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Programatik Acikhava Reklamciligi Kilavuzu

PROGRAMATIK (DIJITAL) ACIKHAVA
REKLAMCILIGI KILAVUZU

Bu dokiman, “The IAB Europe Guide to Programmatic Out of Home Advertising” kilavuzundan
Tarkge’ye cevrilerek hazirlanmigtir. Calismada, Dijital Agikhava (DOOH, Digital Out of Home)
talebindeki artis ve bu talebin arkasindaki itici gucler, Avrupa genelinde programatik acikava
reklamcilidi ile ilgili guclu yénler, firsatlar ve dijital agikhava kampanyalari i¢in dlgim ve
yaraticilikla ilgili bazi konular incelenmektedir.

IAB Europe Programatik Komitesi'nde ve bu kilavuzu hazirlayanlar arasinda yer alan IAB
Programatik ve Veri Calisma Grubu Uyeleri Alp Ayhan (Awarion) ve Gékberk Ertun¢’a (OMD)
katihm ve destekleri icin tesekkir ederiz.
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Programatik Acikhava Reklamciligi Kilavuzu

Bolum 1. Girig

Acikhava Reklamciligi (OOH) neredeyse medeniyetin kendisi kadar eskidir. Satilacak mallarin
ve bunlari satin alacak paranin var oldugu andan itibaren, saticilar insanlarin gunluk
seyahatleri sirasinda dikkatlerini cekmek i¢in gravirlerden ve sembollerden yararlanmiglardir.
Acikhava kullanimi modern caga da entegre olmustur. GUnumizde, acikhava reklamlari
tuketicilerin dikkatini gekmek icin dijital medyayla rekabet etmek zorundadir. Birgogumuz, akilli
telefonlarimizdan kafalarimizi kaldirmadan sehir merkezlerinde kosturuyoruz ve dikkat
odagimizi ancak yolda karsidan karsiya gegmek ya da karsidan gelen yayaya carpmamak icin
degistiriyoruz. Yogun programlari nedeniyle, toplantidan toplantiya, magazadan magazaya
yetisirken ¢evrede olup bitene dikkat azalmaktadir.

Teknolojinin gelisimi ile birlikte agikvava mecrasi her zamankinden daha fazla miicadele etmek
durumunda kalmistir. Neyse ki, dijital ¢cag, agikhava reklamciligini giderek daha gigla kilan
yeni ara¢c ve olanaklara da zemin hazirlamistir. Bunlar arasinda, programatik acikhava,
envanterde artis ve daha zengin, icerige dayali reklamlara ilham veren yeni dijital formatlar yer
almaktadir. Dijital agikhava teknolojileri ve suregleri sayesinde, reklamverenler acikhava
kampanyalarinin hedeflenmesi, hayata gegiriimesi ve &lgimlenmesi konusunda her
zamankinden daha fazla segenege sahip olmustur.

Gecgmisin statik posterler ve reklam panolari yerlerini dijital reklam panolari, sokak mobilyalari,
otobusler ve trenler, alisveris merkezleri ve daha fazlasini igeren bir dizi formatta barindirilan
dinamik dijital ekranlara birakmaktadir. Programatik otomasyon sayesinde dijital agikhava
ekranlarinda gln boyunca verimli frekansla, farkli kitlelere, birden fazla reklam igerigi
sunulmaktadir. Pazarlamacilar hedef kitlelerine ulasmak icin gergek zamanli olarak en dogru
konumu, ekran boyutunu ve ani segebilmekte ve daha fazla kontrole sahip olmaktadir.

Dijital agikhava’'nin ortaya ¢ikigi énemli bir zamana denk gelmistir. TV izleyicilerinin ve radyo
dinleyicilerinin dijitalin etkisiyle bolinmusg olmalarindan dolayi, reklamcilar yeni bir seferde ¢cok
kisiye ulasabilecek mecra arayisindadirlar. Dijital agikhava kanallari ayni anda bir¢ok insana
ulagsabilme becerisi sayesinde pek c¢ok kisinin aradigi ¢6zim olabilir. COVID-19 salgini
nedeniyle kapanma ve sokaga ¢ikma yasagi donemlerinde bile dijital agikhava, markalarin
duruma genel anlamda duyarllik ve farkindalik gdstermesi acgisindan énemli bir rol
oynamaktadir. Dijital agcikhava’'nin programatik olarak satin alinmasi, markalarin ve ajanslarin
harcamalarini kontrol etmelerine, sokaga ¢ikma kisitlamalarina (bdlgesel veya ulusal) aninda
yanit vermelerine ve glnin daha fazla erisim saglanan saatlerine odaklanmalarina olanak
tanimaktadir. Butun bu nedenlere bagh olarak, Mart 2020'den bu yana, programatik dijital
acikhava mecralari, platformlarinda ilk kez satin alma yapanlarin arttigini belirtmektedirler.

Bu calismada, dijital agikhava talebindeki artisi ve bu talebin arkasindaki itici gtgleri, Avrupa
genelinde programatik dijital agikhava ile ilgili gucli yoénleri, firsatlari ve dijital agikhava
kampanyalari i¢in dlgiim ve yaraticilikla ilgili konular yer almaktadir.
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Programatik Acikhava Reklamciligi Kilavuzu

Bolum 2. Programatik Agikhava’nin Temel Prensipleri

Acikhava reklamlari pazarinin geneline bakildiginda dijital, gelecekteki talep ve gelir artigindan
aslan payini alacak gibi gériinmektedir. Pazar tahminleri analizimize gore, Avrupa'daki toplam
Dijital agikhava reklam pazari 2020'de 8,2 milyar € olacaktir. Bu, geleneksel agikhava reklam
pazarinda elde edilecegini tahmin ettigimiz 28,4 milyar € ile karsilastinidiginda ki¢ik de olsa
geleneksel acikhavaya oranla sabit kalirken, dijital Agikhava reklam pazarinin 2024 yilina
kadar 13 milyar € 'ya ¢cikmasi beklenmektedir.

Global: OOH market in EURbn
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Kaynak: IAB Europe, Magna, GroupM, yerel sektér kuruluglari

Dijital agikhava su anda en hizli buytyen (mobil internetin ardindan) ikinci reklam mecrasidir
ve bazi olgun pazarlarin agikhava gelirlerinin %30'undan fazlasini olusturacagdi tahmin
edilmektedir. Bu deger, 2018-24 yillar arasindaki dijital agikhava igin %13,7'lik Yilhk Bilegik
Blyume Orani (YBBO) tzerinden elde edilecektir (ayni ddnemde geleneksel agikhava igin
%0,5 olan YBBO ile karsilastirilir).
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2.1 Acikhava ve Dijital Agikhava Farki
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Dijital agikhava reklamcihgi, geleneksel agikhava reklamciligindan farkl bir dizi giglu

Ozelligi beraberinde getirmektedir:

Giliclii ve Hedefli Mecra- Genis kapsamli

ulusal erigsim saglar, ancak yerel anlamda ilgi

dizeyine sahip olacak ve nis kitleleri

hedefleyecek sekilde de uyarlanabilir. Ayrica,

marka bilinirligini arttirmaktan, geri dénus
oranini artirmaya kadar tium metriklerde
kullanilabilir.

Yiiksek Etkili Mecra- En fazla gorsel iceren
medya tlridir. Gergek boyutlu ve
oldugundan daha buyuk kullanimlar saglar.

Kacinilmaz Mecra- Diger ortamlarin aksine,
acikhava reklamlari reddedilemez,
kapatilamaz veya atilamaz.
Aclikhava devreye girer, kesmez.

Mobil Kitlelere Ulasmak igin Etkili Mecra-

Gercgek dinyada insanlara ulasarak is, ev ve

eglence etkinlikleri arasindaki yolculuklarina

iliskin kararlari etkileyerek satin alma yolunu
etkinlegtirir.

Uygun Maliyetli Mecra- Agikhava, diger
geleneksel mecralara gore gosterim basina
daha disik maliyet imkani sunar.

Hiper Hedefleme- Demografik, cografi, gelir
grubu vb. dogrultusunda daha fazla
hedefleme yapma imkani verir. Gorseller,
baglam ve hedef kitle bazinda da
uyarlanabilir.

Daha Biyiik Etki- Full-motion video, gercek
zamanli icerik, sosyal medya etkilesimi,
senkronizasyon ve dokunmatik ekran
etkilesimi, AR, mobilden ekrana erisim ile
icerige ve etkilesime erigim saglar.

Hareket Halindeyken Konuma Ozel
Teklifler- Coklu platform, konum verileri
sayesinde hareket halindeki kigilere ulagsmayi
saglar. Programatik acikhava mobil
pazarlamaya baglanti saglar.

Esneklik / Gergek Zamanh Yaraticilik-
Herhangi bir site konumundaki veri
tetikleyicilerine cevaben gergcek zamanli
olarak etkin igerigin olusturulmasina ve
dizenlenmesine olanak verir.

Maliyetten Tasarruf ve Daha Surdurulebilir
Olma Ogzelligi- Uretim maliyeti yoktur ve daha

dusuk teknik Ucretler s6z konusudur.
Malzeme gerektirmediginden malzeme israfi
da olmaz.
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2.2 Dijital Agikhava igin Programatik Olanagi

Dijital acikhava’nin bir diger gucli 6zelligi de agikhava pazarini programatik satin alma ve
satisin verimlilik avantajlarina agmasidir. Bununla birlikte, acikhavanin programatik olarak
uygulanmasi, birgok agikhava ydneticisi igin bir endise kaynagidir. Envanterin gercek zamanl
teklife (RTB) aciimasinin, degeri metalastiracagindan ve dibe dogru bir yaris baslatacagindan
endise edilmektedir. Aslinda bunun olmasi pek olasi degildir. internetin aksine, agikhavanin-
Ozellikle dnemli konumlarda premium yerlestirmeler s6z konusu oldugunda- sinirli bir envanteri
vardir.

Dijital acikhava icin programatik ile genel dijital kampanyalar icin programatik arasinda
aciklamaya deger bagka farklar da vardir. ilk olarak, dijital agikhava reklam &gesi bigimleri
dijital veya mobil banner'lardan daha agir oldugundan, reklamlari sunarken reklam 6gesini
onbellege almak ve yuklemek igin ek sure gerektirirler. Bu, sUrecte gecikmeye neden olur.
ikincisi, acikhava, dijital reklamlarin hitap ettigi tek kisilik kitle yerine, tek seferde birgok
tlketiciye ulasir. Sonug olarak, reklam 6gesini her seferinde degistirmek mimkuin degildir
(6rnegin, her yeni kisinin yol kenarindaki bir reklam panosunun yanindan araciyla her
gecisinde).

Bu farkhliklar nedeniyle, dijital agikhava slotlarinda ger¢cek zamanli islem yapmak igin ¢evrimici
reklamcilik icin temelde farkli bir yaklagima ihtiyag duyulur.

Programatik Satis

Medya sahiplerinin bakis agisina gore, programatik olarak envanter satisinda ele alinmasi
gereken bes temel alan vardir:

1. Bolgemde hangi Arz Tarafi Platformlari (SSP'ler) aktif?
2. Talep yaratma konusunda iyi bir gegmise sahipler mi?

3. Entegrasyonlari digital signage platformumla (ekran igeriginin yonetildigi yazilim)
uyumlu mu?

4. Dijital signage platformum ve SSP, HTMLS icerigini (web tabanl igerik icin mevcut
standart) goriintlileme kapasitesine sahip mi?

5. Dijital signage platformum, SSP'nin gerektirdigi entegrasyon tirdyle uyumlu mu?

is agisindan bakildiginda, medya sahipleri- yani JCDecaux, Clear Channel ve ExterionMedia
gibi sirketler- tim envanterlerini (yani her zaman tim ekranlari) agma veya belirli ekranlari ve
zamanlari indirimli veya artiriimis fiyatlarla paket halinde sunma 6zgurligine sahiptir. Bu
karari verirken, medya satinalicilari igin reklamverenler tarafindan benimsenme kolayhgi g6z
onlnde bulundurulmahldir ve her tirli envanter sinirlamasi hakkinda acgik bir sekilde
bilgilendirme yapilmasi gerekir.
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Medya sahipleri ve reklamverenler arasindaki islem modeli pazarlar arasinda farklilik gosterir.
Bazilari her bir gosterime bir kitle carpani eklerken, digerleri CPM yerine gosterim Gzerinden
islem yaparlar (ya kitle carpanlari verilerine sahip olmadiklari icin, ya da reklamveren
hedeflenen anlarda bir kampanyanin belli araliklarla gosterimine odaklanmak istedigi icin).
Medya sahipleri, nelerin mimkin oldugunu SSP adaylariyla kontrol etmeli ve pazarlarinin ve
musterilerinin tercihlerini akilda tutmalidiriar.

2.3 Programatik Satinalma

Programatik, envanter satisina goére ¢ok daha fazla esneklik saglar. Geleneksel olarak, dijital
acikhava medya sahipleri, minimum SOV (share of voice) veya gdsterim sayisini garanti eden
zaman sinirll paketler dzerinden envanter satisi yapmistir ve bu da onlara kampanya basina
garantili butce saglamistir. Dijital acgikhava’nin programatik olarak satin alinmasi,
reklamverenler icin bir dizi yeni firsat sunar.

Bu nedenle, programatik satin almada birim fiyatlar, toplu ordino satin alimlarindan biraz daha
yuksek olabilir, ancak reklamverenlerin, giris engellerinin daha az olmasi nedeniyle, TV veya
web butcelerini programatik dijital agikhava’ya kaydirdigi bilinmektedir. Bu, medya sahipleri
icin daha dnce erisemedikleri satin alicilardan gelir artisi firsati saglar.

Programatik tGzerinden ¢alisan reklamverenler ise dijital agikhava kampanyalari tGizerinde daha
fazla kontrole sahip olmanin avantajini yasar. Ornegin, reklamverenler dijital agikhava 6zellikli
Talep Tarafi Platformlarinin (DSP'ler) olanaklarindan vyararlanarak, proof-of-play'e (yani
raporlamaya) dogrudan erisebilir, tamamlayici mobil satin alimlari entegre edebilir veya
sirketleri icin veri tetikleyicileri (data trigger) etkinlestirebilir. (Daha fazla ayrinti igin IGtfen bu
calismanin asagidaki bélumundeki kullanim érneklerine bakiniz).

Gergek zamanl bir dijital agikhava agik arttirmasi (RTB), genellikle asagdidaki alti
parametreden olusur:

1. Bir ekran ve yayinci tanimlayici

. Teklif vermeye davet edilen tim 6zel piyasa Deal ID'leri
. Kabul edilen reklam formatlari ve sureleri

. Taban fiyat

. Varsa, bir kitle ¢arpani

o o~ WOWN

. Demografik bilgiler gibi kitle tanimlayicilari (tahmini veya gercek zamanl teknoloji ile
saglanabilir.)

www.iabtr.org
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Gelismis programatik dijital agcikhava satin alicilari, veri merkezli uygulamalari kullanarak bu
parametrelerin Uzerine kendi hedeflemelerini katmanlama egilimindedirler. Bu yaklagim, belirli
bir anda ve belirli bir konumda baglamsal ilgi dlizeyinden yararlanmalarina ve hatta en iyi satin
alma kararlarini vermelerine yardimci olmak igin kendi kitle verilerinden yararlanmalarina
olanak tanir. Programatik suregte verilerden yararlanmak icin baska firsatlar da vardir ve
bunlar bu galismanin ilerleyen bolimlerinde ézetlenmigtir.

Dijital acikhava elbette tlketicilere ulasmak icin kullanilan tek mecra degildir ve gelismis
reklamcilar ve ajanslar, DSP'lerinde c¢alisan tek bir medya plani altinda birden ¢ok kanal
birlestirmek isteyeceklerdir. Bu tir alicilarin nihai amaci, display, native, video, audio, TV ve
dijital acikhava’yi ayni platformda yonetmek ve birlesik stratejiler uygulamaktir.

Dijital acikhava envanterini kesfetmek satin alici i¢in kolay bir is olmalidir. Bagh SSP'lerinde
envanterin gorsel kesfini sunan DSP'ler bu agidan avantajlidir. Son olarak, ekranlari
konumlarina ve turlerine (yol kenari, perakende, toplu tagima vb.) gore filtrelemek, programatik
dijital acikhava kampanyalarinin hizli bir sekilde olusturulmasi agisindan énemlidir ve satin
alicilarin dikkat etmesi gereken bir konudur.
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iab
o
1AR.
0.yl

Programatik Acikhava Reklamciligi Kilavuzu

Bolum 3. Firsatlar ve Zorluklar

Reklamcilikta her yeni yaklagsimda oldugu gibi, programatik dijital agikhava da beraberinde
tim paydaslar icin bir dizi firsat ve zorluk getirmektedir. Dikkat edilmesi gereken temel
unsurlardan bazilari asagida listelenmistir.

3.1 Firsatlar

1. Bire-gok reklamcilik- Dijital reklamcilikta bire-bir mesajlasma yaygin bir uygulamadir,
ancak acgikhava mecrasi gibi ylksek erisime sahip ekranlar icin bu yaklasim daha zordur.
Programatik agikhava pazaryerleri hem dijital ID hem de Kkigisellestirme ihtiyaglarini
karsilamak icin mobil kimlik ortaklariyla is birli§i yaparak bu sorunun ustesinden gelir. Bu
nedenle, programatik dijital agikhava, reklamverenler igin otomasyonun ve verimliligin
avantaijlarini bire-gok erisimle birlestirme olanagi sunar.

2. Baglamsal olarak alakali mesaj verme- Programatigin gercek zamanli veri etkinlestirme
o0gesi, markalar icin buyuk bir firsat yaratir. Reklamverenler, canli hava durumu veya trafik
verileri gibi veri 6gelerini kullanarak reklam 6gelerine dinamizm katabilir ve blyUk kitlelerin
dikkatini cekmek igin gercek zamanli gosterim temelli satin alma isleminden yararlanabilir.
Ayrica, programatik, reklamverenlerin kitleleri 6zel ilgi alanlarina, gunun saatine, hava
durumuna ve cografi konumlarina gére hedeflemelerine ve dijital agikhava ekranlari
araciligiyla kisisellestiriimis mesajlar sunmalarina olanak tanir.

3. Veriye dayali karar verme- Alicilar, mobil veri alanindaki sirketlerle yakin temasta c¢alisarak
programatik karar alma sireglerini zengin kitle icgérileriyle zenginlestirebilir. Ornegin,
mobil cihaz sahiplerinin gegmis konum davranisindan olusturulan kullanici segmentleri,
gercek zamanli teklif kararina yonelik bilgiler saglayabilir- bu, tipki tarayici veya uygulama
ici envanter satin almak igin kitle verilerini hedeflemeye benzer, ancak bire ¢ok yaklasim
s6z konusudur. Bu kitle veri segmentlerinin, GDPR gibi veri gizliligi dizenlemelerine uygun
olarak, izin veren kullanicilar kullanilarak olusturulmasi gerekmektedir.

Programatik Dijital Agikhava is Basinda

Kitlelere yeni yollarla ulasmak igin programatik dijital acikhava kullanan ¢ok sayida marka
ornegi vardir. Yakin tarihli bir kampanyada, bir ingiliz spor salonu markasi olan Virgin Active,
spor salonu Uyeligi aramasi yapan kisileri hedefleyen birlesik bir kampanya stratejisinin parcasi
olarak, programatik sekilde dijital agikhava ekranlari ve mobil envanter satin almistir.
Kampanya oldukga basarili olmus ve ziyaretgi trafigini %2,44 artirmistir.

Tuarkiye'de ise, dijital agcikhava kampanyasi sayesinde Toyota ilk kez Glkede en ¢ok satan ithal
otomobil markasi olmayi basarmistir. Toyota kampanyasinin hedefi, dinamik reklam yoluyla,
hibrit araclari hakkinda farkindalik yaratmaktir. Ger¢cek zamanli verilere dayanan reklam 6gesi,
programatik gdsterim satin alma yoluyla, yogun trafik donemlerinde yol kenarlarinda
tetiklenmis ve dijital reklam panolarinda etkinlegtiriimistir. Dijital agikhava kampanyasi, reklam
panolarinin yakinindaki cep telefonlarina sunulan gergek zamanl reklamlarla da senkronize
edilmigtir.

www.iabtr.org
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Bolgeden bir baska 6rnek verilecek olursa, Turk Hava Yollari kisa sire 6nce DSP'nin sagladigi
merkezi dijital acikhava envanter satin alma o6zelliginden yararlanan, hayli birlesik bir
kampanya yurtutmustir. Havayolu, mobil banner reklamlari tek tek dijital agcikhava ekranlarinin
yakinindaki konumlarla senkronize ederken, ¢ kitada ve ¢ok sayida yayincida élgeklenecek
bir hedefleme stratejisi kullanmak istemigtir. Yaklasim sayesinde marka, dijital agikhava
destekli olmayan kontrol kampanyalarina kiyasla yaklasik 10 kat daha yiksek mobil etkilesim
deneyimlemigtir.

Programatik dijital Acikhava, bu &rneklerin tamaminda merkezi satin alma, medya sahipleri
arasinda dlgeklendirme, dinamik ve hedefli reklam 6gesi ve birlesik kampanya igin mecralar
arasl yonetim olanaklari aracihgiyla reklamverenlere fayda saglamistir.

3.2 Zorluklar

Programatik dijital acikhava hala nispeten olgunlasmamistir ve Avrupa'daki ilerlemesini
yavaglatabilecek bir dizi zorluk igermektedir. Bunlar arasinda reklamverenlerin ve markalarin
kanalil iyi tanimamalari, bolinmuUs pazar ve standardizasyon eksikligi yer almaktadir.

Bu zorluklardan ilkini ele almak icin, satin alma platformunun medyada tam anlamiyla
hizlanmasini saglamak, metrikler (géruntilenme, goésterim, GRP vb.) ve ekran o&zellikleri
(medya sahipleri, kategoriler, formatlar vb.) hakkinda genel bir anlayisa sahip olmak esastir.
Bu hedefe ulagmak igin net ve Gzerinde mutabik kalinmig tanimlarin bulunmasi gerekir.

BolinmUs pazar s6z konusu oldugunda, ¢dzilmesi gereken temel zorluklar envanter ve
programatik sistemlerin ¢coklugudur. Teknik bélinme, satin alicilarin etkili programatik ticaret
icin ihtiya¢ duyduklari esnekligi ve dogrulugu kisitlamaktadir. Su anda, tam esneklik vaat eden
gercek zamanli satin alma, agikhava mecrasi igin Avrupa'da hala ihmal edilebilir dizeydedir.
Bu baglamda, satin alma ekipleri, kampanya yonetimi ve raporlamadaki becerilerini gdézden
gecirmelidirler. Sinirli ¢gok yonlllik ve gergcek zamanli dlgimlerle, medya planlarini dogrudan
yatirim getirisi yerine marka bilinci olusturma ve yaraticiiga odaklamalari gerekebilir, bu da
sunabildikleri imkanlar anlaminda 6nemli bir degisikliktir.

Programatik dijital agikhava reklamciligi olgunlastikga, satin alicilar daha fazla
standardizasyona ve daha ayrintili bir envanter yapisina ve fiyatlandirma modeline ihtiyag
duyacaklardir. Bunlarin odakli hedefleme, dinamik reklam, esneklik, ayrintili raporlama ve
olgun bir ekosistem ile birlestiriimesi gerekecektir. Yakin gelecekte, dijital acikhava ticareti,
diger dijital medyalarda oldugu gibi, tam olarak ayni seviyede baglanabilirlik, seffaflik ve
Olgumlenebilirlik gerektirecektir.

www.iabtr.org



Y

Programatik Acikhava Reklamciligi Kilavuzu

Bolum 4. Avrupa‘da Programatik Dijital Agikhava: Mevcut Durum

Bir bitlin olarak dijital reklam pazarinin aksine, Avrupa'daki dijital agcikhava pazari
nispeten esit bir sekilde yayilmistir ve ¢cogu pazarda ¢ift haneli blyime elde
etmektedir.

DOOH share of OOH Ad revenue (2018)
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Kaynak: Magna Global, eMarketer, IAB Europe hesaplamalari

Bu trend dogrultusunda, dijital agikhava teknolojisinin benimsenmesi Avrupa ¢apinda
cesaret verici seviyelerdedir ve bu yaklagsima gegis iyi bir hizda ilerlemektedir. Su anda,
Hollanda ve Birlesik Krallik'taki medya sahipleri SSP'leri benimsemeleri ile 6ne ¢ikarken,
Tark reklamverenler dijital agikhava programatik tekniklerini kullanarak en etkileyici reklam
6gelerinden bazilarini dretmektedirler. (2. bélumdeki érneklere bakiniz).

Nielsen Adintel UK'den alinan rakamlara gore, 2019'un ilk yarisinda dijital agikhava'ya
yapilan yatirm (%59) geleneksel acgikhava'yr (%41) geride birakmistir. Ancak, bu
harcamalarin buyuk bir kisminin, metro istasyonlarinin artik dijital agikhava ekranlariyla dolu
oldugu Londra'ya odaklanmis olmasi da muhtemeldir.

Avrupa genelinde markalar, canli veya gecmis kitle verileri, magaza ziyaret rakamlari, hava
durumu verileri ve karayolu trafik seviyeleri dahil olmak Uzere, dijital agikhava satin alimi igin
tetikleyicilerle denemeler yapmaktadirlar. Verilerin yaratici igerigi artirmak igin kullaniimasi
da benimsenen bir stratejidir, cinkl artan sayida medya alicisi, ekranlarinda HTMLS reklam
6gelerinin kullanimina izin vermektedir. Bu baglamda Toyota ve PepsiCo'nun Turkiye'deki
kampanyalari 6n plana ¢gikmaktadir.
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Fransa'da, dijital agikhava medyasinin kullanimi, 2018'de satiglarda gergeklesen %22,3
artisla hizla yayilmistir. O yil, Displayce'den alinan rakamlara gore, programatik satin alma
ekiplerinin cogunun 2017'de medya planlarinin %11'ini kapsayan dijital agikhava’nin, %18'e
cikmasini bekledikleri belirtiimigtir.

Bu, Fransiz pazarinin hazir oldugunu ve programatik dijital agikhava’nin ana akima girmesinin
beklendigini gostermektedir. Su anda, programatik ekosistem, sistemin nasil ¢galisacagina dair
ayrintilari dizenlemektedir.

Bolgedeki SSP'ler envanterlerini programatik icin yapilandirmaya baslarken, DSP'ler dogrudan
baglantilar veya Ad Exchange'ler araciligiyla yurutilen kampanyalar i¢in ek programatik
hizmetler saglamaya calismaktadir.

Programatik Uzerinden Avrupa genelinde dijital acikhava envanterinin kullanilabilirligi artmaya
baglamistir. JCDecaux ve VIOOH gibi blylk agikhava medya sahipleri, programatik
aracihgiyla premium envanterin kullanilabilir hale getiriimesi icin SSP'ler olugturmakta veya
uyarlamaktadir.

Bu envanter, medya sahiplerinin yerel operasyonlarinda yayginlastikca, daha ¢ok pazar
programatik dijital agikhava cercevelerine erisim kazanmaktadir. Dahasi, birgcok Ulkede
populer ekranlara sahip bagimsiz dijital agikhava medya sahipleri bagimsiz dijital agikhava
SSP'leriyle ortaklik yapmaktadir. Bu trend, alicilar igin canli bir tedarik ekosistemi
yaratmaktadir.

Dijital A¢cikhava Konum ve Ekran Tiirleri

Bazi dijital agikhava medya sahipleri, trenler ve otobisler veya aligveris merkezleri gibi belirli
yerlerde uzmanlagmistir. Avrupa'da, bu tir uzman saglayicilar iyi temsil edilmektedir.

Otobls duraklari gibi kent mobilyalari, otoyollara bitisik veya meydanlara bakan blyuk
ekranlar, perakende satis boélgelerindeki veya alisveris merkezlerindeki dikey ekranlar ve sehir
merkezleri mevcut envanterin ana ¢ogunlugunu olusturmaktadir.
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Global: Share of Units vs Share of Revenue
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Kaynak: Lamar, Magna

Bununla birlikte, sehirler akilli sehir cagina girdikge ve araglara veya kamusal alanlara daha
fazla ekran yerlestirildikge, arz artacaktir.

Ornegin isvec'te, elektrikli pod taksi sirketi Bzzt, Stockholm sehrinde dolasan 50'den fazla
araca sahiptir ve bir uygulama aracihigiyla ara¢ arayan yolculari sehirde istedikleri yere
goturmektedir. Her aracin, bir DSP araciliiyla programli reklam yerlestirme igin kullanilabilen,
tepesine monte edilmis ift tarafli bir dijital ekrani bulunmaktadir.
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Daha genis ekran cesitliligine ek olarak, satin alicilar reklam kullanimlarini iyilestirmek icin
ekranlarin daha fazla Ozellige sahip olmasi gerektigi konusunda talepte bulunmaya
baslamislardir. Talep edilen 6zellikler, sosyal medya arayuzleri, etkilesimli oyunlastirma ve
izleyici Olgumu gibi unsurlar igermektedir. Asagidaki grafik, satin alicilarin bugin ve
onumuzdeki birkag yil icin aradiklari ek 6zellikleri géstermektedir.

39. Which of the following digital signage features do you have now, or plan to add?

M Have now M Planto add in the next 2 years M Plan to add in more than 2 years M Do not have, no plans to add
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Kaynak: NEC Displays
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Boliim 5. Olgiimleme

Geleneksel olarak agikhava medyasinin dlgimi, kampanyay! ka¢ kisinin ve ne frekansta
gordugundn anlasiimasiyla gergceklesmektedir. Kampanya basarisi erisim ve frekans olarak iki
Olcimle, yani dinya genelindeki reklamcilik élgimunin temelleriyle belirlenmektedir.

GUnUmuzde oOlcimleme metodolojileri, acikhava kampanya performansinin biyik resmini
olusturmak Uzere anketler ve teknoloji yoluyla toplanan birden fazla veri kaynagini kullanmayi
amagclamaktadir.

Son yillarda kampanya &lgiimleme alaninda glindeme gelen konulardan biri, daha az
adreslenebilir medyada kimlik ¢dézimleme meselesidir. Basitce ifade etmek gerekirse,
markalar tum ortamlarda tlketicilerle tUm temas noktalarini dlgmek istemektedirler. Daha az
adreslenebilirden adreslenebilir medya satin almaya gecis acikhava dahil tim kanallar
etkilemistir. Programatik acikhava, codgrafi sinir (geofence) verilerini beacon aglari veya
perakendeciler icin footfall dlgimuyle birlestirerek hem daha az adreslenebilir satin alma
yontemlerine hem de bire-bir dijital etkinlestirmelere karsi dogal bir avantaja sahiptir.

Mobil cihazlarla dlcimleme, geleneksel acikhava yerlegsimlerinin etkinligini gosterebilen isi
haritalari da saglamaktadir.

Mobil konum verisi alaninda ¢aligan sirketler, son zamanlarda bir magazada kalma suresi gibi
magterinin her temas noktasini gercek satin almalarla eslestirmek igin ayrintili 6lgum
cerceveleri saglamaya odaklanmigtir. Bu tur gelismis dlgutler, ancak teknoloji daha sofistike
hale geldikge gelisecektir. Ornegin, reklamverenlerin eye-tracking araglarini kullanarak bir
dijital agcikhava ekraninin goruntulenebilirligini dlgcimleyebilmesi uzun sirmeyecektir.
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Boéliim 6. Yaraticilikla ilgili Hususlar

Giderek daha net gériinen sey, dijital agikhava reklamciliginin markalara, reklamverenlere ve
ajanslara yaraticilik icin benzeri gértilmemis bir firsat sagliyor olmasidir.

Otomatize edilmis satin alma, markalarin gergcek zamanli olarak iki 6nemli seyi yapmak igin
kendi segtikleri veri kaynaklarini kullanabilmelerine olanak tanimaktadir:

1. Bir reklamin ne zaman gdsterilecegine karar vermek

2. Hangi reklamin gosterilecegine karar vermek

Bu 6zellikler, neredeyse sonsuz bir kampanya permuitasyonu yelpazesi saglanmasina olanak
tanimaktadir. Hedefleme ve kreatif konusunda karar verme kurallari sayesinde, bir DSP
araciligiyla programatik olarak dijital agikhava satin alan bir reklamveren, ordinolar araciligiyla
satin alma yapan bir reklamverenden ¢ok daha fazla yaratici segenege sahiptir.

Onemli olan, reklamverenlerin programatik dijital acikhava kreatif stratejilerini planlarken
esnek olmalandir. Hareket halindeki tiketiciler genellikle bir reklami gorirler ve temelde yatan
islem teknolojisini dikkate almaz veya umursamazlar. TUm reklamlarda oldugu gibi,
tuketicilerde yanki uyandiracak sey, verileri iyi kullanan etkili kreatiftir. Bu nedenle, programatik
dijital agikhava ile HTMLS5 kullanimi, reklamverenler agisindan daha da yaratici kapilar actigi
ve reklamlarinin tiketicilerin dikkatini cekme olasiligini artirdidi igin tegvik edilmelidir.

Boyutlar, Formatlar ve Strateji

Dijital acgikhava ekranlari bir blyume hamlesinden gecmektedir. IHS Markit'ten alinan
rakamlar, 2015 ile 2021 doneminde suregelen trendin ekran boyutlarinin bliyumesi seklinde
oldugunu gdstermektedir. Ancak, dijital agikhava ekran boyutlari yine de buylk &lgide
degisebilir ve bu, kreatif yaklagimini etkileyecektir. Neyse ki HTML5, tasarimcilara ayni kreatifi
tum gerekli boyutlarda olugturmak igin ihtiya¢c duyduklari esnekligi ve yanit verme o6zelligini
saglamaktadir.

Reklamin uzunlugu baska bir husustur. Video kampanyalarinda oldugu gibi, dijital agikhava
kreatifin kisa olmasi gerekir- kesinlikle 10 saniyeden fazla olmamalidir. Dijital agikhava
reklamlari atlanamaz ve mudahaleci degildir, ancak yoldan gecenler bir reklamin tamamini
izlemek bir yana, ona bakmak zorunda degildir. Bu durum, cesitlilik agisindan da 6énemlidir,
bdylece ayni reklam ayni noktada surekli tekrarlanmamaktadir.

Reklamverenler, reklamlari icerige dayali olarak alakali hale getirmek icin, ekranlarin yanindan
yurlyerek ya da arabayla gecgenlere iletebilecekleri bilgi kaynaklarini aramalidirlar. Medya
sahibi, bu ig icin alakali verilerin saglanmasina yardimci olabilir veya 6rnegin, bu bilgiler
reklamverenin kendi analiz departmaninda mevcut olabilir.

www.iabtr.org
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Public display market by size catogory
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Kaynak: IHS Markit

Dikkatleri gekmek acisindan, animasyonlar genellikle statik reklamlara tercih edilmektedir.
Burada, reklamverenler en azindan MP4 formatini kullanan tamamen hareketli reklamlar
kullanmalidir. Reklamverenler, farkli hedefleme kosullarinda kullaniimak Uzere 6nceden
hazirlanmig bir dizi MP4 kullanabilirler, ancak bu, tasarim maliyetlerinin artmasina neden
olabilir. Bazen, dizenlemelerin yol kenari ekranlarinda kullanimini yasakladigi durumlarda,
animasyonlarin kullaniimasinin mimkun olamayabilece@i unutulmamahdir.

Son bir degerlendirme olarak, reklamverenler tek bir pakette reklam kopyalari olugsturmak igin
HTML5 kullanmayi distnmelidirler. Reklamverenler yine de hareketli bir videoyu bu format
icine yerlestirebilir ve ayrica veri kaynaklarina gore farkhlik gdsterecek dinamik 6gelerle
zenginlestirebilirler.
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Yaraticilik ipuglari

Talep etmek
yerine
saglayin

icerik pazarlamasinda oldugu gibi, bazen dijital agikhava ile ilgili en iyi
yaklasim, insanlara onlardan bir sey istemek yerine bilgi saglamaktir.
Kreatifte hava durumu verileri, yol durumu haberleri, etkinlikler, haber|
basliklar ve iletisim saglama konusu degerlendirilebilir.

Ugiincii parti
veri
kaynaklarini
kesfedin

Uglinct parti verileri, markalarin belirli zamanlarda, bilinen konumlarina
gore, belirli kitleleri hedeflemelerine yardimci olmak igin kullanilabilir.
Uglincl parti verileri, igerik-bilingli kreatif icin de kullanilabilir. Dikkate
alinacak veriler arasinda, finansal piyasa verileri, tren varis saatleri ve
hava Kkirliligi verileri bulunmaktadir ve bunlarin timu genellikle API'ler|
araciligiyla kullanilabilir.

Sirket ici veri
kaynaklarini
arastirin

Bir dijital marka, dijital agikhava kampanya ayarlarinda kullanilabilen,
konuma ve gunun saatine goére kullanici davranisini gosteren analiz
verilerine sahip olabilir. Ote yandan fiziksel bir perakende markasi,
magaza ziyaretini optimize etmek icin veri saglayabilen magaza analiz
sistemlerine sahip olabilir.

Mecralar arasi
bir disiince
yapisina sahip
olun

Cesitli kanallarda satin alma 6zelligine sahip bir DSP kullanilarak, dijital
acikhava reklam birimleri mobil yeniden hedefleme (retargeting) ile
zenginlestirilebilir ya da hikaye anlatimi igin dijital cevrimici kampanyayla
birlestirilebilir.

Baslangi¢tan
itibaren kreatif

Kreatif ajanslarn proaktif olarak programatik agikhava’da bulunan

saniyelik bir
video kullanin

ajanslarla | hedefleme imkanlarindan haberdar etmek, onlara kreatif hakkinda farkl
etkilesimde | bir sekilde dislinmeleri ve yeni fikirler Gretmeleri i¢in ilham verebilir.
olun
) Her saniye ilgiyi cekmek ve bu ilginin surmesini saglamak bir mucadele
llgi geken 10 | gerektirdiginden, izleyicinin ilgisi animasyon ve metinle ¢ekilebilir. Marka

logosu veya urln adi icerige 2 veya 3 kez dahil edilebilir ve mimkin
oldugunca gulimseyen karakterler kullanilabilir. Video ve sosyal medya
varliklarini kullanma konusu degerlendirilmelidir.
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Boliim 7. Ozet

Kiresel salgindan 6nce, Avrupa'da programatik dijital agikhava, deger zinciri boyunca ytksek
blylime seviyeleri goriyordu. Kisitlamalarin kaldirilmasi ve hareketliligin yeniden artmasiyla,
SSP / DSP satin alma, surecek gibi gériinen bir yikselisin ortasindadir.

Tek bir kaynaktan birgcok kisiye ulasan medya olarak dijital agikhava, yeni distnme
yontemleri ve programatik ve acikhava ekipleri arasinda daha fazla is birligi
gerektirmektedir. Ancak mecranin avantajlari bu ¢abanin hakkini vermektedir ve daha
fazla yakinlik esasli (proximity-based), mecralar-arasi (cross-channel) ve baglamsal
tetiklemeye sahip (contextual trigger-based) kampanyalar bagslatacak gibi gériinmektedir.
Yaratici bir bakis acisindan degerlendirilecek olursa, bu mecra, veriye dayal teknikler 6n
plana ¢iktik¢ca adeta bir ronesans vadetmektedir.

Pazar genctir ama hizla baylimektedir. Buglin, tim paydaslarin durumu degerlendirip,
bunun isleri igin ne anlama geldigini anlamalari igin mikemmel bir zamandir.
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IAB Europe, bu Kilavuzun yazilmasina yardimci olan ve katkida bulunan asagidaki kurum

ve kisilere tesekkur eder.
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