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2026 Turkiye Medya
BUtceleri Arastirmasi

2026 yili igin TUrk medya bUtge kararlari ve piyasa
duyarliligina iliskin 6nemli bilgiler



Arastirma hakkinda

WFA ve Ebiquity, her yil Yillik Medya BUtge Anketi
dUzenleyerek, dinya ¢apindaki 6nde gelen markalarin
oncelikleri ve medya bUtge planlari hakkinda énemli
bilgiler sunmaktadir.

Bu yil, RVD, diger 15 Ulke kurulusuyla birlikte WFA ve
Ebiquity ile isbirligi yaparak, TUrkiye ve dUnyadaki
reklamverenlerin planlama ve degerlendirme
sUreglerine yardimci olmak amaciyla, kiresel
ortalamalarla karsilastirilabilecek Turk referans
degerleri olusturdu.
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Kiresel toplam yanit sayisi

26

TUrk reklamverenlerden
gelen toplam yanit sayisi
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\ Ahmet Pura, Baskan 66 Ekonomik dalgalanmalar ve yUksek enflasyon baskisi, TUrk reklamverenleri “l¢Ulebilir ve sonug odakli”
| yatirimlara yénlendirdi. Bunun sonucu olarak performans bazli dijital kampanyalar, perakende medya

gibi donUsUm izlemeye yonelik yatirimlar ve 6zellikle yapay zekd destekli medya planlama ¢ézUmleri
hizla yayginlasiyor.

66 TUrkiye'deki reklamverenler, gi¢li bUtgce bUyUmesi, Perakende Medya ve Adreslenebilir TV'ye acik bir
odaklanma ile 6ncUlUk ederek, kiresel ortalamalari geride birakiyor. Bu ivme cesaret verici olsa daq, : {n MD - EMEA
bulgular, rekabetg¢i bir pazarda uzun vadeli blyUmeyi sirdirmek igin kisa vadeli performans faaliyetleri ' “\' / L.
ile markalasma arasinda denge kurmanin dnemini vurguluyor. u M

cf“ v Nick Pugh,

Stephan Loerke, 66 Son 12 ayin jeopolitik ve ekonomik baskilarinin 2026'da da devam etmesiyle, daha yUksek biUtge
beklentilerine ve markalasmanin degerine duyulan temkinli gUven, bizi cesaretlendirebilir. Sonuglar,
sektdérin degisimden etkilenerek fel¢ olmak yerine, dedisim igin enerji topladigini gésteriyor.
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Turkiye bulgulari bir bakista

Medya bUtcgelerinin
bUyUmesine iliskin yUksek
guven var

Medya-Kreatif iliskisine dair
farkh gorUsler mevcut
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Reklamverenler marka ve
performans faaliyetlerinin
payini koruyacak

Sonug¢ odakli fiyatlandirma
modelleri giderek daha fazla
one cikiyor

Basili medya dUserken,
perakende medya bUyUmeyi
domine edecek

Markalar yapay zeké
konusunda aktif ancak
kararsiz
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Turk reklamverenlerin %82'si ekonomik
zorluklara ragmen bitge artisi planliyor ve
bu oran kiresel ortalamayi ¢ok geride
birakiyor

S. 2026 ile 2025 yillari arasinda Ulke genelinde medya bUtgenizin nasil gelisecegini
tahmin edin.

1} .o .o
Enﬂqsyonun UStUhde
: yatirrm yapma

ihtiyaci™

82%
toplam artis

“...Ekonomik gerileme
nedeniyle maliyet
optimizasyonu”

Turkiye 2026 Kiresel Ortalama 2025 Kiresel Sonuglar
m 1. Onemli dUsus (<-10%) m 2. Hafif dUsUs (0% ile -10% arasinda)
B 3. 2025 Butgelerini Korumak 4, Hafif artis (0% ile +10% arasinda)

m 5. Onemli artis (> +10%)
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Kiresel olarak markalasmaya yeniden
agirlik verilmesine ragmen, Turk
reklamverenler markalasma ve performans
faaliyetlerinin payini korumasini bekliyor

S. Performans ve markalasma faaliyetlerinizin kiresel dagiliminda ne
6lcUde bir degisiklik bekliyorsunuz (2026 ile 2025 karsilastirmasi)?

42%

"BUtceler dengeli bir
karisimi
destekleyecek"

"Su anda dengesiz"”

Turkiye 2026 Kiresel Ortalama 2025 Kiresel Sonuglar "60/40 ilkesine
sadik kalmali”

B Karisimi koruyun Markalasma payini artirmak B Performans payini artirmak
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Tork reklamverenlerin
perakende
medya yatirimlarini
artiracak,
Adreslenebilir TV de
bUyUmeye
hazirlaniyor

Pazar Karsilastirmasi

TUrkiye'nin Perakende Medya'da biyUme
beklentisi tUm pazarlar arasinda en

yUksek seviyededir (kUresel ortalama:
%55).

Hicbir Ulke Dijital Display alaninda daha
yUksek bir blUyUme beklemiyor (Pakistan
da %67, kiresel ortalama: %41).
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S. 2026 ve 2025 yillari igin kanal bazinda medya bUtgenizin nasil gelisecedi

konusunda en iyi tahmininizi belirtiniz.
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Dusus gosteren kanallar

m 1. Onemli dusus (<-10%) m 2. Hafif dUsUs (0% ve -10% arasi) W 3. 2025 Butgelerini korumak

4, Hafif artis (0% ve +10% arasi) m 5. Onemli Artis (> +10%)
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Medya - Kreatif ajans iliskisinde, diger
Ulkelerdeki reklamverenler daha fazla
entegrasyon arayisinda oldugu halde, Turk

b Ahmet Pura,

reklamverenler farklilasan gorislere sahip |

S. 2026 yilinda yaratici ve medya ajanslari arasindaki iliskinin nasil gelismesini
bekliyorsunuz?

TUketicilere etkili ve entegre
32% . .
bir sekilde ulasmayi
66% hedefleyen TUrk
reklamverenler, "tek ajansla
tam hizmet" modeli yerine,

dikey uzmanlasmalarla is
birliklerini daha ¢cok tercih
ediyor. Buna bagl olarak da
ajanslarini, kendi aralarinda is

Tirkiye 2026 Kiresel Ortalama birli(ji yapmaya ve bu isbil‘”éi
ile entegre hareket etmeyi
B Daha fazla entegrasyon (daha fazla ortak streg/ekip/ajans) zorunlu hale getiriyor.

Daha fazla ayrisma (yaratici ve medya arasinda daha fazla uzmanlasma)
® Onemli bir degisiklik beklenmiyor
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Ajans fiyatlandirmada, ¢ikti bazli modellerin
onemi azalirken, Turk reklamverenlerin
%37'si, sonu¢ odakl fiyatlandirmayi PR\ NickPugh,

MD - EMEA

artiracak & ity

S. Medya ajansinizin Ucretlendirme modelinin 2026 ve sonrasinda nasil gelisecegini
dUsUnUyorsunuz?

66

Sonug odakl fiyatlandirma

%37'si ajans

fiyatlandirmasina %29

sonuclari dahil

etmeyi bekliyor
18%

populerlik kazanirken, Turk

reklamverenler bu degisimi

ajans ciktilariile is hedefleri
arasinda daha net bir uyum
saglamak icin kullanmalidir.
Seffaf dlcUtler ve isbirligi,

hizla gelisen medya
Turkiye 2026 Kiresel Ortalama ortaminda dederi en Ust

dUzeye cikarmak icin kilit

B Cikti ve sonug odakl fiyatlandirmayi daha yakindan birlestirmek
Daha fazla sonug odakli fiyatlandirmaya gegis (is sonuglari)

B Daha fazla ¢ikti bazl fiyatlandirmaya (teslim edilecekler) gegmek

B Ayni kalacak veya agirlikh olarak FTE tabanh hale gelecek

B Onemli bir degisiklik beklenmiyor

oneme sahip olacak.
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Al kullanimi markalar arasinda yayginlasmis
durumda ve Tirk reklamverenlerin %65'i

medya optimizasyonu i¢in Al kullaniyor

S. Kurulusunuz veya partnerleriniz su anda yapay zekdy! hangi amaglarla kullaniyor?

«Ajanslarimin yapay zekayi
nerede kullandigindan
65%

emin degilim"
54%
50%

35% 35% i . ,
5705 29% - Oncelikle medya ajansi
21% tarafindan yapihyor,
tam seffaflik yok"
g% 0% 8% 8% 7%
O
Medya yénetimi Medya satin  Satin almaile Medya izleme Medya Medya Medya | .
/ uyumluluk alma ilgili is akislari  ve dlcimleme  raporlama stratejisive optimizasyonu Medya ajansimizin su
planlamasi anda ne kullandigindan
emin degilim."
Turkiye W 2026 Kiresel Ortalama
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2026 yilinda Turk reklamverenlerin temel 6ncelikleri

BUtce artisini enflasyon ve BUyUme konusunda marka Dijital medya ticaretinde
yatirim getirisi beklentileriyle ve performans dengesini verimliligi saglamak
uyumlu hale getirmek izlemeye devam

Daha yakin medya-yaratici Sonug odakli ajans Yapay zekdy stratejik
ajans is akislarinin fiyatlandirma goérismeleri olarak kullanmalk,
potansiyelini kesfetmek icin 6lcUtler belirlemek ajanslardan seffaflik

talep etmek
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Reklamverenler Dernegi (RVD) Hakkinda

1992 yilinda, TUrk reklam sektérinin 6nde gelen isimleri tarafindan,
sorumlu reklamcilik anlayisiyla sektérU saglikh boyUtmek adina kurulan
Reklamverenler Dernegi (RVD), kiresel ve yerel gi¢lU markalardan
olusan 100'den fazla Uyesi ile, reklam sektérinin etkin ve en genis
temsiliyetine sahip sivil toplum kuruluslarindan biridir.

RVD hakkinda detayh bilgiigin : rvd.org.tr
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https://www.rvd.org.tr/

ebiquity

Dinyanin en bUyUk 100 markasindan
75'inden fazlasina Etkili ve Sorumlu
Reklamcilik konusunda yardimci oluyoruz.

Ebiquity, medya yatirim analizi alaninda dinya lideridir. Dinyanin en bUyUk 100
reklamverenin 75'inden fazlasi ve dinya ¢apinda 500'den fazla reklamverenin givendigi
sirketimiz, her yil 100 milyar dolardan fazla medya yatirimlarini analiz etmektedir. Bu essiz
olgek, bize sektoérdeki en derin verileri ve en keskin iggdrileri saglar ve mUsterilerimizin etkili
ve sorumlu reklamcilik sunan dogru kararlari almalari igin tarafsiz tavsiyelerde bulunmamizi
saglar.

Calismalarimiz, 19 Glkede 650 medya uzmani tarafindan yUritilmektedir. DUnya medya
pazarinin %80'inden fazlasini kapsayan, en yerel ve en kiresel sirket olarak, kiresel
tutarlihkla yerel uygunluk dUzeyini garanti ediyoruz.

Kanitlara dayal danismanligimizla, mUsterilerimiz medya operasyonlarini dénUstirir,
yatirimlarinin yénetimini gU¢lendirir ve nemli 6l¢Ude artan is blyUmesi elde eder.

MdUsterilerimiz, dijital yonetisim programlarimiz sayesinde ortalama %15 ROI artisi elde
etmekte ve toplu olarak yillik 1 milyar dolarin Uzerinde deger yaratmaktadir.

www.ebiquity.com
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DUnya Reklamverenler Federasyonu (WFA) Hakkinda

Dinya Reklamverenler Federasyonu (WFA), dUnyanin en bUyUk C) % ssnser odidaS  pgovaber qlign  sAwANCE @ allwym H ad s M Barilla
pazarlari ve en bUyUk pazarlamacilarinin olusturdugu e
benzersiz, kiresel bir ag aracihgiyla yilhik yaklasik 200 milyar bp .
| e e ooty ) = Beko W = £ - s OA e 2 5, B A e
ABD dolari tutarinda kiresel pazarlama iletisimi yatirimlarinin
%30'inI temsil eden, dinya ¢apindaki pazarlamacilarin sesi 3 e
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pazarlama iletisiminin savunucusudur. )
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