Videonun Bugunkt Durumu

Ajans pazarlamacilari, marka pazarlamacilari, yayincilar ve premium yayincilar igin
programatik video analizleri

Google | @ DoubleClick
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YAPTIKLARIMIZ

Artik ekranlar, cihazlar, uygulamalar ve hizmetlerde gecirilen her an Prime Time. Dunyanin
her yerinden izleyiciler istedikleri yerde, istedikleri zamanda icerik akislari izleyebiliyor.
Yaygin bir sekilde sunulan yuksek kaliteli videolar tuketiciler igin glzel olsa da, igerikten
para kazanmak isteyen televizyoncular, dagitimcilar ve yayincilar veya dogru kitlelere
ulasmaya calisan reklamverenler ve ajanslar igin giderek karmasik bir hal almaktadir.

Surekli internet'e bagl ve birden fazla ekran kullanan kitlelerden yararlanmak igin
markalar ve yayincilar programatik satin alma ve satisa yoneldi. Hem rezervasyona hem
de agik artirmaya dayali programatik teknolojisi, cogu premium video ve TV igerigini satin
almayi ve satmayi her zamankinden daha kolay bir hale getirerek farkli cihazlarda,
markalar ile dogru kitleler arasinda baglanti kurmaktadir.

Bunu goz onunde bulundurarak 2014'Un 4. Ceyregi ile 2015'in 4. Ceyregi arasinda
DoubleClick Bid Manager (DBM) ve DoubleClick for Publishers (DFP) platformlarimizdaki
programatik video reklamciliginin durumunu daha yakindan inceledik.

© DoubleClick
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TESPITLERIMIZ #stateofplay

Reklamverenler, ajanslar, yayincilar ve medya sirketleri, programatik videoyu
hizla benimsemektedir

Ad Age ilk 100 listesindeki reklamverenlerin 85', DoubleClick Bid Manager'da (DBM)
programatik videoya yonelmistir.

2015 yilinda DoubleClick for Publishers'ta (DFP) TV ve medya sirketlerinin
programatik video geliri %553 artmistir.

izleyici davranisindaki degisiklikler programatik video harcamasini hizlandirmistir

Kitlelerin igerigi birden cok ekranda gortnttlemesiyle mobil cihazlar ve tabletlerdeki
video gosterimleri 2015 yilinda DoubleClick Bid Manager'da (DBM) 30 katin Uzerinde
bldylime gostermistir.

Alicilar ve Saticilar, premium video igerigiyle islem yapmak i¢in Programatik
Dogrudan'a yonelmektedir.

Premium yayincilar, en kaliteli envanterleri Uzerinde kontrollerini korumak igin
yontem olarak programatik kanallar Uzerinden rezervasyon tarzi anlagsmalari

kullanirken, programatik satin alma igin reklamveren ve ajans talebine dayali sunum
gerceklestirmektedir.
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#stateofplay

TESPITLERIMIZ

Marka guvenligi, programatik satin almalarda kritik 5Gneme sahiptir ve
kotd reklamlarin filtrelenmesi agisindan exchange'ler farkl
performanslar gostermektedir.
DoubleClick ve Google, 2015'te politika ihlallerinden dolayr 780 milyondan
fazla reklami devre disi birakmistir.

En iyi Ad Exchange'lerde spam oranlarinin onemli farklliklar gostermesi,
yayincilarin ve reklamverenlerin envanter satmak ve satin almak icin
kullandiklar exchange'leri degerlendirmelerini gerektirmektedir.

Video gorintilenebilirligi iyilesmekte ancak llkeler ve exchange'ler
arasinda tutarsizliklar devam etmektedir

YouTube reklamlarinin tim dinyadaki ortalama goruntulenebilirligi %93'e
cikip sektordeki en yuksek orana ulasmistir.
Go gle O DoubleClick 4
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Markalar ve Yayincilar
video reklamciligini
yeniden disiinuyor.

Dlnya genelinde video tuketimi ciddi sekilde
degisiyor. internet'te video gorintileme
arttikga geleneksel TV tanimi da degisiyor.
insanlar geleneksel TV igerigi izlemeye daha
az zaman harciyor. Buna karsilik, hem
cevrimici video hem de gevrimdisi TV'yi
iceren genel video izleme stresi hi¢ olmadig
kadar yukseldi ve video reklamcilik
ekosistemi bundan yararlanmaya hazir.

Google | (O DoubleClick
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#stateofplay

Alicilar ve saticilar,
farkhilasmais kitleleri bulmak
ve bunlara ulagsmak icin

temel strateji olarak YAYINCILAR VE MEDYA SIiRKETLERI
programatigi benimsiyor.

TUketiciler artik farkli ekran ve cihazlarda TV ve

video izliyor. Markalar ve yayincilar, giderek H . - o .
artan bu farklilagmis kitleleri bulma ve onlara k N DFP'deki programatik video gdsterimlerinde
ulagsma konusundaki karmasikligi gidermek icin

hizla programatigi benimsiyor. _;/ S %130'dan faZIa aft1§

\

TV ve medya sirketlerinin DFP'deki programatik video gelirinde

%550'nin Uzerinde artis

Google | L @4 DOUblechk Source: Google and DoubleClick Advertising Platforms Data, Q4 2015 over Q4 2014 7
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Alicilar ve saticilar,
farkhilasmais kitleleri bulmak
ve bunlara ulagsmak icin
temel strateji olarak
programatigi benimsiyor.
Tuketiciler artik farkli ekran ve cihazlarda TV ve
video izliyor. Markalar ve yayincilar, giderek
artan bu farklilasmis kitleleri bulma ve onlara

ulagsma konusundaki karmasikligi gidermek icin
hizla programatigi benimsiyor.

Google | (O DoubleClick
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REKLAMVERENLER

Ad Age ilk 100 listesindeki

reklamverenlerin 851

2015'te DBM'de programatik video satin aldi

DBM'de programatik video satin alan Ad Age Ik
ﬂ 100 listesindeki

reklamverenlerin %234
D 2015'te bunu ilk kez gergeklestirdi

D Ad Age ilk 100 listesindeki reklamverenlerin DBM'yi
f — kullanarak satin aldigi programatik video géosterimlerinde

%590'1n Uzerinde buyume

%105'1n Uzerinde buyume

TUum sektorlerde DBM kullanan etkin video reklamverenlerinin sayisinda

Source: Google and DoubleClick Advertising Platforms Data, Q4 2015 over Q4 2014 8



EKRANLAR VE CIHAZLAR
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Mobil cihaz ve tabletler
artik her yerde

Mobil ve tablet video reklam envanteri 2015'te
buyuk bir sekilde buyudu.

Google | (O DoubleClick
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YAYINCILAR VE MEDYA SIRKETLERI

@ %540'1n Uzerinde biylime

DFP'deki programatik mobil video gosterimlerinde

REKLAMVERENLER

Mobil cihaz ve tabletlerde DBM tarafindan sunulan video gosterimlerinde blylume

AKILLI TELEFON
33x

TABLET

1 Bl 32x

Source: Google and DoubleClick Advertising Platforms Data, Q4 2015 over Q4 2014 10




Baglantil1 TV reklam
envanteri biiylilyor

2015, baglantil TV'lerde (internet erisimine
sahip TV ekranlari ve Chromecast ile Roku gibi
TV'lere takilan internet 6zellikli cihazlar) reklam
envanteri i¢in bir ¢ikis yili oldu. Baglantih TV
reklamciligr konusunda bir hukdm vermek igin
henuz erken olsa da sinirli sinyaller, envanter ve
Olgum, reklamcilik harcamasindaki buytime ve
izleyicideki kaymalar agik birer gostergedir.

Google | (O DoubleClick
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Baglantili TV'lerde DBM tarafindan
sunulan video gosterimleri

%225 arttl

Source: Google and DoubleClick Advertising Platforms Data, Q4 2015 over Q4 2014 1 1



ANLASMA TURLERI
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Hala olgunlasmamis olsalar
da Programatik Dogrudan ve
ozel ticaret siteleri,
programatik video pazarinin
premium ucunda bilylimeyi
hizlandinyor.

#stateofplay

Programli Dogrudan

DBM'de Programatik Dogrudan'i kullanan
reklamverenlerin video harcamasi

%650 nin uzerinde G =

buyltme gosterdi o

2015'in 1. Ceyregi'nden 2015'in 4. Ceyregi'ne kadar Programatik
Dogrudan’i kullanan programatik video anlagsmalari DBM'de

39 kat artta
|

QT Q2 Q3 Q4

Source: Google and DoubleClick Advertising Platforms Data, Q4 2015 over Q4 2014 13



#stateofplay

Hala olgunlasmamis olsalar
da Programatik Dogrudan ve
o0zel ticaret siteleri,
programatik video pazarinin
premium ucunda bilylimeyi
hizlandinyor.

Ornek Olay

Corriera.Spori

Italyan Sport Network, 6zel ticaret sitelerinden elde ettigi geliri DoubleClick ile

%355 oraninda artird:

Google | () DoubleClick Source: Google and DoubleClick Advertising Platforms Data, Q4 2015 over Q4 2014 14
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_ #stateofplay
YouTube'da programatik

harcama hem agik artirma

hem de rezferYasyon YouQ'Li[ da programatik satin alma, DBM Uzerinden kullanilabilir hale gelmesinden
alaninda bUYUYOI'. sonra aydan aya

Yeniliki bir kullanici secenegi bigimi olan 0/055 'ln Uzeflnde buyumektedlr *

TrueView ve YouTube'daki en populer kanallar
olan Google Preferred, 2015'te DBM
araciligiyla programatik olarak kullanilabilir
hale gelmistir.

Sep Oct Nov Dec Jan Feb Mar

*YouTube'da programatik satin alma, DoubleClick Bid Manager tizerinden TrueView ve Google Preferred'iin satin alinmasini belirtir.

Source: Google and DoubleClick Advertising Platforms Data, Q4 2015 over Q4 2014 15
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VIDEO OYNATICI BOYUTLARI
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#stateofplay
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#stateofplay

Programatik video
reklamverenleri giderek

artan bir sekilde bliylik
oynatici boyutlarini
hedeflemektedir .
BuyUk oynatici boyutlarinin, brand lift, video | 2016'nin ilk ceyreginde, blyik oynaticilar
goruntulenebilirligi ve etkilesim gibi 0N hedeflenerek DBM Uzerinden
reklamverenlerin onem verdigi temel (( gerceklestirilen harcamalardaki biyiime,
metriklerle pozitif bir iliskisi oldugu toplu olarak diger tUm oynatici boyutlarini
gosterilmistir. Bu ytzden, reklamverenler 0
giderek artan bir sekilde bunlari 17 d
hedeflemektedir. /O O ranln a

\. geride birakmistir.

— &

Google | L R DOUb|QCIICk Kaynak: Google ve DoubleClick reklamcilik platformu verileri, Nisan 2016 17
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#stateofplay

Ancak, biiyiik oynatici video
envanteri miktari, en
popliler exchange'ler
arasinda onemli dlclide
degisiklik géstermektedir

REKLAMVERENLER

Hacim acisindan ilk 5 exchange'deki oynatici boyutuna gore programatik
video teklifi istekleri

Bilinmiyor Banner igi Video | Kiigiik Oynatici | Biiyiik Oynatici HD Video

400x300 ve daha kiigiik | 400x300 - 1280x720 1280x720 ve lizeri
Exchange 1 1% 1% 13% 81% 4%
Exchange 2 46% 0% 29% 25% 0%
Exchange 3 42% 13% 13% 32% 0%
Exchange 4 8% 22% 17% 53% 0%
Exchange 5 0% 43% 20% 37% 0%

Google | L @4 DOUblechk Source: Google and DoubleClick Advertising Platforms Data, Q4 2015 over Q4 2014 18
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#stateofplay

MARKA GUVENLIGI VE OLCUMU

Google | (O DoubleClick 19
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. oo #stateofplay
MARKA GUVENLIGI VE

OLCUMU

Video reklamciligina veriye dayall, Q
programatik yontemler uygulanmasinin

degeri her zamankinden daha acik olsa da ¥/

marka guvenligi, ozellikle de reklam : : @

sahtekarligi ve goruntulenebilirligi, . ‘

reklamverenler ve ajanslar igin en onemli
konulardan biri olmaya devam etmektedir. % 0 @

o Pl

Qo

Q
/4

4
q

o
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Alicilar ve saticilar icin koti
reklamlarla miicadelede

onder konum. DBM'nin hacme gore ilk 12 video exchange'inde uyguladigi
Kotd amaglh yazihim taslyan, icerigin Gzerini teklif oncesi video spam filtrelemesi

kapatan veya sahte Urunler tanitan kotu

reklamlar, herkes igin olumsuz bir internet

deneyimine neden olur. DoubleClick ve D Spam Orani

Google, cesitli reklam politikalarinin yani sira Exchange A 159

otomatik ve manuel igerik incelemeleri @) S 110/0

araciligiyla kotu reklamlarla mucadele Exchanze . 110/"

etmektedir. DBM, satin aldigi tim video
(o)
exchange'lerinde otomatik olarak spam Exchange D 23%
Exchange E 29%

(c)
filtresi uygular. Gelismis teknolojimiz ve
kiresel uzman ekibimiz, 2015 yilinda Exchange F 13%
DoubleClick ve Google politikalarini ihlal 8 Exchange G 6%
ettigi icin 780 milyondan fazla reklami devre Exchange H 14%
O

disi birakmistir. Exchange | 6%

Exchange J 6%
DoubleClick'in sahtekarlik dnleme ekibinde Exchange K 16%

100'del’1 f321a Exchange L 1%

kisi calismaktadir

Google | DOUblechk Source: Google and DoubleClick Advertising Platforms Data, Q4 2015 over Q4 2014 21
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Goruntulenebilirlik

Google | DoubleClick 22
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_ R #stateofplay
Video goriintiilenebilirliginin

durumu sektor genelinde

lyilesmektedir.

Goruntulenebilirlik cok onemli olsa da video
icin goruntulenebilirligin reklamin ekranda
gorundp gortinmedigini gosterdigini ve
reklamin ne derece etkili oldugunu
belirtmedigini unutmamak gerekir.
Goruntulenebilirlige ek olarak, marka
kampanyalarinin sonuglarina yon veren gesitli
faktorler de s6z konusudur. Ornegin:

Reklamlariniz gortldigu kadar duyuldu mu?
izleyici videoyu gormeyle ilgileniyor ve
dikkatini reklaminiza yoneltiyor mu? En
onemlisi de reklamlariniz ne kadar sureyle
izlenip dinlendi?

Google |  DoubleClick 23



2016'da video reklamlarin
goriuntilenebilirlik durumu

2015'te, sektor genelinde video
gordntdlenebilirliginin durumunu ayrintili bir
sekilde inceledik. 2016 analizimizde, video
goruntulenebilirliginin sektor genelinde
iyilestigini ancak ekranlar, Ulkeler ve
exchange'ler arasinda esitsizligin sirduagunu
belirledik.

DoubleClick

by Google

#stateofplay

%066's1 goruntulenebilir oldu

MasadistU, mobil cihaz ve tabletlerde (YouTube harig)
video reklamlarin

%931 goruntulenebilir oldu

Video goruntdlenebilirligi konusunda dinya lideri olan
YouTube'daki video reklamlarin

(11| Tube;

*Mobil uygulama gériintiilenebilirligini igermez

Not: Nisan 2016'da Google'in Aktif Goriintiileme 6lgiim teknolojisi kullanilarak alinan iki ayri veri grubunu analiz ettik:
1. YouTube haricinde hem web (masatistii, mobil cihazlar ve tablet) hem de mobil uygulama igi reklam verilerini kapsayan, web genelinde video
goriintiilenebilirligi.
2. YouTube'a iligkin hem web (masatisti, mobil cihazlar ve tablet) hem de mobil uygulama igi reklam verilerini kapsayan video gortintilenebilirlik verileri.
Kaynak: Google ve DoubleClick reklamcilik platformu verileri, Nisan 2016 24



S #stateofplay
Masaiisti video

gorintiilenebilirligi mobil
cihaz ve tabletlerin

gerisinde kalmaya devam
ediyor. Cihazlara gore dagilim

Web ve uygulamalarin
(o] geri kalani YouTube
] Mobil 73% 95%
Masatistii 64% 87%
Tablet 81% 95%

Google | DoubleClick Kaynak: Google ve DoubleClick reklamcilik platformu verileri, Nisan 2016 25
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#stateofplay

Video reklam
goruntiilenebilirliginde

YouTube tutarli bir sekilde diinya genelinde
yuksek goruntulenebilirlik dizeylerine

sahipken, YouTube disinda bu oran tlkeden Kuzey Amerika
ulkeye onemli degisiklikler gostermektedir

Web'in geri kalani YouTube
2015* | 2016 | 2015 | 2016
ABD 54% @ 62% | 91% | 93%
Kanada 61% @ 72% @ 91% 93%

*Mobil uygulama gériintiilenebilirligini igermez

Not: Nisan 2016'da Google'in Aktif Goriintiileme 6lgiim teknolojisi kullanilarak alinan iki ayri veri grubunu analiz ettik:
1. YouTube haricinde hem web (masatistii, mobil cihazlar ve tablet) hem de mobil uygulama igi reklam verilerini kapsayan, web genelinde video
goriintiilenebilirligi.
2. YouTube'a iligkin hem web (masatisti, mobil cihazlar ve tablet) hem de mobil uygulama igi reklam verilerini kapsayan video gortintilenebilirlik verileri.

Google | DoubleClick Kaynak: Google ve DoubleClick reklamcilik platformu verileri, Nisan 2016 26
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vid W #stateofplay
1ae0 rexiam
goruntiilenebilirliginde

YouTube tutarli bir sekilde dinya genelinde
yuksek goruntulenebilirlik dizeylerine
sahipken, YouTube disinda bu oran tlkeden

D | Latin Amerika
ulkeye onemli degisiklikler gostermektedir

Web'in geri kalani YouTube

2015* | 2016 | 2015 | 2016
Meksika 80% @ 73% @ 89% 93%
Brezilya 76% @ 70% @ 89% @ 92%
Arjantin =~ 84% | 77% @ 87% @ 92%

*Mobil uygulama gériintiilenebilirligini igermez

Not: Nisan 2016'da Google'in Aktif Goriintiileme 6lgiim teknolojisi kullanilarak alinan iki ayri veri grubunu analiz ettik:
1. YouTube haricinde hem web (masatistii, mobil cihazlar ve tablet) hem de mobil uygulama igi reklam verilerini kapsayan, web genelinde video
goriintiilenebilirligi.
2. YouTube'a iligkin hem web (masatisti, mobil cihazlar ve tablet) hem de mobil uygulama igi reklam verilerini kapsayan video gortintilenebilirlik verileri.
Kaynak: Google ve DoubleClick reklamcilik platformu verileri, Nisan 2016 27
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#stateofplay

Video reklam
goruntiilenebilirliginde

YouTube tutarli bir sekilde diinya genelinde Avrupa, Orta Dogu ve Afrika
yUksek goruntdlenebilirlik dtzeylerine
sahipken, YouTube disinda bu oran tlkeden Web'in geri kalani YouTube

ulkeye onemli degisiklikler gostermektedir 2015* | 2016 | 2015 | 2016

ingiltere  58% @ 69% @ 91% 94%
Almanya 69% @ 67% @ 92% @ 92%
Rusya 86% @ 79% @ 91% 94%
Fransa 69% @ 65% @ 89% 92%
Giney Afrka ~ 77% | 78% @ 93% 93%
Turkiye  82% @ 81% @ 82%  91%
ispanya  75% = 74% @ 89% @ 93%
italya 56% @ 58% @ 89% 91%
Hollanda 85% @ 81% @ 89% 93%

*Mobil uygulama gériintiilenebilirligini igermez
Not: Nisan 2016'da Google'in Aktif Goriintiileme 6lgiim teknolojisi kullanilarak alinan iki ayri veri grubunu analiz ettik:
1. YouTube haricinde hem web (masatistii, mobil cihazlar ve tablet) hem de mobil uygulama igi reklam verilerini kapsayan, web genelinde video
goriintiilenebilirligi.
2. YouTube'a iligkin hem web (masatisti, mobil cihazlar ve tablet) hem de mobil uygulama igi reklam verilerini kapsayan video gortintilenebilirlik verileri.

Google | Dou bleC | ICk Kaynak: Google ve DoubleClick reklamcilik platformu verileri, Nisan 2016 28
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#stateofplay

Video reklam
goruntiilenebilirliginde

YouTube tutarli bir sekilde diinya genelinde

yuksek goruntulenebilirlik duzeylerine Asya Pasifik
sahipken, YouTube disinda bu oran tlkeden

ulkeye onemli degisiklikler gostermektedir

Web'in geri kalani YouTube
2015* | 2016 | 2015 | 2016
India  79% @ 67%  90% 91%
Korea 65% @ 81% @ 88% @ 93%
Japan 83% | 75% | 91% @ 94%
Thailand  79% @ 81% @ 86% 92%
Australia  64% @ 62% | 91% 93%
Taiwan 67%  78% @ 84% @ 92%
Malaysia 75% @ 67% @ 90% @ 91%

*Mobil uygulama gériintiilenebilirligini igermez
Not: Nisan 2016'da Google'in Aktif Goriintiileme 6lgiim teknolojisi kullanilarak alinan iki ayri veri grubunu analiz ettik:
1. YouTube haricinde hem web (masatistii, mobil cihazlar ve tablet) hem de mobil uygulama igi reklam verilerini kapsayan, web genelinde video
goriintiilenebilirligi.
2. YouTube'a iligkin hem web (masatisti, mobil cihazlar ve tablet) hem de mobil uygulama igi reklam verilerini kapsayan video gortintilenebilirlik verileri.
DOU bleC | ICk Kaynak: Google ve DoubleClick reklamcilik platformu verileri, Nisan 2016 29
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Tim video exchange'leri
esit degildir.

Alan adi goruntulenebilirlik oranlarinin
ortalama ve medyan degerleri, DBM'nin
video reklam satin aldigi ilk yedi exchange
arasinda onemli degisiklikler
gostermektedir. Yalnizca bir exchange'in
medya orani %70'in Uzerindedir, dort
exchange'in ise %30'un altindadur.

Google | DoubleCli

#stateofplay

Gosterim hacmine gore ilk 7 video exchange'indeki
video goriintulenebilirligi

Ort. Alan Adi Goriintiilenebilirligi Orani

Medyan Alan Adi Goriintilenebilirligi Orani

Exchange A 62% 70%
Exchange B 22% 16%
Exchange C 47% 40%
Exchange D 52% 49%
Exchange E 31% 22%
Exchange F 39% 27%
Exchange G 42% 36%

Kaynak: Google ve DoubleClick reklamcilik platformu verileri, Nisan 2016
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Reklamverenler ve ajanslara etkisi

Izleyenlerin farkl hizmet ve cihazlara dagiimis olmasi nedeniyle, reklamverenlerin kitlelerine
ulasmak icin giderek artan bir sekilde ekranlar arasi programatik video stratejilerini
benimsemeleri gerekecektir.

Programatik Dogrudan, reklamverenlerin YouTube'da en ¢ok izlenen igerik olan Google
Preferred de dahil olmak Gzere premium video envanterini glivenceye almasina olanak

tanir.

Reklamverenler, kullandiklar ad exchange'lerdeki spam oranlarini degerlendirerek
kendilerini sahtekarliklara karsi korumalidir.

Web ve uygulamalarda video reklam goruntulenebilirligi artiyor. YouTube su anda tim
buyuk video platformlari arasinda en yuksek video goruntulenebilirligine sahip platform.

Video goruntulenebilirligi artarken platform, pazar ve oynatici boyutuna gore onemli
degisiklikler soz konusu. Etkiyi artirmak igin reklamverenlerin, yiksek gortntutlenebilirlige
sahip ve buyuk oynatici boyutlarina erisimi olan exchange'leri segmesi gerekir.

© DoubleClick

#stateofplay
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Yayincilar ve medya sirketlerine etkisi

Zamanla daha da dijital hale gelen video ve TV kitlesinden en etkili sekilde para
kazanmak icin yayincilarin, programatik video reklamlari dijital icerigin tamaminda
(bagl TV envanteri de dahil) sunmalari gerekmektedir.

Ozel ticaret siteleri, reklamverenlerin ve ajanslarin cogu premium envanteri dikkatli bir
sekilde kontrol edebilme olanagini korurken istedikleri otomasyonu ve veri analizlerini
saglamalari igin yayincilara ve medya sirketlerine bir yol sunuyor.

Medya sirketleri ve yayincilar, is ortaklarinin sahtekarligi onleme kapasitesini dikkatli bir
sekilde degerlendirmelidir.

Genel goruntulenebilirlik iyilesmis olsa da sektor genelindeki tutarsizigy,
reklamverenleri en gok endiselendiren konulardan biri olmaya devam ediyor. Yayincilar,

yuksek goruntulenebilirlik saglamak igin sayfa ve oynatici optimizasyonlarina oncelik
vermeye devam etmelidir.

Google © DoubleClick 33
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sonuclar

Surekli video ve TV izleyicisi olunan bu gunlerde programatik ozelligi, yayincilar,
medya sirketleri, reklamverenler ve ajanslarin izleyici kaliplarindan yararlanmalarina
olanak taniyor. Premium dijital igerigin artik programatik olarak kullanilabiliyor
olmasi sayesinde, farkli cihazlarda markalar ve dogru kitleler arasinda baglanti
kurmak her zamankinden daha kolay.

Kotu reklamlar ve gortntulenebilirlik endise kaynagi olmaya devam etse de
sahtekarligi onlemeye yonelik yeni teknikler daha fazla guven veriyor. Programatik
ozelligini kullanan reklamverenler ve ajanslar, video envanterinin kalitesine

guvenebilir ve yayincilar ile medya sirketleri, daha akilli ve daha iyi reklamlarla daha
fazla gelir elde edebilir.
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