlama 6.80 [0.42 |0.10 X 6.70 10.48 [0.14
alanlari

6.70 (0.48 [0.14 X 6.70 |0.48 |0.14

6.60 |0.51 |0.18 (X 6.30 |0.57 |0.26

Tablo 4.’te “Reklamciligin Geleceginde Etkili Olacak Ana Egilimler ve Faktérler” ve “Reklamcilik
Uygulamalarinda Etkili Olacak Ana Egilimler ve Faktorler ile Baglantili Olarak Yasanacak Degisimlerin
Tarihleri” konulari ile ilgili olarak panelistlerden elde edilen 6nem dereceleri ve panelistlerin birbirleriile
olan uzlagimini (consensus) ifade eden varyasyon katsayilari yer almaktadir. Delphi teknigi uzlagim
(consensus) sonugclarini analiz etmek icin kullanilan varyasyon katsayisi 0,5’ten kiguk veya egitse,
panel uzmanlarinin yiksek uyum ve istikrara sahip oldugu sonucuna variimaktadir (Ahn, 2020,
s.73). Buna gére; birinci arastirma sorusu ile ilgili olarak panelistlerin “Reklamciligin Geleceginde
Etkili Olacak Ana Egilimler ve Faktérler” kapsamindaki uzman paneli degerlendirmesi sonucunda
fikir birligine varildigi, varyasyon katsayilarinin 0.10 — 0.22 arasinda olmasindan anlasiimaktadir.
Ayni sekilde, ikinci arastirma sorusu ile ilgili olarak panelistlerin “Reklamcilik Uygulamalarinda Etkili
Olacak Ana Egilimler ve Faktorlerile Baglantili Olarak Yasanacak Degisimlerin Tarihleri” kapsamindaki
uzman paneli degerlendirmesi sonucunda fikir birligine varildigi, varyasyon katsayilarinin 0.10 —
0.26 arasinda olmasindan anlasiimaktadir.

Birinci arastirma sorusu olan “Reklamcihgin Geleceginde Etkili Olacak Ana Egilimler ve Faktorler” ile
ilgili olarak panelistlerin Delphi anketine uzlagsma ¢ergevesinde belirtmis olduklari 6nem dereceleri
ise su sekildedir:

Reklam Teknolojisi siniflandirmasinda:

Kigisellestirilmis reklamlar 6.60
Bolgeye ozel reklamlar 6.80
*  Duyuya hitap eden reklamlar 6.70
Artinlmis ya da sanal gercek reklamlar 6.90

Reklam teknolojisi siniflandirmasi degerlendirildiginde, panelistler reklamciligin geleceginde etkili
olacak ana egilimler ve faktorler ile ilgili olarak artiriimig ya da sanal gercek reklamlarin (6.90) 6nem
derecesine gbre ylksek dneme sahip oldugu tzerinde hemfikir olurken, kisisellestiriimis reklamlari
(6.60) ise 6bnem derecesine gore dusik 6éneme sahip oldugu Uzerinde hemfikir olmuslardir.

Reklam tird siniflandirmasinda:

Goruntluye ihtiyag duymayan reklamlar 6.60
Adreslenebilir reklamlar 6.50
Uriin yerlestirme reklamlari 6.50
Bagli pazarlama reklamlari (affiliate advertising) 6.70

Reklam tura siniflandirmasi degerlendirildiginde, panelistler reklamciligin geleceginde etkili olacak
ana egilimler ve faktorler ile ilgili olarak bagl pazarlama reklamlan (affiliate advertising) (6.70) 6nem
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derecesine gore yuksek dneme sahip oldugu Uzerinde hemfikir olurken, adreslenebilir reklamlar
(6.50) ve Urun yerlestirme reklamlar (6.50) ise Gnem derecesine gére dusuk éneme sahip oldugu
uzerinde hemfikir olmuslardir.

Reklam medyasi siniflandirmasinda:

Sosyal medya platformlari 6.70
Dijital icerik platformlari (Netflix, Amazon vb.) 6.80
Alternatif medya (Hotline, Clubhouse vb.) 6.80
Artirllmig ya da Sanal gercek ortamlar 6.60

Reklam medyasi siniflandirmasi degerlendirildiginde, panelistler reklamcihgin geleceginde etkili
olacak ana egilimler ve faktdrler ile ilgili olarak dijital icerik platformlari (Netflix, Amazon vb.) (6.80)
ve alternatif medya (Hotline, Clubhouse vb.) (6.80) 6nem derecesine gbére yiksek éneme sahip
oldugu Uzerinde hemfikir olurken, artiriimig ya da sanal gercek ortamlari (6.60) ise 6nem derecesine
g0re dusuk dneme sahip oldugu tzerinde hemfikir olmuslardir.

Reklam 6lcum araclan siniflandirmasinda:

Viral etki 6lcimu 6.70
Yasam tarzi takip élcimleri  6.70
Birinci taraf veriler 6.50
Performans etki 6l¢timleri 6.40

Reklam 6lcum araglari siniflandirmasi degerlendirildiginde, panelistler reklamciligin geleceginde
etkili olacak ana egilimler ve faktorler ile ilgili olarak viral etki 6lcimu (6.70) ve yasam tarzi takip
Olcimleri (6.70) 6nem derecesine goére ylksek édneme sahip oldugu Uzerinde hemfikir olurken,
performans etki 6lcimleri aracinda (6.40) ise 6nem derecesine goére disiuk 6neme sahip oldugu
uzerinde hemfikir olmuslardir.

Reklam alanlari siniflandirmasinda:

Oyun ici reklamlar (mobil ve konsol) 6.80

Bedensel reklam alanlari 6.70
Ticari alanlar (B2B) 6.60
Baglam pazarlama alanlari 6.80

Reklam alanlari siniflandirmasi degerlendirildiginde, panelistler reklamciligin geleceginde etkili
olacak ana egilimler ve faktorler ile ilgili olarak oyun i¢i reklamlar (mobil ve konsol) (6.80) ve baglam
pazarlama alanlari (6.80) énem derecesine goére yuksek 6éneme sahip oldugu Uzerinde hemfikir
olurken, ticari alanlarda (B2B) (6.60) ise Gnem derecesine gbre disuk éneme sahip oldugu Uzerinde
hemfikir olmuslardir.

ikinci arastirma sorusu olan “Reklamcilik Uygulamalarinda Etkili Olacak Ana Egilimler ve Faktérler
ile Baglantih Olarak Yasanacak Degisimlerin Tarihleri” ile ilgili olarak panelistlerin Delphi anketine
uzlagma cergevesinde belirtmis olduklari 6nem dereceleri ise su sekildedir:

Reklam teknolojisi siniflandirmasinda; Kigisellestirilmis reklamlarin 2026 yilinda yaygin bir sekilde
kullanilacagina dair 6nem derecesi (6.80), bdlgeye 6zel reklamlarin 2023 yilinda yaygin bir sekilde
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kullanilacagina dair 6nem derecesi (6.80), duyuya hitap eden reklamlarin 2029 yilinda yaygin bir
sekilde kullanilacagina dair 6nem derecesi (6.90) ve artiriimis ya da sanal gercek reklamlarin 2035
yilinda yaygin bir sekilde kullanilacagina dair 6nem derecesi (6.70) olarak belirtilmistir.

Reklam tiru siniflandirmasinda; Gérintiye ihtiyag duymayan reklamlarin 2023 yilinda yaygin bir
sekilde kullanilacagina dair 6nem derecesi (6.60), adreslenebilir reklamlarin 2026 yilinda yaygin
bir sekilde kullanilacagina dair 6nem derecesi (6.50), Urln yerlestirme reklamlarinin 2023 yilinda
yaygin bir sekilde kullanilacagina dair 6nem derecesi (6.50) ve bagh pazarlama reklamlarinin
(affiliate advertising) 2026 yilinda yaygin bir sekilde kullanilacagina dair nem derecesi (6.80) olarak
belirtilmigtir.

Reklam medyasi siniflandirmasinda; sosyal medya platformlarinin 2023 yilinda yaygin bir sekilde
kullanilacagina dair énem derecesi (6.40), Dijital icerik platformlarinin (Netflix, Amazon vb.) ve
Alternatif medyanin (Hotline, Clubhouse vb.) 2026 yilinda yaygin bir sekilde kullanilacagina dair
Onem dereceleri (6.60), (6.40) ve Artinlmis ya da Sanal gercek ortamlarin 2035 yilinda yaygin bir
sekilde kullanilacagina dair 6nem derecesi (6.70) olarak belirtilmistir.

Reklam Olcim araci siniflandirmasinda; viral etki dlcimlerinin 2026 yilinda yaygin bir sekilde
kullanilacagina dair énem derecesi (6.70), yasam tarzi olcimlerinin 2029 yilinda, birinci taraf
verilerinin 2026 yilinda ve performans etki dlctimlerinin 2023 yilinda yaygin bir sekilde kullanilacagina
dair 6nem derecesi (6.60) olarak belirtiimigtir.

Reklam alanlari siniflandirmasinda; oyun ici reklamlarin (mobil ve konsol) 2029 yilinda yaygin bir
sekilde kullanilacagina dair &nem derecesi (6.60), bedensel reklam alanlarinin 2029 yilinda yaygin
bir sekilde kullanilacagina dair 6nem derecesi (6.70), ticari alanlarin (B2B) 2023 yilinda yaygin
bir sekilde kullanilacagina dair 6nem derecesi (6.30), baglam pazarlama alanlarinin 2026 yilinda
yaygin bir sekilde kullanilacagina dair 6nem derecesi (6.70) olarak belirtilmigtir.

Il. Delphi anketi sonrasinda panelistlere Ill. Delphi anketi de génderilmis olup, Il. Delphi anketinde
yer alan sorulara vermis olduklari yanitlari degerlendirmeleri ve bu maddelere vermis olduklari
6nem derecelerini grup 6énem dereceleri ile gbzlemleyerek varsa farkl bir gérusleri belirtmeleri
istenmistir. Bu kapsamda gerceklestirilen 11l. Delphi anketine panelistler, 1. Delphi anketinden farkli
bir yanit vermemiglerdir. Dolayisiyla |l. Delphi anketinde panelistler arasinda uzlagsim (consensus)
saglanmisgtir.

Sonuc

Endustri 4.0 dénemi ile birlikte tim dinyada birgok degisim yasanmaktadir. Bu degisimler ekonomik,
sosyolojik ya da kultirel olarak tim insanhgi etkilemektedir. Reklamcilik endustrisi de insanlik ile
paralel bir sekilde degisim ve gelisim gbsteren bir endustri olarak bu déntisumun igerisinde yer
almaktadir. Turkiye’de endustri 4.0 ddneminde reklamciligin yol haritasini belirlemeye yonelik olarak
gerceklestirilen bu calisma sonucunda elde edilen veriler ile reklamcihgin geleceginde yenilikgi
degisimler yasanacagl 6ngérulmektedir. Bu degisimler ile birlikte artik dijitalin payinin geleneksel
reklamcilik anlayigina goére artacagi ve reklam endustrisinin gelecekteki reklam degisimlerine yanit
vermek icin belli hazirliklara ihtiya¢ duydugu gérilmektedir. Bu arastirmada Delphi anketinden
elde edilen veriler dogrultusunda reklam endustrisinde yasanacak olan degisimlerin teknolojik
altyapiya uyum ve degisen tuketicilerin ihtiyac ve beklentilerine yanit verme konularinin éne
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ciktigr goérilmektedir. Bu kapsamda, yasanacak olan degisimlerde reklam teknolojisinde 6n plana
cikan konular, kigisellestirilmis reklamlar, bolgeye 6zel reklamlar, duyuya hitap eden reklamlar ve
artinlmis ya da sanal gercek reklamlar olacaktir. Bu reklam teknolojilerinin geleneksel medyadan
bir kopus yasayarak dijital medya ile birlikte daha etkin 6lcim yontemleri kullanilarak hedef kitleler
ile bulugacag: 6ngérilmektedir. Bu yonlyle geleneksel reklamcilik anlayisina kiyasla 6lgcme
ve degerlendirme ybéntemlerinin daha net ve dogru bir sekilde yapilacagi distunulmektedir. Ayni
zamanda teknolojinin gelisim gésterdigi alanlar degerlendirildiginde ise kisisellestiriimis iceriklerin
ve sanal iceriklerin daha yogun bir sekilde kullanilacagi dustnulmektedir. Bu ydnuyle de gelecegin
reklam teknolojileri ve bigimleri, gelecegin reklam tanimlamasinin da yeniden disunilmesine sebep
olabilir. Dolayisiyla reklamciligin geleceqgi ile ilgili arastirma yapacak arastirmacilar ve gelecegin
reklamcilar bu hususlari g6z éniunde bulundurarak faaliyetlerini yuritmeleri gerekmektedir. Ayni
zamanda yasanacak olan bu degisimler ile birlikte farkl soru isaretleri de beraberinde gelecektir.
Gunimuzde oldukga yogun bir sekilde tartigilan kisisel verilen gizliligi, kisisel verilerin korunmasi
ve islenmesi konularinda da bazi dezavantajli durumlar ortaya c¢ikabilecektir. Bunlarin da reklam
etigi acisindan degerlendiriimesi ve gerekiyorsa kanuni ydnlerinin de tartigsiimasi gerekecektir. Ayni
zamanda, bu arastirma sonugclar gelecegin reklam endustrisinin disiplinlerarasi bir faaliyet alani
olacagini 6ngbérmektedir. Bu konu ile ilgili olarak reklam uzmani yetigtiren Universitelerin halkla
iligkiler ve reklamcilik bélimlerinde reklam teknolojisi, reklam ortam ve araclari ve reklam dlgme
araclari ile ilgili olarak giderek dijitallesen dlinyada yasanan degisimlere deginilmesi ve bu konularla
ilgili disiplinlerarasi ¢alismalara agirlik verilmesi gerekmektedir.

Kaynakca
Ahn, J. B. (2020). A Study on Advertising Future Development Roadmap in the Fourth Industrial. International Journal
of Internet,Broadcasting and Communication, 12(2), 66-76.

Akben, i., & Avsar, I. I. (2018). Endiistri 4.0 ve Karanlik Uretim: Genel Bir Bakis. Ttirk Sosyal Bilimler Arastirmalari Der-
gisi, 3(1), 26-37.

Aksu, H., Babun, L., Conti, M., Tolomei, G., & Uluagac, S. A. (2018). Advertising in the loT Era: Vision and Challenges.
IEEE Communications Magazine, 56(11), 138-144.

Allcoat, D., & Muhlenen, A. (2018). Learning in virtual reality: Effects on performance, emotion and engagement. Re-
search in Learning Technology, 26(1), 1-13. doi:https://doi.org/10.25304/rlt.v26.2140

Cha, Y. R. (2018). Atrtificial Intelligence Strategy for Advertising and Media Industries: ocused on In-depth Interviews.
The Journal of the Korea Contents Association, 18(9), 102-115.

Dahlen, M., & Rosengren, S. (2016). If Advertising Won’t Die, What Will It Be? Toward a Working Definition of Advertis-
ing. Journal of Advertising, 45(3), 334-345.

Goodman, C. M. (1987). The Delphi technique: a critique. Journal of Advanced Nursing, 12(6), 729-734.

Graessley, S., Horak, J., Kovacova, M., Valaskova, K., & Poliak, M. (2019). Consumer attitudes and behaviors in the
technology-driven sharing economy: Motivations for participating in collaborative consumption. Journal of Self-Govern-
ance and Management Economics, 7(1), 25-30.

Kemper, H.-G., Fettke, P., Feld, T., & Hoffmann, M. (2014). Industry 4.0. Business & Information Systems Engineering,
6(4), 239-242.

Kerr, G., & Richards, J. (2020). Redefining advertising in research and practice. International Journal of Advertising,



Betiil CEPNi SENER, Engin COSKUN

1-24. doi:10.1080/02650487.2020.1769407

Kinzel, H. (2017). Industry 4.0 — Where does this leave the Human Factor? Journal of Urban Culture Research, 15, 70-
83.

Lee, H., & Cho, C.-H. (2020). Digital advertising: present and future prospects. International Journal of Advertising,
39(3), 332-341.

Richards, J. I., & Curran, C. M. (2002). Oracles on “Advertising”: Searching for a Definition. Journal of Advertising, 31(2),
63-77.

Sahin, A. E. (2001). Egitim Arastirmalarinda Delphi Teknigi ve Kullanimi. Hacettepe Universitesi Egitim Fakiiltesi Der-
gisi, 20, 215-220.

Sima, V., Gheorghe, I. G., Subi’c, J., & Nancu, D. (2020). Influences of the Industry 4.0 Revolution on the Human Capital
Development and Consumer Behavior: A Systematic Review. Sustainability, 12(10), 1-28.

internet Kaynaklari

Acuity, A. (2017, 15 Aralik). Acuity. https://www.acuityads.com/blog/2017/12/15/what-is-programmatic-
advertising/#:~:text=Programmatic%20advertising%20is%20the%20automated,efforts%20in%200ne%20technolo-
gy%20platform. adresinden 07.02.2021 tarihinde erisilmigtir.

Herrington, J. (2017, 20 Haziran). Samsung. Samsung Newsroom U.S. https://news.samsung.com/us/2017-samsung-
family-hub-refrigerator-announcement/ adresinden 17.03.2021 tarihinde erisildi.

Google, https://support.google.com/adsense/answer/9956024 ?hl=tr adresinden 05.10.2021 tarihinde erigildi.

Kemp, S. (2020, 18 Subat). Digital 2020: Turkey. Datareportal. https://datareportal.com/reports/digital-2020-turkey
adresinden 23.03.2021 tarihinde erisildi.

Payaver, i. (2017, 12 Aralik). Industry 4.0: The Effect on Customer Experience. https://blog.getpayever.com/industry-
4-0-the-effect-on-customer-experience-71cbbb1d1a86 adresinden 16.03.2021 tarihinde erisildi.

Extended Abstract

Purpose of Research

It is thought that it is important to use methods and systems and industry 4.0 technologies in the field
of advertising in order to manage future digital advertising and deliver targeted advertisements to
consumers. In this context, in this research, a study including the opinions of advertising professionals
for the purpose of creating the roadmap of advertising in the industry 4.0 period in Turkey was
carried out.

Research Questions

The research questions determined within the scope of this study, which was carried out with the
aim of creating the roadmap of advertising in the industry 4.0 period in Turkey, are as follows:

Research Question 1: What are the main trends (trends) and factors that will be effective in the
formation of the future advertising roadmap?
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Research Question 2: When will the changes that will be experienced in connection with the main
trends and factors that will be effective in advertising practices be effective?

Literature Review

With the Industry 4.0 period, there are many differentiations in the field of advertising. As stated
in the literature, this differentiation is due to technological developments, developments in the
media, changes in production, developments in consumption and changes in consumer behavior.
Advertising is also redefined during the transition of industrial eras. In the search for a new definition
in the literature (Richards and Curran, 2002), it is mentioned that the advertisement differs from the
traditional advertising approach, which should include “paid”, “impersonal”’, “mass communication”
and “influencing” features. This differentiation occurs with the change of the features specific to the
advertisement with the Industry 4.0 period. Advertising is no longer ‘impersonal’ and ‘paid’ (Kerr
and Richards, 2020). The widespread use of internet-based technologies underlies the changes
experienced.

The changes mentioned above are happening all over the world, and they are happening in
our country in a similar way. With the use of the internet in an increasingly globalized world, all
individuals can access all content produced over the web. Considering the internet usage in our
country, according to Datareportal’s “Digital 2020: Turkey” report; As of 2020, there are 62.07 million
internet users and 54 million social media users (Kemp, 2020). Therefore, the use of new media is
quite common in our country according to the population.

There are various studies in the literature on how advertising will take shape in the future for its
practice. According to a study conducted in Korea (Cha, 2018); The future environmental change
of artificial intelligence was analyzed with the PEST-SWOT method. In the research results, it has
been suggested that artificial intelligence should be used for the scienceization, objectification,
development of creativity and systematization of advertising. An explanatory research has been
conducted on the applicability of IoT technology in the field of advertising and the difficulties that may
be experienced when applied. According to this research (Aksu et al., 2018); physical objects can
become an advertising medium through the internet. Although technology development allows this
practice, it is emphasized that there is a gap in the field of security, content, protection of personal
data and ethical issues. Data-driven research (Lee and Cho, 2020) has also been conducted on
how new digital technologies should be the future of advertising technologies in communicating and
interacting with consumers through advertisers, how academics can improve research on digital
advertising, and how advertisers and agencies can maximize their advertising returns. Key trends in
digital advertising, such as the shift to marketing communications, the impact of artificial intelligence
on ad production, and the impact of big data on ad execution, are explored. In the context of these
trends, the authors proposed the management of future digital advertising and the use of industry 4.0
technologies in the field of advertising, with methods and systems to deliver targeted advertisements
to consumers.

Methodology

In this study, an exploratory research was conducted using the Delphi questionnaire method, which
is one of the qualitative research methods. Using the Delphi survey method; A study was carried out
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that includes the opinions of advertising professionals for the purpose of creating the roadmap of
advertising in the industry 4.0 period in Turkey.

Results and Conclusion

In line with the data obtained from the Delphi survey, it is seen that the changes to be experienced
in the advertising industry, adapting to the technological infrastructure and responding to the needs
and expectations of changing consumers come to the fore. In this context, the prominent issues in
advertising technology in the changes to be experienced will be personalized advertisements, region-
specific advertisements, advertisements that appeal to the senses and augmented or virtual reality
advertisements. It is predicted that these advertising technologies will break away from traditional
media and meet the target audiences by using more effective measurement methods together with
digital media tools. Therefore, researchers and future advertisers who will conduct research on the
future of advertising should carry out their activities by considering these issues.



