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Dijital Markaniza IYI Gelir:
Dijital Reklamin Markaya Etkisi
Arastirmasi



Turkiye dijital ekosistemi biliyiimeye devam ediyor.
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Akilli telefonlarin internetteki kullanimi cesitleniyor.

Akillr telefonlar alisveris
esnasinda %53 oraninda
fiyat karsilastirmasi, model
bakma vb. amaclarla
kullaniliyor.

Kaynak: Wearesocial digital/social/mobile research 2017, GfK Mobile Device Report Iab



Dijital, reklam yatirnmlarindan en fazla pay alan ikinci
biiyiik mecra.
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Kaynak: IAB Turkiye AdEx-TR Raporu, Reklamcilar Dernegi ve ARVAK verileriyle hesaplanmistir. |db



Arastirmanin hedefi

Arastirma, dijital mecralarin temel performans gdstergelerini
dlcmek ve anlayabilmek icin;

Reklamin mecralarda hatirlanmasi
Reklamin davranisa etkisi
Mecranin marka begenisine katkisi
Mecranin marka etkilesimi
Mecranin marka imajina etkisi

mhwn =

kapsaminda kurgulanmistir.
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Arastirma tek kaynaklh capraz medya panelinde yapildi.
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Katilimai profili
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Katilima profili
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incelenen mecra tanimlari
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Incelenen mecralarin ayristirmalar

DIJITAL TV DIGER
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1. Reklamin mecralarda hatirlanmasi
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Mecra karmasinda dijitalin payi arttikca, marka daha fazla
mecrada farkindalik yaratmakta ve daha ¢ok hatirlanmaktadir.
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Q5. Son zamanlarda reklamini gérdigunazi belirttiginiz asagidaki marka / markalarin reklamini hangi mecralarda . bé
gordiiguiniiza belirtir misiniz? Ia o



Marka dijitalde aktif oldukc¢a diger mecralar bazinda

hatirlanma orani artmaktadir.
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2. Reklamin davranisa etkisi
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Sadece dijitalde yapilan kampanyalar ilgi, istek ve aksiyon
baglaminda diger mecralara gore belirgin fark yaratmaktadir.

ILGI

SADECE

ISTEK

AKSIiYON

DIJITAL SADECETV | TV+DIGER | Toplam

Sosyal medyada arastirma %21 %6 %10 %24
yaptim

internette arastirma yaptim %21 %7 %11 %24
Web sitesini ziyaret ettim %20 %8 %11 %23
Marka hakkinda konustum %17 %9 %13 %23
Satis noktasinda markaya baktim %16 %14 %16 %24
Satin almayi diistinecegim marka %25 %21 %22 %31
Tavsiye ettim %16 %11 %12 %22
Satis noktasindan satin aldim %19 %21 %21 %26
Internetten satin aldim %13 %5 %6 %14
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Ilgi, istek ve aksiyon acisindan dijitalin katkisi

Bir kampanyayi sadece dijital mecralarda gérenler
kampanyaya, sadece TV'de goren ve dijital haric herhangi
bir mecrada géren (TV + DIGER) kisilere gore;

2-3 kat daha fazla ilgi gbstermislerdir.
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Ilgi, istek ve aksiyon acisindan dijitalin katkisi

Tum mecralari iceren «Toplam» degerlendirmesi, SADECE
DIJITAL degerlerine yakindir. Dijital mecralar, yuritilen

kampanyanin ilgi skorunun en temel belirleyicisidir.
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Ilgi, istek ve aksiyon acisindan dijitalin katkisi

Gorece olarak zor olan, Istek ve Aksiyon asamalarinda dijitalin

meydana getirdigi pozitif yondeki etki %30 seviyelerine

ulasmaktadir.
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Dijitalin eklendigi cok mecrah bir reklam kampanyasi

%33 %31
%90

ILGI iSTEK AKSIYON

llgi, istek ve Aksiyon basamaklarinda
dijitalin markay tasidigi noktay:
diger mecralarla karsilastirdigimizda
dijitalin;

' DIJITAL DAHIL

Kampanyaya yonelik ilgiyi %90 I DIJITALSIZ

oraninda arttirdig,

Istek ve Aksiyon asamalarinda ise
%33 ve %31 oraninda etki ettigi
gorulmektedir.

Q6. Asagidaki marka/ markalarin reklamini gérdiikten sonra ekranda gérmis oldugunuz davranislardan hangilerini yaptiniz? Iab



3. Mecranin marka begenisine katkisi
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Dijitalde aktif markalarin “¢cok begeniyorum” skoru
pasif markalara gore %8 daha yiiksektir.

%19 %8

1]

B Cok begeniyorum

] Ne begeniyorum
ne de begenmiyorum

25% 23%
20% ’ 19% 19% 19%
TEK DIJITAL TEK TV TV+DIGER TOTAL Aktif markalar  Pasif markalar

Q7. Asagidaki marka/ markalari ne derece begendiginizi 7 — Cok begeniyorum ve 1 — Hi¢ begenmiyorum olacak sekilde,

1 ile 7 arasinda bir degerlendirme yaparak belirtir misiniz? Iab



Dijitalin marka begenisine etkisi: Mecra ve Marka

Mecra kullanimi: Kampanyanin dijital mecralari icermesi

durumunda «¢ok begeniyorum» skoru %19 artis

gostermektedir.

Markanin durumu: Dijital mecralarda aktif olan markalarin

«cok begeniyorum» degeri, dijital mecralarda pasif olan

markalara gore %8 daha yuksektir. Bu acidan bakildiginda
dijital mecra kullaniminin markalarin begeni diizeylerine de

katki sagladigi gortlmektedir.
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4. Mecranin marka etkilesimi
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Sadece dijitalde yapilan kampanyalar etkilesimin her
seviyesinde TV'ye oranla bliyiik fark yaratmaktadir.
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Marka ile etkilesimde dijital yatirnm barindiran ¢ok
mecrali kampanyalar etkilesimin her seviyesinde one
cikmaktadir. W Dijtal dahil W Dijitalsiz
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5. Mecranin marka imajina etkisi
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Dijital mecralar imaja katki anlaminda TV'yi takip
etmektedir.

Markanin dijital aktifligi marka imajini kesinlikle
gliclendirmektedir.

SADECE DIJITAL SADECE TV TV + DIGER TOPLAM
Cevremin tercih ettigi %30 %35 %35 %42
Odedigim paraya degen %31 %38 %38
Alaninda deneyimli/ uzman %36 %45 %44
Guvenilir %41 %48 %46
Uriin/ hizmetleri kaliteli olan %37 %46 %45
Lider %32 %40 %39
Tavsiye edilen %36 %43 %43
Yenilikgi %34 %36 %36
Kendime yakin hissettigim %27 %30 %30

Dijital’in
Katkisi

Q9. Simdi ekrandaki markalar icin uygun olabilecek bazi ifadeler géreceksiniz. ifadelerin her biri icin, o ifade hangi marka veya markalara sizin icin uygunsa belirtir misiniz?
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Dijital mecralar imaja katki anlaminda TV'yi takip
etmektedir.

Markanin dijital aktifligi marka imajini kesinlikle
gliclendirmektedir.

Markalarin imaj unsurlarinda kaldirag etkisi yapan temel mecra TV olarak
gozlemlenmistir.

SADECE TV, SADECE DIJITAL'e gbre ortalama %18 oraninda daha yiiksek
bir pozitif etki saglamaktadir. Bu fark «Yenilik¢i» ifadesinde %6 oranina,
«Kendime yakin hissettigim» ifadesinde ise %11'e dismektedir.

TV kampanyalarina, dijital eklendiginde ise imaj unsurlarinda ortalama
%13 oraninda artis dlcimlenmistir.

Ozetle, markalarin imaj konusunda desteklenmesi icin TV en etkili mecra
olmakla birlikte bu etkinin arttinlmasi icin dijital ile desteklenmesi anlaml
artis saglamaktadir.

Q9. Simdi ekrandaki markalar icin uygun olabilecek bazi ifadeler géreceksiniz. ifadelerin her biri icin, o ifade hangi marka veya markalara sizin icin
uygunsa belirtir misiniz?
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Arastirmanin temel i¢goriileri

« Dijital yatinmlar hatirlanma, begeni ve imaj anlaminda
markaya pozitif katki saglamakta énemli bir rol
oynamaktadir.

« Dijital mecra kullanimi tuketicinin markayla etkilesmesini
kolaylastirmaktadir.

« Reklam kampanyalarinda dijitalin etkin kullanilmasi, hedef
kitleleri belirgin bicimde harekete gecirmektedir.
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Tesekklirler

www.iabturkiye.org
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