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Demografive Oyki Anlatma Tarzinin,
Video Reklam Etkinligini Etkileme

Bicim

vazan: Reklam reklamdir. Ya da 6yle midir? Y
Ben Jones 5 . B . B
Kusagindakiler onceki kusaklara gore ¢ok

Yayinlanma Tarihi: daha farkli bir medya ortami iginde blytdu. Bu
Ocak 2016

onlarin medya zevkini degistirdi mi? Markalar
Konular farkl yaslardaki kullanicilara ulasmak icin farkli
Videolar

Reklam
Reklam Ogesi ogrenmek icin LOréal Paris ile isbirligi yaptt.

tlr reklamlara gerek duyar mi? Google bunu
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Inirsiz medya segenedinin bulundugu bir cagda, tiketiciler hangi

tur reklamlar izlemek ister? Unskippable Labs serimiz igin,

diinyada yayinlanmakta olan reklamlari test etmek ve neyin, neden
calistigini gormek Uizere markalar ve ajanslar ile igbirligi yaparak oyku
anlatimi sanatina yonelik veriler sunmayi amagliyoruz.

Daha once, oyku anlatiminin mobil ortamlarda nasil degismesi gerektigini
irdelemistik: "oyku anlatiminin mobil ortamlarda nasil degismesi
gerektigini". Simdiye kadar: Oykii anlatiminin farkli yas gruplari icin
degismesi gerekir mi?

Google, hangi reklam tdrlerinin Y kusagina daha uygun oldugunu test
etmek igin L'Oréal Paris ile isbirligi yapti.

Y kusaginin gérmeye alisik oldugu otantik ve kullanici tarafindan
olusturulan videolara olan yonelimin video reklamcilik Gzerinde bir etkisi
var mi?

Bir video reklam denemesi: [Different] Yasglara Yonelik Bir
Reklam"

L'Oréal Paris ile, lansmanini yeni yaptiklar makyaj serisi L'Oréal Paris

La Palette Nude igin video reklamciligi denemesi yapmak tzere isbirligi
yaptik. YouTube'un atlanabilir reklam bigimi TrueView'u kullanarak
piyasaya Ug farkli reklam icerigi sunduk. Ardindan her yas grubunun
reklamlara nasil reaksiyon gosterdigini iki kritik sekilde ol¢tik: kullanicilarin
ne izlemeyi sectigi (reklami 30 saniye veya daha fazla izleyip izlemedikleri,
ne kadar stire izledikleri ve daha fazla bilgi edinmek igin tiklayip
tiklamadiklari) ve bir Marka Algisi Glglendirme galismasi araciliiyla
bunun markayi (marka bilinirligi ve reklam hatirlanabilirligi) nasil etkiledigi.

Test ettigimiz g reklam sunlardir:
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"The Glam" (Markali Reklam :30)

Bu, L'Oréal Paris La Palette Nude Gruntndn tanitildigi, geleneksel bir
temaya ve TV dizeyinde prodiksiyon degerine sahip 30 saniyelik standart
bir reklamdir. Videoda, podyum ile bir gagrisim olusturmak icin tGnld bir
makyaj sanatcisi yer aldi.

Teori:

Yiksek kaliteli bir prodtksiyon, giizellik sektortinde ise yarar. Carpici

drdn cekimleri, glizel mankenler, ilgi gekici bir anlatic, iyi bir prodiksiyon
ve zekice kurguya sahip bu klasik makyaj cekimi, 6zellikle de bu tir bir
reklama daha fazla ilgi gdstermesi olasi yasga biyik test grubu arasinda
kazandiran bir kombinasyon olusturuyor.

"The Show" (Blogger Egitici Videosu 2:54)

Bu egitici makyaj videosunda, glizellik blogger'i "Miss Maven" (Teni
Panosian), kullanicilara La Palette Nude kullanarak nasil glindiiz
makyajindan gece makyajina nasil gegeceklerini gosteriyor. Bu, yiksek
prodiksiyon degerine sahip olan ve trtinu kullanildig sirada gosteren
daha uzun bir 8ykii (2:54). Dis ses bulunmuyor. iki "gériinim" arasindaki
degisimi ve faydalarini gostermek icin yalnizca gorseller ve ekran grafikleri
kullaniimis. Reklamda, hayranlariyla baglanti kurabilecek ve aktif olarak
takip edilen bir gtizellik blogger'i yer aliyor.

Teori:

Izleyiciler faydali ve erisilebilir bir icerik arar. Ve Y Kusaginin %67'sinin,
ogrenmek istedikleri her konuda bir YouTube videosu bulabilecegini
dlsUndigunu biliyoruz. Bu nasil yapilir videosu, verdigi faydali bilgiler ve
cekici modeliyle kullanicilarin ilgisini cekiyor. Konu makyaj oldugu igin de
basit gorsel talimatlar, dis ses kullanmaktan daha avantajli.
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"The Tell" (UGC Nasil Yapilir 1:11)

Bu basit nasil yapilir videosunda, YouTube'da kullanici tarafindan
olusturulmus diger iceriklere (basit, oldugu gibi ¢ekilen, Kendin Yap)
benzer bir tarzda, siradan bir kisi kullanilir ve Grtindn kullanildigi tek bir
tarzi gosterir. igerik dogrudan "The Glam'den alinmistir ve bu nedenle
videonun 6zlinde ciddi bir degisiklik yoktur, sadece tarzi farklidir.

Teori:

"Makyajsiz makyaj" goridnimdayle iliskilendirilebilir modeller YouTube'da
3 milyonun tzerinde izlenmeye ulasmistir. Video, su andaki trendlere
tam olarak uygundur. Y kusaginda diistk prodiksiyon kalitesi pek de
unmursanmiyor.

Bulgular: [Different] Yaslara Yonelik Bir Reklam”

Kullanicilarin reklamlardan hangilerini izlemeyi tercih ettigini ve hangi
reklamin 18-24, 25-34 ve 35-44 yas gruplari arasinda daha yUksek etkiye
sahip oldugunu inceledigimizde sunlari bulduk:

1. Tum yas gruplarindaki kullanicilar diger siiriimler yerine gosterisli,
yiiksek prodiiksiyon degerine sahip videoyu izlemeyi tercih etti

Yastan bagimsiz olarak, en geleneksel yapiya ve prodiksiyona sahip
olan "The Glam'", en fazla goriintiileme oranina (GO) sahip "atlanamaz"
TrueView reklamiydi. Diger bir deyisle, diger videolara kiyasla, "The
Glam'i en az 30 saniye streyle gortintlleyen kullanici sayisi daha
fazlaydi. ("The Glam", "The Tell'e kiyasla %82 daha yiiksek GO'ya
sahipti.) Farkli yas gruplarindaki GO'da ciddi bir fark yoktu.
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Kaynak: YouTube Verileri,
Agustos 2015, ABD

Percentuali di view-through (VTR}) degli annunci per tutte le fasce d'eta

@ Eta:18-24
@ Eta:3s5-44
»

"The Glam" “The Show' "The Tell"
Annuncio con brand Tutorial di Video didattico di tipe
visibile (30 sec) blogger ‘contenuti generati

(2:54 min) dagli utenti' (1:11 min.)

"The Glam" ha avuto I'82% di VTR in piu rispetto a "The Tell”.

Peki bu bize ne gdsteriyor? Oncelikle, marka reklamcilig hizla degisse
de, izleyicinin yasi ne olursa olsun insanlarin ilgisini gekecek oykuler

icin hala bir yer var. TV reklamlari YouTube'da markalar igin etkili

olabilir. lyi karelenmis, temposu iyi hazirlanmis ve giizel bir sekilde
cekilmis calismalar hala onemli glice sahip. Yeni reklam diinyasini
kesfetme yolculugumuzda, eski reklamcilik diinyasinda 6grendiklerimizi

unutmamaliyiz.

. Ancak geng izleyiciler arasinda daha sade ve samimi videolar en

etkili olanlardi

Test ettigimiz reklamlar arasinda gortintileme reaksiyonu benzer olsa
da, marka etkisi dyle degildi. Test edilen en yasli test kitleyi en fazla
etkileyen reklam "The Glam'di ve marka tercih edilirliginde gtcglt bir
artis sagladi. Bu artis, geng demografi grubuna (18-24 yas arasi) oranla
daha yasli demografi grubunda (35-44 yas arasl) 5 kat daha fazlaydi.

Ancak, daha genc kitlede, "The Glam" daha ¢ok izlenmis olmasina
ragmen, "The Tell"in reklam hatirlanabilirligi ve marka bilinirligi
alanlarinda artis saglama konusunda diger iki videoya kiyasla daha
etkin oldugu goruldd.
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Kaynak: Google, Ozel Marka
Algisi Guglendirme Anketi,
Adustos 2015, ABD

Ricordo dell'annuncio per fasce d'eta

@ Eta:18-24
@ Eta: 3544 —
"The Glam" ‘The Tell"
Annuncio con Video didattico
brand visibile di tipo ‘contenuti generati
(30 sec) dagli utenti* (1:11 min)

Per la fascia di eta 18-24, il ricordo dell'annuncio & stato del 100% superiore per
"The Tell” rispetto a "The Glam".

Ayniigerigin ses getirme farki, daha geng musterilerle baglanti kurmak
isteyen markalar icin yeni firsatlar yaratabilir. Genc kitlelerde ses getiren
sey, iliski kurabildikleri ve daha hazir bir sekilde reaksiyon verebildikleri
tarzda birinden (belki de arkadaslarindan veya en sevdikleri ve

kendileri gibi bir YouTube kullanicisi olan kisiden) tavsiye aldiklari
hissiyatiydi. Geng kitlelerle baglanti kurmayi amagclayan markalar disik
prodiiksiyona sahip daha gosterissiz, dogrudan kameraya bakilan
tarzda, siradan kisilikler kullanma konusunu diistnebilirler.

. Dogrudan ve samimi olan video reklam stili, her yag grubundan daha

fazla tiiketiciyi eyleme gegirdi

"The Tell" geng grupta reklam hatirlanabilirligi olusturmakta daha etkin
olmasinin yaninda, yas gruplari arasinda en yiiksek tiklama oranini
(markanin web sitesine yapilan) ve toplam tiklamalarda "The Glam"den
iki kat daha fazla deger elde ederek en ylksek hacme ulasti.

Tuketicilerin video reklamlardan eyleme gegtikleri igin mutlu olduklari
ortaya ¢iktl. Bunu yalnizca TV kullanilan giinlerde asla 6grenemezdik.
Ve bu durumda, tiklanma olasiligi en ytksek olan video, kullanicilar
tarafindan olusturulmus igeriklere en gok benzeyen ve bu hissi
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Kaynak: YouTube Verileri,
Agdustos 2015, ABD

veren videoydu. Markanizin hedefi tiklama oranlarini artirmaksa,
dogrudan kameraya konusma seklinde bir tarz diistinin. Daha da iyisi,
gorintileyenlerin Alisveris igin TrueView ile bu videolarr izlerken eyleme
gecmelerine olanak taniyin "Alisveris i¢in Truview"

"The Tell" (il video didattico con
protagonista una persona comune) ha
generato una percentuale di clic pit che
doppia rispetto a "The Glam" (I'annuncio
tradizionale).

Sonuglar

Bu deneme, video reklamlar hakkinda unutulmamasi gereken birgok
bilgiyi, bunlarin etkili olma dizeylerini ve daha kapsamli bir igerik
stratejisindeki rolinu ortaya gikardi:

Goriinenin 6tesine bakin ve hedefinizi kitlenizden gérmeyi umdugunuz
davranisla eslestirin. Bu deneyde gosterisli, TV tarzi reklamlarin
YouTube'da son derece iyi galistigini gordik. Ancak kullanicilarin izledikleri
ve markaya verdikleri tepki arasindaki farklilik, YouTube'da yalnizca TV ile
gergeklestiremeyeceginiz sekillerde baglanti kurma firsatlar oldugunu
gosteriyor. Hem hedefe (6r. tiklama oranlari, marka bilinirligi veya

reklam hatirlanabilirligi) hem de bir video reklam kampanyasinin birincil
kitlesinin yasina bagli olarak, reklam bttcenizi hangi video igerik ttrlerine
harcayacaginizi distnebilirsiniz.

lyi gelistirilmis bir igerik stratejisi, farkli yastaki tiiketiciler igin farkl
icerik bigimleri gerektirebilir. Burada, daha genc kitlelerin dykilere daha
farkli reaksiyon gosterdiklerini gordik. Bu kitlelerle baglanti kurmak, cogu
markanin (gizellik veya baska sektor) alisik oldugundan daha erisilebilir
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ve daha dogrudan bir 6yku anlatimi gerektirebilir. Bu, markalarin 6zellikle
daha geng bir kitleye yonelik yeni icerik olusturmasi gerektigi anlamina
gelmez. Ancak markalar genel olarak 6ykid anlatma tarzlar tzerinde
distinmek isteyebilir. Y kusaginin icinde bulundugu medya ortami, medya
zevklerini de degistiriyor olabilir.

Daha fazla deneme yapin. Biiytk veri yiginlarindan genel sonuglar
cikarmak, ttiketici davranislarinin nasil degismekte oldugu hakkinda
anlamli bilgiler ortaya koyma konusunda tek basina yeterli degildir.
Buyik verileri spesifik degiskenlere sahip (bu 6rnekteki gibi) kontrolll
denemelerle dengelemek, neyin ise yaradigini 6grenme konusunda
markalara yeni firsatlar sunabilir.

Ornegin, "The Show"un, yas gruplari genelinde marka reaksiyonunda
neden bir hareket olusturmadigini merak ettik. Bir nasil yapilir videosunun
kullanilishgina ve ylksek prodiksiyon degerine sahipti. Bu, dis sesin
yalnizca gorsellik ve muzikten daha giigli oldugunu mu gosteriyor? Belki
yeni bir denemeyle bunu anlayabiliriz. Bu tir verileri alabilmemizdeki
emsalsiz hiz ve kolaylik, pazarlamacilara gi¢li araglar sunuyor. Mobil
cihazlarin domine ettigi bir medya ¢agina gectigimiz bu donemde,
tuketicileri harekete gegirmek igin yeni bir merak ve i¢tenlik karigimina
ihtiyag duyabiliriz.

Kaynaklar
YouTube Verileri, Agustos 2015, ABD

Google, Ozel Marka Algisi Giiclendirme Anketi, Agustos 2015, ABD
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