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Giris
Pazarlamacilar her zaman gelecege bakar, sirada ne oldugunu anlamaya ¢alisir. Aslinda bu, teknoloji ve tiketici trendlerini yakindan

takip etmek icin is agisindan bir zorunluluktur. Ancak, bir yil igcinde ne olacagini dogru bir sekilde tahmin etmek bile zorken, bes ya da

on yil sonrasini 6ngérmek ¢ok daha zordur.

Diisiintin ki, daha 2022'de, dnde gelen yayin hizmetleri reklam destekli modellere gegmeme konusunda kararh gériiniiyordu. Ug yil
sonra, hepsi reklam destekli secenekler sunuyor. Ya da miitevazi QR kodunu ele alalim. ilk olarak 1994'te icat edilen bu teknoloji,
2000’lerin basinda Japonya’da genis ¢aph kabul gordii. ABD'deki pazarlamacilar ve teknoloji sirketleri kullanimini tesvik etmek igin
bir¢ok girisimde bulundu, ancak 2020’lerin basina gelindiginde ilgi azaliyordu.. Sonra COVID-19 patlak verdi ve sadece ilginin yeniden

canlanmasina degil, herkesin artik vazgectigi tirden bir kitlesel benimsenmeye yol agti.

2030'da Reklamcilik raporunu ilk kez 2020 yilinda yayinladigimizda sordugumuz temel sorulardan
biri suydu: Kendi alanimizdaki 6nde gelen karar vericiler ve uzmanlar, reklamciligin on yil igcinde var
olmaya devam edecegine inaniyor mu? Cogu bunun devam edecegini kabul etse de, sonuglar
toplanip yayinlanirken pandeminin izerimize dogru geldigini ne onlar ne de biz 6ngorebildik.
Pandemi, glinlik rutinleri altlst etti ve e-ticaret, son mil teslimat ve streaming TV gibi trendlerin
hizlanmasini sagladi. COVID'in etkilerini daha iyi anlamak igin anketi bir yil sonra, 2021'de yeniden
gerceklestirdik. Dort yil sonra, bunu tekrar yaptik ve 2030 yilina kadar 20 senaryonun olasihgini
degerlendirmeleri icin rastgele olmayan bir 6rneklemden 60'tan fazla sektér uzmanina sorduk.

Ayrica verdikleri puanlarin arkasindaki gerekgeleri de talep ettik. Arastirma, 1 Nisan - 30 Nisan 2025

tarihleri arasinda gergeklestirildi.

Uzman katilimcilarimizin
(bazilari geri- donen,

bazilari ise yeni) 2030'da
medya, tekno/oji ve
ticaretin donlisen
manzarasini-nasil
gordiklerini analiz
edebiliyoruz.
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Neler Degisti?

En dikkat gekici degisimlerden biri, generatif yapay zekanin yaratici siireglerde bir arag olarak kullanimina duyulan glivenin artmasi oldu.
Ayni zamanda, Metaverse 6ngorildigu kadar yayginlasmadig icin sanal gergekligin hayatimizdaki rolu zayiflad, tiketiciler ise VR ve AR
teknolojilerini heniliz tam olarak benimsemis degil. Bununla birlikte, insanlar is yerinde sanal iletisim ve is birligi bigcimlerine giderek daha
fazla gliveniyor olsa da, birgok sirket ¢alisanlarini ofise ve yiiz yiize etkilesimlere geri dondirmis durumda.

Bir diger dikkat cekici degisim, tiiketicilerin
stirdiiriilebilirlige atfettigi onemdir.

2020 yilinda, uzmanlarimiz gevrenin satin alma kararlari Gzerindeki etkisi konusunda son derece kendinden emindi ve
tiketicilerin bunu fiyatla esit derecede o6nemli gorecegini 6ngoriyordu. O donemde, “Marka amaci, ozellikle
surduralebilirlikle ilgili olanlar, yalnizca pazarlama degil, bir sirketin her yoniine nifuz etmek zorunda kalacak.
Tiketiciler, bir marka ile kurduklari etkilesimlerin samimiyetini degerlendirme konusunda daha yetkin hale gelecek,
belki de bugilin besin etiketlerinde gordiigiimiz gibi standart metriklerin uygulanmasiyla desteklenecek. Bu metrikler,
yalnizca liretimin degil, ayni zamanda reklamciligin da ‘maliyetini’ 6l¢ebilir,” diye yazmistik.

Ancak hem tiketiciler hem de pazarlamacilar bu konuyu geride birakiyor gibi
gorunuyor:

Tuketici tarafinda, bu durum ABD gibi pazarlardaki kiltirel yeniden
hizalanmaya ve kiiresel ticaret hamleleri ile asiri hava olaylarinin yasandigi bir
donemde artan fiyat hassasiyetine baglanabilir. Pazarlamacilar ise yalnizca
tiketici ilgisini (veya ilgisizligini) takip etmekle kalmiyor, ayni zamanda Avrupa
gibi pazarlarda greenwashing elestirilerinin giderek yogunlastigini goriyoruz.

Yapay zekayi kullanma yarisi da bu durumu etkileyen faktorler arasinda. Yapay
zeka, Al, pazarlama ve diger alanlarda verimlilik ve maliyet avantaji
saglayabilme potansiyeliyle glindeme geliyor.Yapay zeka araglari ve hizmetleri
saglayan sirketler daha temiz eneriji tlrlerine gegis yapmadikga, cevresel etkinin
marka ve tiiketici temas noktalarindaki dnemi diisiik kalmaya devam edebilir.

2030 yilina dair hala iyimser olan katilimcilarimizin bu iyimserligi, artik biraz
daha pragmatik bir bakis agisiyla dengelenmis durumda. Son bes yilin
perspektifinden bakildiginda, uzmanlarin 2030’a yonelik dngoruleri, 6zellikle
biyometri ve yapay zeka destegini iceren teknolojik entegrasyonun
ilerlemeye devam ettigi bir gelecegi isaret ediyor.

Bu, botlar arasi pazarlamanin ve daha fazla kisisellestirmenin 6n planda
oldugu bir diinya olacak. Ayni zamanda, bolgesel veya ideolojik olarak
hizalanmis bloklarin dizenleyici islere daha fazla nifuz ettigi ve tiketici
gizliligi ile kimligine vyonelik tek bir kiresel yaklasimdan daha da
uzaklastigimiz bir gelecek. Ozellikle tiiketicilerin fiyat yerine idealleri
onceliklendirdigi durumlarda, bu davranis degisimlerine daha temkinli
yaklasiliyor.
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2030’da bu ifadelerin
dogru olma olasiligi nedir?

Biyometrik veriler erigsim, kisisellestirme ve guvenli servislerde yaygin olarak kullanihyor.

R B e

Sirketler yaratici icerigin buytk kismini Gretmek igin yalnizca yapay zekaya glveniyor.

I ——
Marka ve tiiketici arasindaki etkilesimin gogu botlar arasi gergeklesiyor (6r. kisisel asistan bot— marka botu).
I ——
Her sey kisisellestiriimis durumda; buna medikal veriler ve genetik veriler de dahil.
|
Medya tiiketiminin gogunlugunu “yaraticilar’ olusturuyor; vatandas gazeteciler ve yapay zeka destekli igerikler.
- A 4
GulnUmzin 6nde gelen dijital platformlari ve sosyal medya sirketleri birleserek konsolide edilmis varliklar haline geliyor.
-.... A A
Devletler ve sirketler biyometrik, GPS ve davranissal verilere neredeyse sinirsiz erigsime sahip.
I
insanlarin gogu sosyal medyayi yalnizca ézel alanlarda kullaniyor; kamusal sosyal alanlar tamamen promosyonel igeriklerle dolu.
Sosyal medya platformlarindaki kullanicilarin gogunlugu (%50’den fazlasi) yapay zeka tarafindan retilmis.
I
Ulasim ve tasimacilikta (6r. otonom araglar) kat edilen kilometre, toplam yolculugun yarisindan fazlasini olusturuyor.
insanlar fiziksel diinyadan ¢ok sanal diinyada etkilesim kuruyor.
|
Uriin ve hizmetlerin godu, bireysel ya da grup bazli abonelikler {izerinden satin aliniyor.
I
Calisma saatlerinde ve Ucretlerde yasanan azalma, yapay zeka sayesinde tiiketicinin satin alma gticini diguriyor.
I
Mikro 6demeler, yayincilar igin abonelik ve reklam gelirlerine anlamli bir alternatif haline geliyor.
I
Cevresel etki, tiketici satin alma kararinda fiyat kadar dnemli bir kriter haline geliyor.

. . . . -
Tuketiciler kitlesel Gretilmis Griinler yerine 3D baski yoluyla Uretilmis kisisellestiriimis alternatifleri tercih ediyor.
AR gozliklerinin, VR kulakliklarinin ve akilli kulakhklarin satislari akill telefon ve saatleri geride birakiyor.
I
Hanelerin %5’inden fazlasinda insansi robotlar bulunuyor.
I
Bireylerin hayatlarindan reklami tamamen diglamasi kolay hale geliyor.
I 4@
Tuketici gizliligi ve veri kimligi konusunda tek bir kiiresel yaklasim, bolgesel regllasyonlarin yerini aliyor.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

@ Highly Unlikely [ Unlikely Likely Highly Likely
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Kisisel verilerin kullanilabilirligi ve glivenligi, generatif yapay
zekadaki ilerlemelerin de katkisiyla, pazarlama
kisisellestirmenin artan itici gli¢leri arasinda gériilliyor. Ancak,

verilerle ilgili diizenleyici yaklasimlardaki farkliliklar Su anlama
geliyor:

Birlesik standartlarin
2030’a kadar |
gerceklesmesicok diisiik "o

birolasilik. =

Biyometrik veriler, erisim, kisisellestirme ve giivenlik hizmetlerinde yaygin kullanilan,

standartlagmis ve ticarilegmis bir yapidadir.

Uzmanlarin 6nemli bir cogunlugu (62 kisiden 51’i, yani %82,3’(i) bu senaryoyu 2030 yilina kadar olasi goriyor ve
kayda- deger: bir kismi (%43,5) bunu oldukca olasi ‘olarak - degerlendiriyor. ‘Birgok - katilimci, -bunun  zaten
gerceklesmekte olduguna dikkat ¢ekti: Biyometrik.veriler. halihazirda telefonlarda, bankacilikta ve seyahatte
kullaniliyor. Bu kolaylik ve giivenlik, bu egilimin devam etmesini muhtemel kiliyor.

“Users want security to be easy. Bio markers are unique, and faster to use

than passwords, key cards, etc.”

Joshua Spanier
Google’s VP of Marketing

Bununla birlikte, bazi uzmanlar standartlasmanin kiiresel olcekte zor olabilecegini ve kullanimin pazar ve

uygulama alanina gore farklilik gdsterecegini belirtiyor. Yiiz tanima gibi biyometrik teknolojilere duyulan mevcut

given arttikca benimseme hizlanacak olsa da, pazarlamada biyometri kullaniminda en buyik bariyer gizlilik

olacak. Onay zorunlu hale gelecek.



'Media

EYLUL2025 ¢ ADVERTISING IN 2030 |  VERI VE GizZLiLIK

Her sey; tercih edilen ayarlar, gegmis veriler ve genetik ile tibbi bilgiler dahil olmak
tizere farkli kaynaklara gore kisisellestirilmis durumda.

Uzmanlar bunu genel olarak olasi goruyor (62 kisiden 38'i, yani %61,3), ancak bu oran 2020 anketimizdeki
paydan daha dusuk.

“This is a given, in spite of the protests people will “With the advancements of Al, you

offer when asked about it. But this is one of those won't even know it's happening.

trends that isn't going away, partly due to the Companies will find it much easier
seductive nature of the new services it will power to do than historically, and it will
and partly because of the sophistication of help them better manage their
knowledge it requires to fight it, if one chose to.” time and content consumption.”
Brian Cooley Norm Johnston

Cooley Insights News Corp

Bir adim daha ileri giderek, WPP Media’dan James Hier, kisisellestirilmis icerik ve deneyimlerin yapay zeka
ajaniniza gore sekillenecegini belirtti.

Kisisellestirme, CEQ’larin isletmelerinde yapay zekayi nasil kullandiklarini géstermek igin tutarh bir yéntem olmaya
devam ediyor. eBay’den Netflix’e kadar birgok sirket, misterileri igin kisisellestirmenin faydalarini 6ne gikardi. Bu
yilin baslarinda diizenlenen bir Morgan Stanley konferansinda, Netflix CFO’su Spencer Neumann, Spencer
Neumann, generatif yapay zekay! lriin kesfi, promosyonel igerikler ve konusma tabanli aramalarda kullanarak
belirli bir kisiye belirli bir zamanda en uygun igerigi sunmak icin kullandiklarini anlatti.

Gegmis verilere ve ayarlara dayal kisisellestirmenin, yapay zeka tarafindan yonlendirilerek artmasi bekleniyor.
Ancak genetik ve tibbi verilerin kullanimi, gizlilik diizenlemeleri, tiiketici direnci ve veri silo’lari gibi zorluklarla
karsilasacak.”

Bununla birlikte, kitlesel pazarlamanin sonunun geldigini séylemek icin heniiz erken. Arete Research’ten Richard
Kramer, “Kisisellestirmenin ekstra maliyetlerini her zaman hakl ¢ikaracak bir durum yok,” diyerek marka
lansmanlarinin ses payr kazanmak igin kisisellestirilmesine gerek olmadigini ekledi.
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Hiikiimetler ve sirketlerin; insanlarin kim olduklari (DNA ve biyometrik veriler), ne yaptiklar
(GPS ve iletisim verileri) ve ne diisiindiikleri/inandiklar1 (arama verileri, dinleme teknolojileri)
hakkinda genis, hatta tam erisime sahip oldugu 6ngoriliiyor.

Uzmanlar, bunun olasi oldugunu disiinme egiliminde (62 kisiden 34’0, yani %54,8), dnemli bir grup ise (62 kisiden 13’0,
yani %21,0) bunu oldukga olasi olarak degerlendiriyor. Birgok kisi, bunun biyik olgtide zaten gergeklesmekte oldugunu,
teknoloji ve veri toplama altyapisi tarafindan yénlendirildigini distniyor. Ancak ‘tam erisim’ konusuna dair slipheler
devam ediyor; sifreleme, degisken regiilasyonlar (6zellikle otoriter devletlerde) ve gizlilik temelli kamuoyu tepkileri bu
konudaki belirsizlikleri artiriyor.

“The collection infrastructure is already in “Most governments will lean
place and, given the bent towards towards having more data. But
authoritarian governments, the protections encryption technology may
against the misuse of that data is slipping. exceed their ability to force back
Now whether governments can make sense doors.”

of all that data is a different topic Anonim

altogether.”

Anonim

Tiiketici gizliligi ve kimligine yonelik tek bir kiiresel yaklasimin, bolgesel diizenlemelerin
yerini alacagi 6ngériliiyor.

Bu, iyimser bakis agisinin gergekten kayboldugu nokta. Uzmanlar, uzmanlar bunun gergeklesmesini cok distk bir
olasilik olarak degerlendiriyor. (62 kisiden-47’si, yani %75,8’i," 10 lizerinden 1-2 olarak degerlendirdi): Baslica
nedenler arasinda jeopolitik bolinme, gizlilige yonelik farkh. kiltirel yaklasimlar, yasal anlagmalarin yavas
ilerlemesi ve baskin platformlarin standartlasmaya yonelik ticari ilgisinin eksikligi yer aliyor.

“Zero percent chance.” “The odds of the EU, the UK, the USA, China, India,
Dan Salmon and Africa setting global standards is remote. It’s
New Street Research

about as likely as an Alphabet, Meta, Apple,

ByteDance consortium."

Rob Norman
Advisor and Board Director
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Yapay Zeka Ve Otonomi

Yapay zeka teknolojisi gelistikce ve daha fazla sirket bunu is yerlerine entegre ettikce, bircok
ybnetici, yapay zekdnin isleri ortadan kaldirmayacadgini 6zellikle vurguladi. Aksine, insanlari islerinde
daha iyi hale getirecek veya onlari tekrarlayan gérevlerden ézgiirlestirerek strateji ve yaraticilik gibi
gliclii olduklari alanlara odaklanmalarini saglayacak. Uzmanlarimizin ¢cogu bu goériise katilyor;
2030’un ciddi is kayiplarini gérmek igin erken oldugunu ve bu siirecte yeni islerin yaratilacagini
ongortiyor.

Bircok kisi botlar arasi mesajlasmada
blyime o6ngoérse de, c¢ok azi insansi
robotlarin yakin gelecekte hayatimiza
girecegini ya da yapay zekd kimliklerinin
sosyal medya platformlarinda gercek
kullanicilarin éniine gegecegm/ du,sunuyor

p .J"h‘m’&‘!
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Sirketler, miizik, televizyon, film ve sanat dahil olmak uizere yaratici igerigin biyiik kismini tiretimde yapay
zekaya dayandiriyor.

Uzmanlarin ¢ogunlugu (62 kisiden 44’0, yani %71,0) bunu olasi olarak goériyor ve dnemli bir grup (62 kisiden
18’i, yani %29,0) bunu oldukca olasi olarak degerlendiriyor. Bu, 2020 sonuglarimizla karsilastirildiginda
herhangi bir senaryodaki en bilylk olumlu degisim oldu. Yapay zekanin, dzellikle yiiksek hacimli veya daha az
karmasik icerikler igin, verimlilik, destek ve Gretim amaciyla yaratici is akislarina derinlemesine entegre olmasi

bekleniyor.

“With no doubt our life in advertising “Tools will improve significantly in the next five
content creation will look very different in years, driving tremendous opportunity for

only five short years. The rate of advancements in the creative space.” But, she
transformation in only two years since Al added, “the outlier here is the legal aspect of
became accessible is astounding. Nothing ownership (still focused

will be the same across the entire advertising on human vs. artificial) as well as any regulatory
ecosystem in 2030.” impacts.”

Karen Nelson-Field Marla Kaplowitz

Amplified Intelligence former CEO, 4As

Eglence sektoriinde yoneticiler, yapay zekanin 2023'te oyuncu ve yazar sendikalarinin grevlerinde bir anlagsmazlik noktasi
olmasinin ardindan temkinli adimlar atiyor. Netflix'in es CEO'su Ted Sarandos, sirketin 2. ¢eyrek kazang c¢agrisinda, bir
zamanlar pahali olan genglestirme gibi 6zel efektlerin demokratiklesmesine dikkat gekti; bu efektler artik daha dusiik butgeli
yapimlar tarafindan kullanilabiliyor. ITV CEO'su Dame Carolyn McCall ise, 2. geyrek kazang ¢agrisinda, sirketin lretken yapay
zekay! “TV reklam prodiiksiyonlarini karsilayamayan KOBI'ler igin uygun maliyetli reklam igerigi olusturmayi kolaylastirmak
ve adreslenebilir pazarimizi daha da genisletmek” igin kullandigini belirtti.

Bununla birlikte, bircok uzman, insan yaraticiiginin, fikir Gretiminin ve denetiminin 6zellikle ylksek kaliteli, 6zgiin veya
duygusal olarak etkileyici isler icin kritik olmaya devam edecegini vurguladi. Baska bir deyisle, bir yapimin blyuk bir kismi
yapay zeka tarafindan desteklenebilir, ancak bir eserin baslangi¢c noktasi hala insan olacaktir. Bazi katilimcilar ayrica reklam
icerigi ile uzun metrajl filmler arasinda bir ayrim yapti ve reklam igeriklerinin yapay zekaya ¢ok daha fazla bagimh olmasinin
muhtemel oldugunu belirtti.

“Bence fikirlerin ¢ogu insanlar tarafindan olusturulacak, belki biraz yapay zeka tesvikiyle, ancak gergek tGretim buyik 6lglide

yapay zeka tarafindan yapilacak,” dedi News Corp’tan Norm Johnston.

Ampere Analysis’ten Richard Broughton ise, yalnizca zaman gizelgesi agisindan, biraz daha stpheciydi. “Bu durumun film ve
TV'nin ¢ogunlugu icin gerceklesmesi icin heniliz erken. Yapay zeka hizla ilerliyor ve prodiksiyonun farkli asamalarini
destekliyor, ancak tam baslik Giretim faaliyetleri icin heniiz hazir degil (ve 2030 oldukga yakin bir tarih). Ayrica, yayin ve akis
iceriklerinin blyuk bir kismini olusturan senaryosuz igerikleri — gergek hikayeleri — yonlendiremeyecek.”

Bolgesel farkhliklari da gbz 6niinde bulundurmak gerekiyor. WPP Media’dan Helen McRae, “Yaratici ekonominin bunu nasil
benimseyecegini gérmek ilging olacak. Endonezya gibi pazarlarda kilit goris lideri ticareti cok buytik, bu nedenle 'igerik' daha
genis anlamda etkilenecek,” dedi.

Gliney Kore’'nin internet devi ve kullanici tarafindan olusturulan igerigin 6nciilerinden biri olan Naver Corp., yapay zeka
botlarinin igeriklerini taramasini 6nlemek igin 6nlemler alirken, ayni zamanda yaraticilari yliksek kaliteli 6zgin igerik

Uretmeye tegvik etmek icin 6dul programlarini gliglendirdi.

WPP Media’dan Claudelle Naidoo, yapay zekanin Afrika’daki olgun pazarlarda dikkate alinmasi gereken bir gii¢ olacagini
belirtti, ancak “Bolgedeki ve pazarlardaki dil, kultur, irk ve genel demografik farkhlklari unutmayin. Yapay zekanin, Afrika’nin

genis insan cesitliligi hakkinda daha fazla sey 6grenmesi, ilgili icerik olusturabilmesi icin gerekli olacaktir,” dedi.

10
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Yapay zeka ve otomasyon uygulamalari sonucu galisma saatleri ve iicretlerdeki diisiis, tiiketici satin alma
gliciinii zayiflatiyor.

Uzmanlar bu konuda iyimser ve %66,1’'i (62 kisiden 41’i) bunun olasi olmadigini diistinliyor. Bazilari, yapay
zekanin oOzellikle “orta dizey” bilgi islerini otomatiklestirerek is kayiplarina ve belirli sektorlerde Ucretler ve
kazanglar lizerinde asagi yonli baskiya yol agabilecegini 6ngoriyor. Ancak, gegmisteki drnekler de gosteriyor
ki teknoloji, yeni ve daha yliksek degerli isler yaratarak verimliligi artirmistir — ya da uzmanlar, 2030’un buy{ik
bir makroekonomik etki i¢in heniiz ¢ok erken oldugunu diisiintyor.

“Barring any significant regulation, Al can and will undoubtedly automate certain sectors,
and as a result, put downward pressure on wages and earnings until individuals can
respond by moving to new sectors of the economy (assuming education, training, etc. is
available).”

Anonim

“Bu konu biraz karmasik,” dedi Clear Channel Outdoor CEO’su Scott Wells ve kisa vadede olumsuz etkiler
gorebilecegimizi belirtti. “Ancak zamanla, insanlarin yapay zeka araglarini kullanarak verimlilik ve basariyi artirmayi

o6grenmesiyle satin alma gliclinlin artacagini gérecegimizden eminim.”

Diger bir katilimci ise biraz daha az iyimser bir bakis agisi sundu ve elde edilen kazanglarin “galisan sinifa dagitilmak

yerine zengin bireyler tarafindan toplanacagini” soyledi.

Ancak Quantcast’ten Konrad Feldman, bu konuyu yanhs bir perspektiften ele aliyor olabilecegimizi belirtti. “Eger
yapay zeka, Google DeepMind’dan Sir Demis Hassabis’in dnerdigi gibi ‘radikal bolluk’ getirirse, belki de tiiketici satin

alma giict artik bir anlam ifade etmez?” dedi.

Markalar ve tiiketiciler arasindaki etkilesimlerin biiyik kismi, kisisel dijital asistanlarin miisteri hizmeti botlari
veya sanal temsilcilerle dogrudan etkilesime girdigi bot-to-bot yapisinda olacak.

Uzmanlar, bunun 2030 yilina kadar olasi oldugunu dusiniyor (62 kisiden 41’i, yani %66,1). Bu durumu
yonlendiren faktorler arasinda verimlilik, kolaylik (6zellikle misteri hizmetleri veya islemler gibi rutin gorevler
icin) ve yapay zeka asistanlari ile botlarin artan yetkinligi yer aliyor.

“I think a meaningful portion of brand-to-consumer interaction will be bot-to-bot by
2030, but not most. It’s 2025 and most consumers don't even know what we're talking
about in this question, so we have a lot of early work to handle before ‘most interaction’

is bot-to-bot.”

Brian Cooley
Cooley Insights

Halihazirda yogun bir sekilde otomasyona dayanan sektorlerde bile, bu donlisim biraz zaman alabilir. Bookings
Holdings ve Expedia yoneticileri, son kazang cagrilarinda, yapay zeka asistanlarinin arama trafigi ve islerinin diger

yonleri Gzerindeki etkilerini degerlendirmek icin henliz erken oldugunu belirttiler.

Ancak bazilar, yalnizca azinhk bir tiketici grubu kisisel asistanlari yogun bir sekilde kullansa bile, bu kullanicilarin

etkilesimlerin hacim olarak cogunlugunu yonlendirebilecegine inaniyor..
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Bunun gerceklesecegine inanip inanmadiklarindan bagimsiz olarak, cogu kisi bunun pazarlama igin zorluklar
yaratacagini ve ozellikle Ust diizey mal ve hizmetler icin insan musteri hizmetlerinin 6nemini artiracagini
kabul etti.

=,

“I' think AI2Al will be the prime means of how brands and customers communicate to

and with each other, which will make breaking through the algorithmic straight jacket
even tougher for challenger brands.”

Norm Johnston

News Corp

“Premium markalar icin bu asla ise yaramaz. Ozellestirmeler ve insan katilimi her zaman gerekli olacak. Bir
liks marka, insan etkilesimi olmadan hayatta kalamaz,” dedi LG Ads’den Serge Matta.

Ford’dan Rahul Gautam ise, tlketicilerin bu botlari pazarlama c¢abalarini engellemek igin kullanabilecegini
belirtecek kadar ileri gitti. “Tlketiciler kontroll ellerinde tutmak ve se¢cim yapmak ister. Sanal temsilciler,
markalardan gelen istenmeyen etkilesimleri engellemek icin daha fazla kullanilacaktir.”

Sosyal medya platformlarindaki kullanicilarin yarisindan fazlasinin yapay kimliklerden
olustugu ongoriliyor.

Uzmanlar, bunun olasi olmadigini diisinme egiliminde (62 kisiden 38'i, yani %61,3), ancak bazilari bunun
bir ihtimal oldugunu kabul ediyor, ancak gerceklesmesini istemediklerini belirtiyor. (“Aman Tanrim,
umarim olmaz,” bir yanit. “Ne kadar moral bozucu,” baska bir yanit.)

Bu konu, Meta’nin Mark Zuckerberg’in bu yilin baslarinda Meta Al’nin tanitimi igin yaptigi basin turunda
da glindeme geldi. Zuckerberg, bir podcast sirasinda, “Uzun siiredir sosyal medya Uzerinde ¢alisirken her
zaman cllginca buldugum bir istatistik var: Ortalama bir Amerikalinin lg¢ten az arkadasi var,” dedi. “Ve
ortalama bir insanin anlamli bir sekilde daha fazla arkadasa ihtiyaci var. Sanirim bu sayi 15 arkadas gibi
bir sey.” Cozlim, yapay zeka tarafindan olusturulan arkadaslar olabilir.

Bu durumu olasi géren uzmanlarimiz, yapay zeka kisiliklerinin olusturulmasinin kolayhgina dikkat ¢ekerek, sosyal
medyanin son iki ila Ug yil iginde hizla evrildigini belirtiyor.

Supheciler ise, CEO'larinin bu konudaki takintilarina ragmen, platformlarin yapay zeka kisiliklerini tespit etmek ve
sinirlamak icin tesviklere sahip oldugunu savunuyor. Kullanicilar, bu fikre pek sicak bakmiyor gibi goriniyor.
Sonugta, insani etkilesim sosyal medyanin cazibesinin merkezinde yer aliyor.

“Fake life is no life. Platforms “The technology may be there, but my guess is
will limit [this].” that humans remain what people want to see and
Joshua Spanier interact with. Though CGI likely is increasingly
Google mixed into media creation, blurring this line.”

Andrew Boone
Citizens
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Kabul gorme durumu yalnizca platformlara gore degil, ayni zamanda bélgelere gore de farklilik gosterebilir. Bazi
kitleler, yapay zeka tarafindan olusturulan kisilikleri insan influencer'lara daha benzer, ancak dogrudan kisisel
baglantilardan farkli olarak gérebilir. insan icerigi talep edenler (hem kullanicilar hem de reklamverenler) igin

filtreler veya abonelik katmanlarinin ortaya giktigini gorebiliriz.

“It's possible this will occur, but | would “In Asia, there is much less concern
also expect service providers to manage about this. Virtual influencers have
the issue to a degree to avoid their existed for a while here, and there is
platforms becoming unusable, acceptance of both real and virtual.”

implementing more sophisticated Al Helen McRae

detection tools.” WPP Media

Richard Broughton
Ampere Analysis

Diinya genelinde hanelerin %5’inden fazlasinda humanoid robotlarin olacagi 6ngoriiliiyor.
Elon Musk, her evde seri Uretilmis insansi robotlar vizyonunu satmaya calissa da, uzmanlarimiz buna pek
inanmiyor. Bu durum biiyilk o6l¢tide oldukga distik bir ihtimal olarak goraliyor (62 kisiden 37’si, yani %59,7’si,
1-2 olarak degerlendirdi). Belirtilen temel engeller arasinda ylksek maliyet, ev ortaminda talep eksikligi ve
teknolojinin karmasikhgr yer aliyor. 2030 yil, bu dizeyde bir benimseme igin ¢ok erken bir tarih olarak
degerlendiriliyor.

“Maybe 1%. So far, humanoid “There is simply no proven use case let alone
robots cost a lot, do very little, proven demand for such technologies. It may be
have limited accurate awareness true in 5% of the 1% richest zip codes in the
among consumers, and just seem world. The only possible chance is if elder care
weird. Not a formula to hit 5% in 5 can be significantly automated.”

years.” Rob Norman

Brian Cooley Advisor and Board Director

Cooley Insights

Talep olsa bile, gerekli Giretim rakamlarina ulasmanin muhtemelen imkansiz oldugunu belirten Citizens’tan
Andrew Boone, “Diinya genelinde 2,3 milyar hane var. Bu, 100 milyondan fazla insansi robot anlamina gelir.
Oniimiizdeki bes yil icinde bunu karsilayabilecek bir tedarik zinciri olusturmak mimkiin degil,” dedi.

Diger katihmcilar, insansi robotlarin erken dénem modellerinin yiiksek maliyetine dikkat ¢ekti. Fiyatlar 10.000
ila 20.000 dolar kadar disiik goriinebilse de, en gelismis ve muhtemelen en kullanisli modellerin hala 100.000
dolardan fazla olmasi bekleniyor.

Bu, evlerde hi¢ robot olmayacagl anlamina gelmiyor. Sonugta, Roomba’lar teknik olarak robot olarak kabul
ediliyor. Nitekim, birgcok katilimci 6zellikle gérev odakl robotlardan bahsetti. TVision’dan Yan Liu, “Humanoid
robotlar konusunda o kadar iyimser degilim. Ancak diger robotlar konusunda olduk¢a umutluyum,” dedi.
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Ticaret ve Tiiketim

Mal ve hizmet tiiketiminde biiyiik dedisiklikler éngéren senaryolar, uzmanlar tarafindan biiyiik 6lciide olasi
goriilmedi; bunun nedeni olarak yerlesik teknolojilerin yarattigi duraganlik gésterildi. Uzmanlar, akilli gézliikler
ve otonom araglar gibi yeni teknolojilerin 2030 yilina kadar yeterince yayginlasarak mevcut cihazlari alt st
edecedine inanmiyor. Ancak, siiriikleyici teknolojilere olan arzuyu hafife aliyor olabilirler; yine de maliyet, bu tiir
teknolojiler igin bir engel olmaya devam edecek.

Maliyet, 2020 raporundan bu yana en biiyiik degisimlerden birinin temel faktérii oldu: Tiiketici kararlarinda
sdrdiiriilebilirligin fiyat kadar énemli olacadi algisi. Mal ve medya tiiketimi ve édeme yéntemleri agisindan,
uzmanlar, mal abonelik hizmetlerinin yiikselmeye devam edecegine veya ironik bir sekilde mikro 6demelerin
medya aboneliklerini siirdiiriilebilir bir sekilde tamamlayacadina ikna olmus gériinmiiyor.

Yeni teknolojilerin
maliyet engelleri
nedeniyle, insanlarin
mal ve hizmet
- . tuketim bicimlerinin.
.. .2030 yilina kadar
~ degismesi olasi
- gorinmiiyor.
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AR gozliikleri, VR bagliklari ve akilli kulakliklarin satiglari, akilli telefon ve akilli saat satiglarini geride birakiyor.

Bu durum bilyik o6lglide olduk¢a duslk bir ihtimal olarak goériliyor (62 kisiden 31’i, yani %50, bunu 1-2 olarak
degerlendirdi). Aslinda, bu, 20 senaryomuz arasinda 2030’da gergeklesmesinin yiksek olasilikla dogru olacagina %0
uzman tarafindan inanilan tek senaryoydu. Akilli telefonlar, cok baskin ve gok yonli olarak goriliiyor, oysa AR ve VR
teknolojileri, maliyet, konfor, sosyal kabul ve nis uygulamalarin 6tesinde cekici kullanim durumlari gibi kalici
zorluklarla karsi karstya. Akilli kulakliklar basarili olsa da, tamamlayici bir teknoloji olarak goraliyorlar.

“Considering the slow mass adoption of VR headsets, “Technology aside, “phones
it's unlikely they'll lead the market anytime soon. While are too massive a business
smart earbuds and AR glasses have potential to for glasses and headsets to
become more mainstream, they still require substantial become larger by then.”
technological advancements. Given current limitations Brian Wieser

in cost, comfort, and social acceptance, I'm skeptical Madison & Wall

we’ll see a major shift within the next five years.”

Kirsten Hasler
IKEA

Diger katihmcilar da benzer géristeydi ve yapay zekanin yakin vadede akilli telefonlarin ylkseltiimesini ve kullaniminin
artmasini tesvik edebilecegini belirttiler.

ilging bir sekilde, bu calisma, sosyal medya devi icin Meta Ray-Ban gozliiklerini treten EssilorLuxottica’nin, Ekim
2023’te piyasaya slrilmesinden bu yana 2 milyon cift sattigini ve 2026’nin sonuna kadar her yil 10 milyon Uretmeyi
hedefledigini bildirmesinin ardindan gergeklestirildi. Ote yandan, anket, Google’in yeni XR gézliiklerini duyurmasindan
ve OpenAl’nin Jony Ive’in sirketini satin alarak yeni yapay zeka cihazlarinin gelisini mijdelemesinden 6nce yapild.

Yine de, uzmanlarimiz muhtemelen hakli; bu cihazlarin sayisi, diinya genelinde satilan akilli telefonlarin sayisiyla
karsilastinildiginda hala oldukga diistik kahyor.

Tiiketiciler, seri iiretilen liriinlere alternatif olarak 3D baskili Giriinleri benimsemis durumda.Tuketiciler, seri
iiretilen Uriinlere alternatif olarak 3D baskili {iriinleri benimsemis durumda..

Bu durum, biyik bir ¢cogunluk tarafindan olasi gérilmiyor (62 kisiden 50’si, yani %80,6). Uzmanlar, 3D baskiyi
bliylik 6lciide prototip olusturma veya belirli endustriyel ve hobi amach kullanimlar igin uygun, ancak kitlesel
tiketici Gretimi icin verimsiz ve maliyetli bir teknoloji olarak degerlendiriyor. Ev kullanimi igin yapilan tim
tanitimlara ragmen yayginlasamamasi, bir katilimcinin su soruyu sormasina neden oldu: “Bu soru 2015’ten mi

kalma?”
“Use beyond industrial application and “I don’t see people buying home
niche hobbyists is growing, but cost, 3D printers in mass, but | do see
complexity, and material options remain them buying mass-produced 3D
barriers to 3D printers in every home.” printed products.”
Konrad Feldman Norm Johnston
Quantcast News Corp

Google’dan Joshua Spanier, 3D yazicilarin “elektronik ve hareketli pargalar tiretebilir hale gelmesi” durumunda
daha fazla benimsenme olasiliginin ortaya gikabilecegini belirtti.
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Yayincilar, abonelik ve reklam gelirine anlamli bir alternatif olarak sorunsuz mikro 6demeleri benimsemis
durumda.

Uzmanlar, bu konuda 2020'ye kiyasla daha karamsar ve %67,7’si (62 kisiden 42’si) bunu olasi gérmuyor.

Hem pratik hem de psikolojik engeller, mikro 6demelerin 6niindeki ana engel olmustur ve olmaya
devam edecektir.

“Ease of payment and “We've been wondering about this for 30
willingness to pay are two years. It's a lot harder than it looks. It might
very real barriers to entry.” happen, but there's no way to predict when.”
James Hier Benedict Evans

Wavemaker Technology industry analyst

Yayincilar igin reklamcilik, birgok durumda faturalari 6demeye devam ediyor. Premium segmentte ise eski usul
abonelikler hala tercih edilen yontem. Bazi katilimcilar, premium abonelikler faturalari 6demeye devam ettigi siirece

mikro 6demelerin nis bir alan olarak kalacagini belirtti — eski "bozuk degilse tamir etme" anlayisi.

Bununla birlikte, yanit motorlari ve yapay zeka sohbet botlarinin, yayincilarla yaptiklari lisans anlagmalarinin bir
parcasl olarak mikro 6demeleri kolaylastirabilecegi makul goriintyor. Bu, izleyicilerin, yapay zekanin alintiladig
kaynaklara, hatta bir 6deme duvarinin arkasinda olsa bile, tiklayip erismesini saglayabilir. Yayincilar, Anthropic ve

OpenAl gibi yapay zeka sirketleriyle yaptiklari lisans anlagsmalarinin bir pargasi olarak bu segenegi degerlendirebilir.

Cevresel etki, hem mal hem de hizmetlerin satin alma kararlarinda fiyat kadar 6nemli.

Carpici bir tersine donusgle, bu senaryo artik biylik 6lgtide olasi gérilmiyor (62 kisiden 46’si1, yani %74,2). 2020'de,
uzmanlarin %70’inden fazlasi bunu olasi olarak degerlendiriyordu. Bazi tiketiciler (genellikle daha varlkl olanlar) igin
artan farkindalik ve 6nemin kabul edilmesine ragmen, uzmanlar fiyat hassasiyetinin, ekonomik baskilarin ve kolayligin

¢ogunluk icin satin alma kararlarinda baskin olmaya devam edecegine inaniyor.

“I think we have seen regression “This has been a nice-to-have and
not progression with sustainability consumers under cost pressure are
aspectsin the last year or two.” trading away from this.”

Professor Andrew Stephen Helen McRae

University of Oxford’s Said Business School WPP Media

Ancak bazi yanitlar, bunun tiketicilerin siyasi ve kiltirel meseleler nedeniyle gergek bir davranis degisikliginden
ziyade, ifade edilen niyet ile gercek davranis arasindaki farkin daha belirgin hale gelmesi olabilecegini gosteriyor.
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“Despite what consumers say they do, their actions “Price will continue to trump
do not appear to be influenced at all by ‘green’ sustainability.”

initiatives today.” Phil Smith

Andrew Boone ISBA

Citizens

Hiktumetlerin davranis degisikligi icin baski yapmamasi durumunda, bu degisim dogal miidahalelere bagh olabilir.

“Avustralya genelinde asiri hava olaylari daha sik hale geldikge, iklim degisikliginin kamuoyu tarafindan kabuli artiyor.
Bircok tiliketici daha slrdurilebilir se¢imler yapmak istiyor, ancak bu degisim ancak sirketler ¢evreye duyarl Grinleri
ek bir yik gibi hissettirmeyen fiyatlarla sunabildiginde ivme kazanacak. Uygun fiyathlik, iyi niyetleri ger¢ek davranis
degisikligine donlstirmenin anahtaridir,” dedi IKEA’dan Kirsten Hasler.

Ulasim ve tasima tabanl reklamcilik, ridesharing (arag paylagimi) ve otonom araglar dahil,
toplam reklam gelirinin %10’unu asiyor.

Uzmanlar bu konuda slipheci ve gogunluk (62 kisiden 39'u, yani %62,9) bunu olasi gérmuyor. Sorun, bu reklam tlrinin
blydylp blyimeyecegi degil — uzmanlarimizin gogu bunun bliylyecegini sdyledi. Ancak, 2030 yilina kadar toplam reklam
gelirinin %10’una ulasmasi ¢ok yiiksek bir hedef olarak goriiltyor. Katiimcilar, dlgek, envanter kalitesi, tiiketici dikkatini
¢ekme ve otonom araglarin benimsenme hizina dair stiphelerini dile getirirken, diger biiyliyen kanallardan gelen rekabete de
dikkat gekti.Ulagim ve tasima tabanli reklamcilik, ridesharing (arag paylagimi) ve otonom araglar dahil, toplam reklam gelirinin
%10’unu aslyor.

““Diger, tartismasiz daha olgun reklam kanallarinin (CTV) ve yeni ortaya ¢ikan kanallarin (Yapay Zeka) blylimeye
devam edecegini varsayarsak,” dedi bir katimci, %10 hedefi “oldukga diistik bir ihtimal gibi gériintyor.”

“As information on consumer journeys and “High dwell times and targeted

consumer preferences gets more environments make transit a fertile ground for
accessible, the premium for impacting ad innovation. The growth

those journeys in real time will grow. This of smart vehicles and mobility platforms will
will be helped by Al-enabled drive acceleration, but not to the 10% level by
content/creative generation,” 2030.”

Scott Wells Konrad Feldman

Clear Channel Outdoor Quantcast

Arag paylasimi ve mobilite sirketleri, Waymo gibi otonom arag¢ hizmetlerinin hizla genislemesiyle bu firsati
kesinlikle degerlendiriyor. Bununla birlikte, Uber’in son kazang gagrisinda CEO Dara Khosrowshahi, su anda
gelistirme donglsiunin ¢ok erken bir asamasinda oldugumuzu gbéz o6nilne alarak, otonom araglarin

ticarilesmesinin zaman almasini bekledigini belirtti.

Cogu iiriin ve hizmet, bireysel veya paket abonelikler kapsaminda satin aliniyor.

Uzmanlar, bunun olasi olmadigini distintiyor (62 kisiden 41’i, yani %66,1). Abonelikler, dijital hizmetler ve medya
icin yaygin bir uygulama olsa da, bunun "¢ogu" tirline, 6zellikle fiziksel mallara yayilacagl konusunda birgok kisi
stipheci. Abonelik yorgunlugu, tiketicilerin secim yapma istegi, birgcok satin alma tiirt icin aboneliklerin uygun
olmamasi ve bolgesel farkliliklar (6rnegin, APAC bélgelerinde cevrimdisi perakendenin baskinhgi) gibi faktorler, bu

modelin sinirlamalari olarak gosteriliyor.
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“I believe subscription fatigue is real. On top “I' think this will be sector-dependent. Household
of that, it’s so easy to buy without a supplies and utilities, which are regular usage and
subscription. Consumer products and daily low-interest categories, definitely. Things that can
goods are easily procured with the click of a be bundled with them like entertainment, yes.
button on an ecommerce site. A Maybe high-cost sectors like cars, will be next in
subscription would need to deliver line. However, there’s still lots of room for
demonstrable savings over regular one-off non-subscription-based purchases in less
purchases to motivate the commitment of automated and more 'choiceful' sectors
adding another subscription.” as well (clothes, food, etc.)”
John Harrison Anonim
EY

Peki, pazarlamacilar medya, ev ihtiyaglari ve evcil hayvan malzemelerinin 6tesine nasil gegebilir? Cevap yapay zekada
olabilir. Yeni arayizler ve her yerde bulunan akilli sensorler, abonelikleri bir katiimcinin deyimiyle "hissiz ve aptal" bir
modelden daha akilli ve sorunsuz bir deneyime doénlstiirmeye yardimci olabilir. Ancak, érnegin akilli gozliikler ve hem
internette hem de evde gezinme yetenegine sahip ajanlar arasinda koordinasyon saglamak icin gereken glivenin

kazanilmasi muhtemelen zor olacak ve bu yetenek seti heniiz tam anlamiyla olgunlasmis degil.

Bireysel tiiketicilerin giinliik yasamlarindan tiim reklam maruziyetini ortadan kaldirmalari kolaydir.

Bir zamanlar reklam engelleyiciler ve reklamsiz yayin hizmetleri bazilari tarafindan varolugsal bir tehdit olarak gorilse de,
uzmanlar artik reklam maruziyetini tamamen ortadan kaldirmanin oldukg¢a disiik bir ihtimal oldugu konusunda biyiik
Olglide hemfikir (62 kisiden 36’si, yani %58,1’i, bunu 1-2 olarak degerlendirdi). Reklamcilik, dijital ve fiziksel ortamlar
boyunca her yerde mevcut olarak goriliiyor. Reklamsiz licretli segenekler mevcut, reklam engelleyiciler hala kullanilabilir
durumda ve oyun diinyasinin bazi kdseleri reklama karsi oldukga direngli olsa da, tamamen reklam maruziyetini ortadan

kaldirmak, sebeke disi bir yasam gibi 6nemli yasam tarzi degisiklikleri olmadan pratikte imkansiz olarak degerlendiriliyor.

Aslinda, acik hava reklamciliginin yeniden canlanmasi ve daha fazla platformun 6zellikle reklam oynatimiigin spor ve

diger canli etkinlikler sunmasi bir yana, influencer'larin gogalmasiyla tam tersi bir durum yasanabilir.

“I'think it will be the “Advertising will continue to be ubiquitous and the quality of
opposite. It will get harder the advertising will continue to be the prevailing factor in

for us to avoid.” gaining consumer attention.”

Karen Nelson-Field Nicola Lewis

Amplified Intelligence WPP Media

“Pazarlama mesajlarindan kaginmanin daha fazla yolu olsa bile, reklamciligin giinliik hayattan tamamen ¢ikarilabilecegi
bir noktaya ulasacagimiza inanmiyorum. Reklamcilik, hem dijital hem de fiziksel ortamlarimiza derinlemesine islemis
durumda ve etkili bir sekilde yapildiginda sadece kultiri yansitmakla kalmaz, ayni zamanda topluluk ve baglanti insa
etmeye de yardimci olur,” dedi IKEA’dan Kirsten Hasler.

Bir "Spy vs. Spy" senaryosunda, bazi katiimcilar yapay zekanin daha iyi reklam engelleyiciler gelistirebilecegini 6ne
surerken, digerleri reklam engelleyicilerin buyuk dil modelleri (LLM) tarafindan olusturulan igeriklere karsi etkili olup
olmayacagini sorguladi.

Clear Channel Outdoor’dan Scott Wells’e gore, “Yapay zeka yayginlastikca, reklamcilik daha da yerlesik hale gelecek.
igerigi kesintiye ugratan bir unsur olmaktan cikip, icerigin bir parcasi haline gelecek. Kaginma yollari (su anda da var)
kesinlikle olacak, ancak igerik ¢ogalmasi, reklam ¢ogalmasi icin de firsatlar yaratacak. Agik hava reklamciligi igin — fiziksel
dinyadaki varhiglyla — yapay zeka, bu etkili konumlarin belirli reklamverenler ve yaratici mesajlar igin daha da alakali hale

gelmesini kolaylastiracak.”
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Medya ve Platformlarin Evrimi

2020’de oldudu gibi, uzmanlar medya tiiketim aliskanlklarinda veya hangi platformlarin benimsenecedginde
kékli bir degisiklik 6ngérmiiyor. Google, Meta ve Microsoft hdld gliclii sekilde varligini stirdiiriiyor. OpenAl,
XAl, Anthropic ve Mistral gibi yeni rakipler ¢iksa da (OpenAl disinda son ankette yoktular) bu platformlar

hdla baskin durumda.

‘Katihmcilar, liderlerin 6numuzdeki

- Syiliginde yerinden edilecegine

~ ikna degil.
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insanlar, fiziksel diinyaya kiyasla daha fazla zamani sanal diinyalarla etkilesimde gegiriyor.

Uzmanlar, bunu olasi gérmiyor (62 kisiden 39’u, yani %62,9), ancak “sanal diinyalar” teriminin belirsizligini
kabul ediyoruz. Eger bu terim mevcut dijital etkilesimleri (ekranlar, video goriismeleri, sosyal medya, oyunlar)
iceriyorsa, bazilari bunun zaten yakin bir gerceklik olabilecegini savunuyor. ilging bir sekilde, ¢alisanlar sanal
toplantilari benimsemeye devam ederken, diinya genelindeki yoneticiler ofise donis icin baski yapiyor.

Ote yandan, konu siiriikleyici VR/metaverse deneyimlerine geldiginde, siiphecilik oldukga yiiksek. Bu, teknik
bir sorun kadar baska bir sey de olabilir. Daha onceki bir bolimde belirtildigi gibi, VR deneyimleri igin
kullanilan ekipman hala hantal. Ekipmanlar gelistikce, bu algl degisebilir. Uzman anketimizin bir pargasi
olmasa da, “Al 2027”den su 6ngori bizi etkiledi: “Geleneksel chatbot arayliziine entegre edilen Agent-5,
karizmatik sanal avatarlarla Zoom tarzi video konferans sunuyor. Yeni yapay zeka asistani, herhangi bir gorev
icin son derece kullanish — 100 kat hizla ¢alisan, birinin sahip olabilecegi en iyi ¢alisan esdegeri — ve
herhangi bir insandan ¢ok daha ilgi ¢ekici bir konusma ortagi. Agent-5’e erisimi olan hemen herkes, onunla
her giin saatlerce etkilesimde bulunuyor.”

Yine de, bu “daha saf” sanal diinya bigimlerini disiindigimizde, uzmanlarimiz gercek diinya baglantilarinin simile

edilmis deneyimlere Ustilin gelmeye devam edecegini dlstintyor gibi gériindyor.

“Al should free up time to engage “It’s unlikely that people will spend more than
more in the physical world as people half the day in virtual worlds. People still need
crave human connection.” to work, connect with others, and spend time
Marla Kaplowitz with family and friends.”

Former CEO, 4As Stephan Beringer

Former CEO, Mirriad

Glinltk is ve sosyal etkilesimlerin diginda, uzmanlarimiz sanal formatlarin hakimiyet kurmasini 6ngérmedi. Fortnite
gibi platformlarda metaverse etkinlikleri ve konserler etrafindaki heyecan, dlnyanin pandemi d&énemi
kisitlamalarini geride birakmasiyla azaldi. Gergek hayattaki konserlerin ve spor etkinliklerinin, VR teknolojisi ucuz
ve yaygin hale gelene kadar cazibesini korumasi bekleniyor.

Bugiiniin 6nde gelen internet tabanli hizmet saglayicilari, platformlari ve sosyal medya sirketleri, kiiresel
konsolide varliklar olarak varliklarini siirdiirmeye devam ediyor.

Uzmanlarin ¢ogunlugu (62 kisiden 35’i, yani %56,5), bunu olasi gorliyor ve bu oran 2020 anketimize gore
daha yuksek. Mevcut sirketler, glicli savunma mekanizmalarina (ag etkileri, veri, kaynaklar) sahip olarak
goruliyor ve karsilarina gikan tiketici ve teknolojik degisimlere uyum saglayacaklari bekleniyor. Ancak, bazi
Ulkelerdeki olasi diizenleyici miidahaleler ve digerlerinde jeopolitik baskilar nedeniyle dnemli bir belirsizlik
s6z konusu. Ayrica, yeni oyuncularin yaratabilecegi bir bozulma ihtimali her zaman mevcut.

Ve biyik oyuncular yalnizca degisimlere uyum saglamakla kalmayacak.

“Any unbundling will be fought ferociously by the “I think their moat is strong and Al
platforms and is unlikely to succeed in the 2030 will make it even stronger.”
near-term.” Yan Liu

James Hier Tvision

Wavemaker

"WAY'den Federico De Nardis, 'Hayatta kalmak icin savasacaklar ve giiglerini korumakta zorlanacaklar,' dedi, ancak
'Yapay zeka tabanli yeni gelenler muhtemelen bu giiclin bir kismini alacak,' diye ekledi."
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"Haber tiiketiminin ¢ogunlugu bireysel ‘igerik lireticiler,' vatandas gazeteciler ve yapay zeka destekli
botlardan olusuyor.
Uzmanlar, bunun muhtemel olduguna (62 kisiden 39'u, yani %62,9) inaniyor, ancak bu ihtimalden pek de

memnun degiller."

“" nn
“Heading in this direction already. Which is scary.” God help us.
Professor Andrew Stephen Brian Cooley
Oxford Said Business School Cooley Insights

Gergeklik, haberlerin devam eden pargalanmasini, icerik olusturucular ve etkileyiciler tarafindan yénlendirilen
icerigin ylkselisini, dlstk giris engellerini ve yapay zekanin haber igerigini verimli bir sekilde tretebilme
potansiyelini yansitiyor.

'Onlar yeni glvenilir mesajcilar ve ne yazik ki yiksek kaliteli gazeteciligi mimkin kilan geleneksel haberlere yapilan
yatirimlar azaliyor. Belki 2030'a kadar degil ama korkarim ki cok uzun stirmeyecek,' dedi bir katilimci.

EY Americas Medya ve Eglence Biiyiime Lideri John Harrison, bunun yerel diizeyde neredeyse kesinlikle
gerceklesecegini soyllyor. Ancak 'ulusal diizeyde, haber odalarini yan igerik, canli etkinlikler ve konferanslarla
destekleyen, iyi finanse edilmis ve iyi kadrolu birkacg ulusal haber markasi igin yer kalacak.'

Bununla birlikte, birgok kisi gtivenilirlik, yanlis bilgi ve geleneksel gazeteciligin deger kaybi konusunda endiselerini
dile getiriyor.

'Farkli tuketiciler igin 'haber' tanimi farklidir,' diyor medya danigmani Edward Swindler, (iniversite 6grencilerine
'Medya isletmesi' dersleri vermis biri olarak. 'Diizenleme islevinin, icerigin giivenilirligini saglamaya yardimci
oldugunu pek anlamiyorlar... Bugiin ¢ok gesitli dogruluk, yanhlik, aldatma ve yanlis/dogru bilgi seviyelerine sahip o
kadar ¢ok 'haber' kaynagi var ki, cocuklara ve yetiskinlere, mevcut gorusleri pekistirmek yerine bilgilendiren
haberleri nasil tiketeceklerini 6gretmeliyiz. Bu, 6zellikle ABD igin varolussal bir sorundur.'

Cogu insan sosyal medya platformlarini 6zel olarak kullanirken, kamusal sosyal alan, agirlikh olarak markalar ve
kamu kurumlarindan gelen tanitim igerikleri tarafindan domine ediliyor.

Uzmanlarin hafif bir cogunlugu bunun olasi olmadigini distintiyor (62 kisiden 32'si, yani %51,6). Bazilari, Asya'dan
ters yonde bir egilim gosteren drnekler ve insan dogasinin igsel 6zelliklerini gerekge olarak gosterdi.

'Sanmiyorum. Sosyal medyanin cazibesinin blylk bir kismi, gérlintir olmaktan kaynaklaniyor,' dedi Brian Cooley.

Ancak, birgok kisi bu egilimin zaten ilerlemekte oldugunu disindl ve aslinda Meta'nin son antitrost davasindaki
ifadeler de bunu destekler nitelikteydi; insanlar artik sosyal medyada eskisi kadar sik paylasim yapmiyor gibi
goruniyor.

Bu tlr degisimlere karsi platformlarin ¢ikarlarina uygun hareket etmesi gerekebilir. 'Sosyal medya platformlarinin
boyle bir degisimi istemesini hayal edemiyorum,' dedi Amplified Intelligence'dan Karen Nelson-Field. 'Tanitim
icerikleri, insanlarin daha fazla etkilesimde bulundugu ve 6nerilerin daha fazla agirlik tasidigi topluluklar icinde
aslinda daha verimli galisiyor.'Diger katihmcilar da ayni fikirdeydi ve markalarin, kapali aglar ve ilgili topluluklar
icinde oldugu kadar kamusal alanda da etkilesim yollari bulma motivasyonuna sahip olacagini belirttiler.

Bireysel sosyal medya kullanicilari igin de, topluluklar ve 6zel sohbetler etrafinda dénen hususlar giderek daha
onemli hale gelebilir, ¢linkli insanlar kisisel iceriklerini kamusal alanlarda paylagsmanin etkileri konusunda daha
temkinli hale geliyor. Kamusal sosyal verilerin biyik dil modeli egitimi igin kullanimi da bazilari i¢in bu kararda etkili
olabilir." 21
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Bir butlin olarak bir endistrinin gelecegi hakkinda tahminlerde bulunmak — 6zellikle ticaret, klltir ve
teknolojinin kesisim noktasinda yer alan bir endUstri icin — zordur. Onlarca uzman arasinda fikir birligi
saglamak da kolay degildir. Ancak genel olarak, yapay zekanin ilerlemesini durdurmanin (hatta yavaslatmanin)
mumkin olmadigl konusunda hepimiz hemfikiriz. Yapay genel zekaya ne zaman (veya eger) ulasacagimiz
konusunda farkli gorislere sahip olabiliriz, ancak yapay zekanin yaptigimiz isler Gizerinde simdiden bir iz

biraktigi gercegi tartisiimiyor.

Tiketiciler yeni teknolojileri benimsemeye ve yeni aliskanliklar gelistirmeye devam edecek. Pazarlamacilar, bu
tiiketicilere yeni hizmetler ve Griinler sunmaya devam ederken, ayni zamanda teknolojik degisimlerle birlikte
evrilecek. Bazi durumlarda, bu degisimlerin hangilerinin daha olasi oldugu konusunda uzmanlarimizla

gorislerimiz farklilik gésterebilir. Ancak bu bile genellikle bir derece meselesidir.

Bazi buylk degisiklikler bes yildan daha uzun siirecek. En biyilik oyunculardan bazilari degisebilir veya en
azindan siralamalardaki pozisyonlarini degistirebilir. Kisisellestirmeyi benimseme, yapay zeka tarafindan
Uretilen icerige yaklasimlari, ajanlar ve botlarin kullanimi ya da gelir elde etme yéntemleri konusunda

muhtemelen farkl yollar izleyecekler.

Ve bircok ilerleme, kiiltiirel, teknolojik veya hatta dilsel farkliliklar nedeniyle diinyanin farkh bolgelerinde
farkh sekillerde gerceklesecek, 6zellikle de bu konularda kiiresel uyum kavrami en iyi ihtimalle bir serap gibi
gorundigiinden.

Ancak bir sey kesin:

Reklamcilik, ekonominin kritik bir
dayanagi olmaya devam edecek.
Ve bu sadece geleneksel medya
yayincilari igcin degil, ayni

zamanda perakende, ulasim ve

bu alana giren diger sektorler

icin de gecerli olacak.
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3 World Trade Center
175 Greenwich Street
New York, NY 10007

A WPP Company

WPP Media, WPP'nin kiiresel medya kolektifidir. Medyanin her yerde ve
her seyde oldugu bir diinyada, blylme igin sinirsiz firsatlar yaratmak
adina en iyi platformlari, insanlari ve ortaklari bir araya getiriyoruz. Daha
fazla bilgi icin wppmedia.com adresini ziyaret edin.

Tum haklari saklidir. Bu yayin telif hakki ile korunmaktadir.

Hicbir bolimdi, telif hakki sahiplerinden yaziliizin alinmadan
elektronik, mekanik, fotokopi veya baska bir yontemle
¢ogaltilamaz, bir bilgi erisim sisteminde saklanamaz veya herhangi
bir sekilde iletilemez.

ierigin dogrulugunu saglamak icin her tiirlii gaba gdsterilmistir,
ancak yayincilar ve telif hakki sahipleri, hata veya eksikliklerden
dolayi sorumluluk kabul edemez. Okuyucular, verilerin yalnizca
mevcut olduklari, derlendikleri ve basili programlarin izin verdigi
olglide glincel oldugunu ve degisiklige tabi olabilecegini takdir
edecektir.

Gorseller, WPP Open Studio — Google Imagen 4 Fast tarafindan
iiretilmis olup Unsplash.com ve Pexels.com'dan temin edilmistir.
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