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Veri Stratejisi icin Temel Cikarimlar, Ongoériiler

TUrkiye pazarindaki veri olgunluguna dair kapsamli raporumuz, veri odakli ekosistemde hem bugune hem de gelecege yatirm
yapacak sirketler icin bes temel stratejik cikarimi ortaya koymaktadir:

Sirketler Veri Stratejisini Hizlandirmali ve Bu Stratejileri is Hedefleriyle Hizalamal

Veri olgunlugundaki degisim hizi, teknolojik gelismelere kiyasla yavas ilerliyor. Sirketler, rekabet avantajini korumak icin net bir veri vizyonu olusturmali ve bu vizyon
ticari buyume hedefleriyle kopuk degil, dogrudan uyumlu olmalidir. Veri odakli karar alma sureclerini onceliklendirmek ve operasyonel verimliligi artirmak icin
proaktif bir liderlik yaklasimi sergilemek, bu yolculugun en é6nemli adimlarindan biri olarak 6ne ¢ikiyor.

Veri Erisilebilirligi ve Kaynak Sorunlarina Coziim ihtiyaci

Pazarlamacilarin onundeki en buytk engel olan veri eksikligi ve "bosluklar”, stratejik kararlarin dogrulugunu sorgulatiyor ve karar alma sureclerini zorlastiriyor.
Sirketler, veri erisimindeki engelleri asmak icin yatirim yapmali ve daha guvenilir bir veri temeli olusturmak adina Birinci Parti veri kaynaklarini gelistirmeye 6ncelik
vermelidir. GUvenilir veri dogru karar alma surecleri ile birlikte uzun vadeli baylimeye dogrudan katki saglayacaktir.

Veri Entegrasyonu ve Veri Merkezilestirme Onceliklendirilmeli

Veri entegrasyonundaki sinirliilerleme ve silo halindeki yapilar, organizasyon genelinde buttncul bir bakis acisi gelistiriimesini engelliyor. Bu durum veriyitum
sirketin erisebilecegi merkezi bir platformda toplamak icin guc¢li entegrasyon stratejilerine baslama ihtiyacini ortaya koyuyor. Bu yaklasim, sadece veriyi saklamay!
degil, kesintisiz bir musteri yolculugu orkestrasyonunu mumkun kilacaktir.

Analitik Yetkinlikler ve Olgiimleme Sistemleri Gelistirilmeli

Organizasyonlarin analitik odagi artsa da mevcut kaynaklar gelecegin ihtiyaclarini karsilamada yetersiz kaliyor. Veri bilimi kapasitesini artirmak; gelismis analitik
araclara, nitelikli insan kaynagina ve metodolojik tutarlliga yatirim yapmayi gerektiyor. Farkli olcimleme modelleri arasindaki uyumun saglanmasi, pazarlama
performansinin dogru degerlendirilmesi ve butcenin dinamik yonetimiicin asiimasi gereken dnemli bir zorluk olarak gorultyor.

Veri Yonetisimi ve Giivenligi Kiltiriinin Benimsenmesi

Artan siber tehditler ve regulasyonlar, veri yonetimini teknik bir konu olmaktan cikarip bir "guven ve seffaflik” meselesi haline getirdi. Proaktif risk yonetimi, gtglu
yonetisim ilkeleri ve etik veri kullanimi uygulamalari, tiketici sadakatini guclendirmenin temel yolu. Sirketler, hassas verileri koruyan kapsamli givenlik politikalarini
ve seffaf onay mekanizmalarini veri stratejilerinin merkezine koymalidir.
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Regulasyon Uyumu



Veri Yonetisimi (Governance)
Veriyonetisimi hala bircok kurumda Ust yonetim sahiplenmesi,

net hedefler ve surekli isleyen yapilarla desteklenmiyor

Kur umd a, .St y°netimden olukan dg¢gzenl i t Oye vV e
ekiplerinden olukan -al ékma grupl aré bul Ztéleri
| etl erini mer kezil ekt
Y°netici ekipler taraféndan bir veri yb© i -in bazé prosec
uygul anméktéer ve faaliyetler gevkek g¢nd 28Bi r ka- - al ékma
taraféndan payl akél maktader
Veri y°net i mi ekipleri, -o0ok az resmi S¢ér %IO/ glPsterici prosed¢r ile sil o ha
birbirinden kopuktur °
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Regiilasyon Uyumu (Compliance) certified by
Tam regulasyon uyumunu saglamak icin gerekli organizasyonel roller ve surecler {{i:}}dqfqmoire
bircok kurumda henuz yapilandirilmamis durumda

Kurumun g¢ncell enen y°netmeli k politi 'BJ#VU ol maséneé
sajlamak i-in roller ve grup °
Kurulukun son veri d¢gzenl eme uygul amal ar Ej\@séné sajl amak i
s¢re-ler mevcuttour °

Kuruluk, yasal gereklilikleri (°rn: GD é@ vV e
gereksinimlerini °jJrenme konusund °
Kuruluk, d¢zenleyici y°nergeleri kar kel 19()/e gizlilik gereks

°renmeye yeni bakl éyor °
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
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certified by

Seffaflik Uygulamalari 75 .
Veri seffafligina oncelik verilmediginde, tUketiciye net bilgi akisi saglanamiyor ‘i;}-' datamoire

Kurul uk, ki Ki sel verilerin yeni kul | ané ml a12(ymg,KteriIeri aktif olarak s¢rec
eder °

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
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Veri guvenligi certified by
Gelismis guvenlik onlemlerini hayata geciren kurumlar riskleri azaltirken, {{f,}'_‘k datarmoire
temel dUzeyde kalan yaklasimlar artan tehdit ortaminda markalari savunmasiz birakiyor

Kurul uk, t¢cketici verilerini korumak i §3<yve °©zel b
sahiptir - Bak G¢gvenli k Gorevlisi °

Kurul uk geli kmik g¢venli k duvareée tekn %&tér ve bi
i hlali durumunda uygul anacak pl °
T¢ketici verilerini koruyan ve muhaf £8§',rl
mevcuttur o

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
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Regiilasyon Uyumu: Risk ajandasi, One Cikan Basliklar

Yonetisim (Governance) Odagt:
Pek cok marka hala silo veya daginik veri yapilariyla calisiyor; bu da veri yonetiminde etkinlik ve butunltgun

onunde engel olusturuyor. Pazarlamada uzun vadeli basari ve performans icin; etik veri yonetimini, seffafligi ve
riskleri azaltmayi guvence altina alacak guclu bir yonetim ilkeleri cercevesi kurmak kritik onem tasiyor.

Seffaflik Uygulamalarti:
Markalarin onemli bir kismi tuketiciye verinin nasil kullanildigini net bir sekilde aktaramiyor. Oysa etkin seffaflik;

acik onay mekanizmalari, proaktif iletisim ve tuketicinin kendi verileri Gzerindeki kontrolinu artiran
uygulamalarla mumkun. Bu yaklasim, veriye duyulan guveni pekistirir ve marka sadakatini guclendirir.

Regulasyon Uyumu Taahhudu:
Sektor genelinde regulasyonlara tam uyum henuz yaygin degil. Yasal duzenlemelere eksiksiz uyum saglamak,
yalnizca yasal riskleri azaltmakla kalmaz; ayni zamanda marka itibarini guclendirir ve pazarlama yatirimlarini

guvence altina alr.

Veri Guvenligi Vurgusu:
Veri guvenligi uygulamalari bircok markada hala temel duzeyde kaliyor. Artan siber tehdit ortaminda, hassas
verilerin korunmasit i¢cin kapsamli guvenlik politikalarinin hayata gecirilmesi ve sorumluluklarin net sekilde

tanimlanmasi artik vazgecilmez hale gelmis durumda.



DATT

Data + CX Think Tank

Is kararlarini destekleyecek dogru ve
yuksek kalitede veriyi kullaniyormuyuz?



Data Erisilebilirligi
Veri eksiklikleri ve bosluklar, veriye dayall karar alma sureclerini zorlastirmaya devam ediyor.
Tuketici verisi bir Olcude erisilebilir olsa da, karar sureclerini derinlestirmek icin gereken butunluk ve derinlik

hala sinirll
Mevcut t¢gketici veril eri eksi ksiz ve der 23¢stike veriye
kararl ar i -in verilerden yar a °
Mevcut t¢gketi ci veril eri b¢yek °I1 -¢de eks gzg/a,lé
daha da optimize etmek i-in gereke °
Mevcut t¢gketici veril eri eksi ktir ve ba %yzaman zam
veriye dayal é karar vermeyi zo °
Mevcut te¢gketici verileri eksik ve bir-ok 1%0/veriye dayal e karar
0

zorl aktéréeyor
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certified by

Data Tipleri

Birinci ve Ikinci Parti veriye odak artarken, u¢cuncu parti veri kullanimi geriliyor \i;}}dai'amowe
© Azalan
Artan

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Data Tipleri
Pazarlamacilar, stratejik kararlarini oncelikle satis ve etkilesim verilerine dayandiriyor

13%
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Analitik Veri Yonetimi: One Cikan Basliklar

Data Erisilebilirligi Sorunu
Veri eksiklikleri ve bosluklar, pazarlamacilarin veriye dayall karar alma sureclerinde hala zorluklar yaratiyor. Bu
durum, guvenilir ve butuncul bir veri ekosistemi kurma ihtiyacini one ¢ikariyor

Data Tipleri - Birinci ve Ikinci Parti Veriye Gegis
Markalar, birinci ve ikinci parti veriye giderek daha fazla odaklaniyor. Bu egilim, musteriyle dogrudan temas
noktalarindan elde edilen verinin stratejik degerini, sahipligini guclendiriyor

Data Tipleri - Karar Verme Oncelikleri

Pazarlamacilar, stratejik kararlarini en cok satis ve etkilesim verilerine dayandiriyor. Bu egilim, performans
gostergeleriyle musteri davranis sinyallerinin birlestigi verilerin en kritik referans noktalari oldugunu ortaya
Koyuyor



Ticari Baglanti ve Entegrasyon




Veri Entegrasyonu:

certified by
Tuketicl verisi entegrasyonu hala daginik yapilarda ilerliyor; tam merkezilestirme ve {{f’}'_‘\ datamoire
tUm organizasyonda erisilebilirlik sinirli seviyede

Veri sistemleri tek bir platformda tamame tamamen bulu
ortaménda -al ékmaktadeéer ve t¢gm veriler kuru Wr kol ayca eri
ve kullanécé dostudur
Kurul uk, eski veri sistemlerini konsol i d Kt ¢r me
s¢recindedir ve kurulukun -o0ju -aleéekaneée, t ¢ KeXd ay bi
kol ayca eri kebilir
Veriler bir kxkekilde tek bir platforma entegr ESE/UI
-al ékxanl aré te¢gketici veril erine °
Eski veri sistemleri hala ik/pazarlama ihtiy eQcha hi- ent
ol madan silolarda -al ékmaktad °

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Confidential - Not for Public Consumption or Distribution



Veri Yonetim Teknolojileri: certified by

Kgrumlar analitik ve otomasyonda pazar seviyesine yaklasirken, yolculuk orkestrasyonu @ datamoire
icin daha fazla yatirim gerekiyor
19% 19%
0.8 38% 0.8 0.8

12%

Bu yetenege sahip degiliz

31%

Pazar kadar gelismis degil
0.6

" Piyasa ile esit seviyede

= Pazarin 6nlnde
04

0.2

0.0
Analitik Otamasyon / Al / RPA Sonraki En lyi Eylem / Yolculuk Orkestrasyonu
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Veri Yonetim Teknolojileri:
Kimlik yonetimi ve veri platformlarinda ilerleme var, ancak ileri seviye yetkinlikler sinirli kaliyor

Veri Yonetim Sistemleri Yetkinligi Dijital Kimlik Yonetimi

Bu yetenege sahip degiliz

Pazar kadar gelismis degil

" Piyasaile esit seviyede

" Pazarin 6nlinde

29%
24%
|
1
:
24%
18%
DMP /CDP / DSP Dijital Kimlik Y°neti mi

certified by

@ datamoire
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Ticari Baglanti ve Entegrasyon: Temel Cikarimlar

Veri Entegrasyonunda Sinirli llerleme:

Tuketici verisi entegrasyonu hala parcal yapilarda ilerliyor; tam merkezilestirme ve organizasyon genelinde

erisilebilirlik sinirl seviyede. Bu durum, kurumlarin silo yapilari kirarak daha butuncul ve deger ureten veri
ekosistemleri kurmaya oncelik vermesi gerektigini gosteriyor.

lleri Veri Yénetim Teknolojilerinde Bosluklar:

Kurumlar analitik ve otomasyon alanlarinda pazar seviyesine yaklasirken, yolculuk orkestrasyonu konusunda
onemli eksikler devam ediyor. Bu da daha gelismis orkestrasyon teknolojilerine yatirim yapilmasinin, daha
kesintisiz ve kisisellestirilmis musteri deneyimleri i¢in kritik oldugunu ortaya koyuyor.

Kimlik ve Veri Platformlarinda ilerleme, Ancak Sinirli Olgunluk:

Kimlik yonetimi ve CDP/DMP/DSP gibi veri platformlarinda ilerleme saglansa da ileri seviye olgunluk sinirli
kaliyor. Veriyi stratejik alanlara tasiyan kurumlar kimlik cozimleme ve merkezi musteri veri platformlarini hizla
gelistirmeleriyle farkllasiyor; bu da uzun vadeli rekabetcilik icin kritik bir alan olarak 6ne ¢ikiyor



Karar Optimizasyonu




Butce Dagilimi Yetkinligi: certified by
Markalar, butceyi dinamik olarak planlayabilmenin organizasyonlari uzerinde en buyuk {ﬁk datamoire

etkiyl yarattigini belirtiyor 7
HI | b_ 25%

B¢et-e dajéel éme her -eyrek

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
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Analiz ve Veri Bilimi Kaynaklari: certified by
P?zAarIamaCHarln onemli bir bolumu, ileri analiz ve veri bilimi kaynaklarina erisimde "'_{::}'_‘k datamoire
hala sinirlamalarla karsi karsiya

Kaynakl ar yalnézca bug¢é¢neg dejil _tl9%néyor
Kl eri analiz ve ver. bi |l i mi k_d9% hi- yok

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
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Model Dogrulama Duzeyi: certified by
Kurumlarin gogu, farkli galismalar arasinda model dogrulama ve {5\ datamoire
uyum saglamada hala zorluk yasiyor A

Farklé -al ékmalar ve metodolojiler arasénda d_2249%rluklar yakane
Dojrulama ve hizalamayla il gil:i 29%

Sajlam ve dojrulanmék model |l er; a3%me K

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
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Veri Odakli Karar Alma: Temel Cikarimlar

Butce Dagilimi Yetkinligi:

Katilimcilarin onemli bir bolumu, butcelerini marka ve kanal bazinda tamamen dinamik bir sekilde yonetme yetenegine sahip
olduklarini ve bunun organizasyonlari uzerinde buyuk etkiye sahip oldugunu belirtiyor. Yillik butge planlamasinin en etkili
yontem olmadigina dair ortak bir yaklasim hakim. Bu durum, organizasyonlarin daha esnek, ¢evik ve surekli olarak optimize
edilebilen butge stratejilerine dogru kaydigini gosteriyor.

Analitik ve Veri Bilimi Kaynaklarina Erisim:

Pazarlamacilarin buyuk cogunlugu, mevcut analitik ve veri bilimi kaynaklarinin hem buginun hem de gelecegin intiyaclarini
karsilamada yetersiz kaldigini dusunuyor. Bu durum, veri odakli karar alma sureclerini tam anlamiyla destekleyecek guclu ve
yeterli kaynaklara erisimin hala onemli bir zorluk oldugunu gosteriyor. Pazarlama organizasyonlarinin, bu alandaki
kapasitelerini gelistirmek icin yatirim yapmalari gerektigi acikga ortaya gikiyor.

Model Dogrulama ve Uyum Sorunlari:

Organizasyonlarin buyuk bir bolumu farkli 6lcimleme calismalarinda kullanilan modellerin dogrulanmasi ve aralarindaki
metodolojik uyumun saglanmasi konusunda ciddi zorluklar yasiyor. Bu da pazarlama olgumleme sistemlerinde metodolojik
tutarlihk eksikligini vurguluyor ve elde edilen verilerin guvenirligini sorgulatiyor. Bu problemin ¢cozulmesi, pazarlama

performansinin daha dogru ve karsilastirilabilir sekilde degerlendirilmesiicin buylik onem tasiyor.



Deger Yaratimi



certified by

Vizyon: ré;\ datamoire
Sirketler guclu bir veri vizyonu ve yol haritasi olusturmaya basliyor, fakat is hedefleri Vol

ve stratejisileriyle tam uyum saglayabilenler sinirli

Cok ivyi

Bir vizyon ve strate itasé unsur |

mevcut , ancak °1 -ekli R2¥%n usunda Orta d¢gzey
emin dejiliz

Se-ili kull aném senar

var ancak birl exki Kk

i1 der | ik taahh.:,d

verilerinin _
ng%endiriyoruz, Hi -

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

silo denemel et )
118%h ar it asé veya Zayef

tcok erken a
nasée.l kul | an
/

Kamad
| abi
Vizyon ol

r—r('DN
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Liderlik:
Liderler en cok gelecekteki veri degisimlerine uyum saglam
ancak bir kismi hala aksiyon almiyor

Liderlik, t¢gketici verisini bakarél é kekilde Kk 3] i ki mlerin ©°ngyg

Liderlik, gelecekteki veri dej i ki ml eri

Liderlik, veri konusunda hazérl ejé arteéer ma -Ml%l ediyor ancak hen¢gz adém atmexk d
Liderlik veri stratejisind.?i%me/adaptasyona i steksi z

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
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Veri Sonuclari: -
Sirketler taketici verisini kullanirken degeri en ¢ok gelir artisi uzerinde!
ancak operasyonel verimlilik ve pazara ¢iKis hizi da birbirine yakin oranlarla onen

Gelir artéké (Top |line growt h)

3%

33%

Pazara -ékék heéezée (Speed to market) Operasyonel verimlilik ve marjlar
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En Degerli Kullanim Alanlari: certified by
En fazla deGer hedef kitle stratejisi ve kampanya aktivasyonundan elde ediliyor, {5& datamoire
ardindan olgcumleme, optimizasyon, inovasyon ve omni-channel deneyim geliyor

Kampanya Aktivasyonu 37%

37%

28% 29% 30% 31% 32% 33% 34% 35% 36% 37% 38%
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Verive Deger Ajandasi: Temel Cikarimlar

Veri Vizyonu ve Uyum: Sirketlerin onemli bir bolumu, tuketici verileriicin guclU bir veri vizyonu ve yol haritasi olusturmus
durumda. Ancak, bu vizyonu dogrudan ve tam anlamiyla is stratejileriyle entegre edebilen sirketlerin orani daha dusuk. Bu,

veri girisimlerinin isletme hedefleriyle daha siki bir sekilde hizalanmasi gerektigine isaret ediyor ve stratejik uyumun hala
gelistirilmesi gereken bir alan oldugunu gosteriyor.

Liderlik Hazirhgi : Organizasyonlarin buyuk cogunlugu, gelecekteki veri degisimlerine uyum saglamak i¢in proaktif bir
yaklasim sergiliyor. Veriyi operasyonel sureclerine basarili bir sekilde entegre etmis sirketlerin yani sira, bu donusumde daha

yavas kalan bir kesim de mevcut. Bu durum, veri olgunlugunu hizlandirmak icin daha cevik, proaktif ve dontsumcu bir liderlik
yaklasiminin kritik onem tasidigini ortaya koyuyor.

Veriyle Elde Edilen Is Sonuclari: Sirketler, tiketici verisinden elde ettikleri degeri dncelikle gelir artisi ve operasyonel

verimlilik gibi somut is sonuclariyla iliskilendiriyor. Pazara cikis hizint artirmak da verinin is hedeflerine dogrudan katki sagladigi
bir diger onemlialan olarak one cikiyor. Bu durum, verinin is buyumesine ve etkinligine olan direkt etkisini vurguluyor.

En Degerli Kullanim Alanlari: Pazarlamacilar en fazla degeri hedef kitle stratejisi ve kampanya aktivasyonundan elde ediyor.
Bunun yani sira, omni-channel deneyimi, inovasyon ve optimizasyon gibi alanlar da verinin kullanimindan onemli katkilar
sagliyor. Bu cesitlilik, verinin pazarlama ekosistemi icinde farkli fonksiyonlari destekleme potansiyelini gosteriyor.



NiNiA DATT

Marketing + Media Alliance Data + CX Think Tank

Turkiye

Bu rapor MMA Data Driven Marketing Calisma Kurulu tarafindan, Marketing + Medial Alliance DATT komitesi
tarafindan hazirlanan Data Maturity raporu ornek alinarak 2025°te Turkiye'ye uyarlanmistir.

Katkilari icin MMA Turkiye DDM calisma kuruluna ve Datamoire’e tesekkur ederiz.

EMEL AKMAN BILGE DEMIRAY KUBRA URGA

Brand & Media

Performance Manager, Versuni
Data Driven Marketing

Calisma Kurulu Uyesi, MMA

Managing Partner, Performance &
Partnership, Omnicom Media
Data Driven Marketing

Calisma Kurulu Baskani, MMA

Digital Analytics & Martech

Business Analyst, Turkish Technology
Data Driven Marketing

Calisma Kurulu Uyesi, MMA

SERDAR CELIK BURCIN ERTUNC GULIN CILOGLU
Chief Revenue Officer, Datamoire
Arastirma Kurulu Baskani, MMA

Senior Business Development
Specialist, Tooplay

Data Driven Marketing Calisma
Kurulu Uyesi

Digital Director, OMD
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