Yeni Verileriinternet'teki Video Reklamlarm

Uzerinde DUsUnme, Tercih Edilirlik, Satin Alma
Amacl ve Satislart Tesvik Ettigini Gosteriyor

Yazan:

Yayinlanma Tarihi:

Konular

think Google



irgok reklamveren igin, internet tizerinden video reklamciliginin

birincil amaci marka bilinirligini artirmaktir. Yani mimkin olan en

kisa stirede ve mumkuin oldugu kadar verimli bir sekilde, mtmkin
oldugu kadar ¢ok kisiye ulasmak. YouTube'un bu istegi karsiladigi kesin.
Nisan ayinda YouTube'daki Google Preferred reklamlarinin %65'inin marka
bilinirliginde ortalama %17 artis sagladigini da tespit etmistik.

Ancak dijital video reklamciligini, satin alma amaci gibi metrikleri

artiran énemli bir kanal olarak diistinen reklamveren sayisi daha

azdir. YouTube'da reklamverenlerden "YouTube reklamciligi, donisim
hunisinin alt kismindaki metrikleri nasil etkiler?" veya "YouTube, reklam
harcamalarindan elde edilen gelirimi (ROAS) nasil artiracak?" gibi sorular
aliyoruz. Bu makalede bu sorulari yanitlayan iki yeni arastirmadan edinilen
verileri paylasacagiz. Bu veriler, YouTube'un, Gzerinde disinme ve tercih
edilirlikten satin alma amacina ve satiglara kadar olan musteri yolculugu
boyunca marka metriklerinde olumlu degisikliklere neden olabildigini
gostermektedir.

1. Soru: TrueView; lizerinde diisiinme, tercih edilirlik ve
satin alma amacini nasil etkiler?

Bunu yanitlamak igin, bu sene Haziran ayindan bu yana, farkli
kategorilerde yizlerce kampanyadan olusan tim Marka Algisi
Gugclendirme verilerini inceledik. YouTube'un atlanabilir video reklam
bigimi TrueView'un Uzerinde diisinme, tercih edilirlik ve satin alma
amacini nasll olumlu etkiledigini anlamaya galistik. Sunlari tespit ettik:

thinkwithgoogle.com/youtube-insights



©

Uzerinde
diislinmedeki
degigim

@

Tercih edilirlikteki
dedisim

o

Satin alma
amacindaki
dedisim.

TrueView reklami
gésterilen tiim kullanicilar.

Kampanyalarin %57'sinde
Uzerinde dusUnme artisi
olurken, ortalama artisg
%13 idi

Kampanyalarin %24'linde
tercih edilirlik artigi
gordllrken, ortalama
artis %3 idi.

Kampanyalarin %35'inde
satin alma amacinda
artis gordllrken, ortalama
artis %4 idi.

30 saniyeden fazla izleyen
kullanicilar’

Kampanyalarin %76'sinda
Uzerinde diistinme
konusunda bir fark vardi.
Reklamin "tamamini
izleyenlerin' Uzerinde
dlsinme orani, kontral
grubuna goére %45 daha
fazlaydi.

Kampanyalarin %52'sinde
tercih edilirlik konusunda
bir fark vardi. Reklamin
“tamamini izleyenlerin'
(zerinde dislnme oran,
kontrol grubuna gore
%14 daha fazlayd.

Kampanyalarin %61'inde
satin alma amaci
konusunda bir fark vardi.
Reklamin "tamamini
izleyenlerin® Uzerinde
disinme orani, kontrol
grubuna gore %19 daha
fazlaydi.

1. Yanit: TreuView, tiiketici yolculugunun sonlarinda,
ozellikle 30 saniyenin sonrasinda, metrikleri artiriyor

Bu rakamlarin anlattiklart Gnemli: YouTube reklamlari tlketici
yolculugunun sonlarinda dnemli metriklerde artis sagliyor. Dontsim
hunisinin alt kisminda bulunan bu tir metriklerdeki artiglar genellikle

reklamin kullanicilar tarafindan zaman iginde birden ¢ok izlenmesini
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gerektirir. Ancak TrueView, yalnizca bir gosterimle, kampanyalarin
%57'sinde Uzerinde distinme, %24'linde tercih edilirlik, %35'inde satin
alma amaci konusunda artis saglamistir.

Ancak TrueView reklamlari reklam gostermekle sinirli degildir: Bu
atlanabilir reklam bicimi, YouTube kullanicilarina reklami izleme ve
reklamla etkilesim kurma tercihi sunar. Bu tercihin, Gzerinde distinme,
tercih edilirlik ve satin alma amacini nasil etkiledigini anlamak igin
ozellikle bir reklami 30 saniye veya daha uzun stre izlemeyi tercih eden
kullanicilara baktik. Uc metrikte de kontrol grubuna gore bu grupta daha
lyi sonuclar aldik. Uzerinde diisiinme %45, tercih edilirlik %14 ve satin
alma amaci %19 daha yuksekti.

Ug metrikte de reklamin tamamini izleyenlerin (kontrol grubuna kiyasla)
daha yUksek metriklere sahip oldugunu gorduk:
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Kaynak: YouTube TrueView /045 /0 1 4 /0 1 9
Marka Algisi Giiglendirme daha yulksek Uzerinde Daha yuksek tercih daha ylksek satin
Analizi, 2015 3. Geyrek diistinme orani edilirlik orani alma amaci orani

Onceki Google arastirmasi "Onceki Google Arastirmasi” bir kullanic bir
video reklami ne kadar uzun stre gorUnttlerse, marka bilinirligindeki
artisin da o derece yUksek olacagini ortaya koymustu. Bu son arastirma,
tlketici yolculugunun ikinci yarisini, yani Gzerinde disinme, tercih

edilirlik ve satin alma amaci kismini ortaya koyarak oykiyU tamamliyor.
Tuketici yolculugu boyunca metriklerdeki artiglar gormek igin, markalarin,
tuketicilerin her reklami daha uzun sire izlemesini saglamayr amaclamasi
gerekiyor.
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1. Eylem: Kullanicilarin izlemeye devam etmesi igin
reklam 6gesi sec¢imi yapin

Sonucta, ilgi gekici video reklam sanatinin arkasinda bilimsel verilerin
oldugunu gorduk. Belirli reklam 6gesi secimleri daha uzun sure izlenmeyi
sagliyor "reklam 6gesi secimleri daha uzun sure izlenmeyi sagliyor”.
Ornegin, markanizi ilk bes saniyede gostermeyi tercih ederseniz, video
reklamda logoyu nereye yerlestirdiginiz 5nem kazanir: izleyiciler, kayan

bir logoya kiyasla, trine ilistiriimis logoya daha iyi reaksiyon verir.
Kullanicilarin eglenceli reklamlari veya tnlileri iceren reklamlar "atlamas!”
daha dusuk bir olasilik. "atlanabilir" daha az reklam olusturmak” Reklamin
daha uzun izlenmesine yonelik optimizasyon yaparak "atlanabilir" daha
az reklam olusturmak tiketici yolculugu boyunca daha iyi metrikler elde
etmenizi saglar.

2. Soru: TV'ye harcanan parayi dijital kanallara harcamak
reklam harcamalarindan elde edilen geliri (ROAS) nasil
etkiler?

YouTube'un, Gzerinde disiinme, tercih edilirlik ve satin alma amacini

nasil olumlu etkiledigini daha iyi anlamaya ek olarak, reklamverenlerin
YouTube'da daha iyi ROAS saglayip saglamadiklarini gormek istedik.
Bunu 6grenmek icin, bir Neustar GoziUmu olan "MarketShare" ile isbirligi
yaptik ve cogu marka pazarlamacisinin bildigi bir yontem kullandik:
Medya karmasi modellemesi (MMM). MMM hangi kanallarin daha
verimli olduguna ve bu kanallara daha fazla medya harcamasi yoneltilirse
sonuglarin nasil olacagina iliskin bilgiler saglar Ortalama kategori medya
yatinmlarina goz atarak sunlari bulduk:
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*Sadece TrueView degil, tim
YouTube video reklamlarina
iliskin verilerdir. Burada
sunulan diger veriler
yalnizca TrueView'a aittir. //
Kaynak: 2015, MarketShare
DecisionCloud tarafindan
desteklenen ve Google
isbirligiyle gergeklestirilen
Medya Karmasi
Optimizasyonu analizi;
Kantar tarafindan saglanan
2012-2014 harcama
verilerini igerir. Genellikle
optimum olarak TV igin
ciddi miktarda bir medya
biitgesi ayrilmasi dnerilirken,
biitge ayirma konusunda
gelistirilecek birgok nokta
oldugu da agikti.

YouTube ve TV Reklam Harcamalarinda Ortalama Gelir Kiyaslamasi
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2. Yanit: Reklam harcamalarindan elde edilen geliriniz
YouTube'da ¢ok daha fazla olabilir

Inceledigimiz kategoriler arasinda, markalarin, medya icin ayirdiklari
bltgenin Ugte ikisini veya daha fazlasini televizyona yatirdigini gordik.
MMM analizi bunun degismesi gerektigini gosterdi. Butgenin bir kismini
YouTube'a aktarmak daha ytiksek bir ROAS saglayabilir. Bu degerin,
arastirdigimiz kategorilerde 2 kattan 8,5 kata kadar daha fazla olabildigini
gorduk.

Reklam harcamalarindan elde edilen gelirin artmasinin, dogrudan gelir
artisi sagladigini sdylememize gerek yok. Ayni MMM arastirmasinda,
YouTube'a biitge aktarmanin, pazarlama sonucu elde edilen gelir Gzerinde
ciddi bir etkisi oldugunu gordik. inceledigimiz kategorilerden biri aksiyon
filmi biletleriydi. Ortalama harcama seviyelerinde, TrueView'a harcanan 1
TL, TV'ye harcanan 1 TL'ye gore 7 kat daha fazla gise geliri getirdi. Aksiyon
filmi biletlerinde, TV reklam butgesinin %20'sini YouTube'a aktarmak,
pazarlama sonucunda elde edilen geliri %25 artinyordu.
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2. Eylem: Dijital videolarda daha iyi ROAS sonucu almak
icin medya karmasi modelini kullanin

Dijital videolara, 6zellikle de YouTube'a gereginden az yatirim yapip
yapmadiginizi anlamak icin MMM kullanmayi distndn. Bitcenin
aktarilmasi daha yuksek bir ROAS saglayabilir. YouTube'a harcanan 1 TL,
TV'ye harcanan 1 TL ile gelir acisindan kiyaslandigi zaman ortaya cikan
tablo nedir?

Google'da, kullaniclya odaklanmaniz durumunda gerisinin kendiliginden
gelecegine "kullaniclya odaklanmaniz durumunda gerisinin kendiliginden
gelecegine" inaniyoruz. Markalar icin kullaniciya odaklanmak, tiiketici
yolculugunun haritasini gcikarmakla baslar. YouTube bu tiiketici
yolculugunun her asamasinda bir rol oynayacaksa, markanin medya
planinin her asamasinda da YouTube'un yer almasi gerekir. Markalar
medya kararlarini tiketicilerin medya kararlariyla eslestirmeye ¢alistikca,
onemli anlarda kullanicilarla daha ¢ok bulusur ve 6nemli metrikleri artirir,

Notlar:

1 "Tam"bir izleme, reklami en az 30 saniye izlemek veya reklamin daha kisa oldugu
durumlarda timinu izlemek anlamina gelir.

2 Birbirinden izole iki gruba iliskin galisma: reklamin gosterildigi grup ve kontrol grubu.

Reklamin gdsterildigi grup dlgllen reklami izledi. Kontrol grubu ise bunun yerine bagka bir
reklam izledi.
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