
Márkaépítés a YouTube-on
Tv+ “Adj hozzá YouTube-ot”, Google Ground, 2016 Március 7.

Bíró Pál, Google - YouTube





Forrás: BusinessIntelligence 
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A MÉDIAFOGYASZTÁS 
MEGOSZLÁSA TÍPUS 
SZERINT



2015-ben, a 
digitális 
reklámköltések 
nagyobbak 
voltak, mint a 
Televíziós
reklámköltések



A YOUTUBE 
SZÁMOKBAN



#1 Videó 
platform #21 milliárdTöbb, mint

felhasználó

400 Órányi videófeltöltés percenként

60% 
-os Növekedés a 
megtekintési 
idoben“

Kereso-
motor

“ 

40% -os Növekedés  
a felhasználók 
számában

50% A mobil 
Megtekintések aránya

Több, mint

76 nyelven88 Országban



Nott A YouTube platform ismertsége
2012

2015 

NAGYON JÓL ISMERI A 
WEBOLDALT

ALAP ISMERETEI 
VANNAK

ISMERI A NEVÉT

SOSEM HALLOTT RÓLA

A “NAGYON JÓL ISMERI A 
WEBOLDALT” KATEGÓRIÁBAN+9%

“

Forrás: NRC kutatás (HU adatok) 



AZ IDOSEBB KOROSZTÁLYBAN IS NOTT AZ ISMERTSÉG “ “

NAGYON JÓL ISMERI A 
WEBOLDALT

ALAP ISMERETEI 
VANNAK

ISMERI A NEVÉT

SOSEM HALLOTT RÓLA

2012

2015 

16-29 30-44 45-59

16-29 30-44 45-59

+13%A növekedés motorja: a 45-59 évesek



a napi felhasználók 
számát tekintve

+9%
2012 2015 naponta hetente néha soha

INTENZÍVEBB NAPI FELHASZNÁLÁS

Forrás: NRC kutatás (HU adatok) 



Number of 
subscribed 
channels

1-2
3-5

6-10
11-25

26+ 

YOUTUBE A LEGGYAKRABBAN HASZNÁLT PLATFORM VIDEOTARTALMAK FOGYASZTÁSA KAPCSÁN

A RENDSZERES INTERNET FELHASZNÁLOK KÖRÉBEN MÁR JELENTOS SZÁMBAN TALÁLUNK FELIRATKOZÓKAT (ROMÁNIA ÉS MAGYARORSZÁG 29%)

FELIRATKOZÓK
FELHASZNÁLÓK

RENDSZERINT NAGYJÁBÓL A FELE A FELIRATKOZÓKNAK 1-5 CSATORNÁT KÖVET 

YT HASZNÁLAT: FELHASZNÁLÓK-FELIRATKOZÓK
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átlagosan 7 óra képernyok elott naponta

10%

90%
OKOSTELEFON Laptop/PC Tablet TV

RÁDIÓ Print MAGAZIN ÖSSZESEN A NAPI MÉDIAFOGYASZTÁS 
KÉPERNYOKÖN TÖRTÉNIKForrás: AGB HU + Gemius HU  

ÖSSZESEN
10%

““

“



2009
2014

30% -os Növekedés a megtekintési idoben este 6-9 között“

AZ ONLINE VIDEÓ BEROBBANT A FOMUSORIDOBE“ “ “



Forrás: Google Internal Data 

YT FOMUSORIDO = TV FOMUSORIDO (HU 2015)“ “ “ “ “ “



Primetime

Source: Google/YouTube internal data; Tv spot cost via Extra reach tool

Magas árak Primetime-ban?!
A Primetime YouTube CPVk nagyon versenyképesek



TV reklámblokk átlagos hossza - 10 - 14 spots
:30

:30

YouTube reklámblokk hossza - 1 spot

Legyél mindig Blokkelso - felár nélkül

1GRP 
= 

1iGRP

“



Hogy számoljuk ki egy YouTube 
kampány tényleges értékét?
Kiindulásként fogadjuk el, hogy branding kampány esetében 
minden megtekintésnek értéke van!

Ár = Érték



A végignézéseken túl...



Teljes 
megtekintés

Follow-on 
views

Márka 
keresések

Egy 
megtekintés 

ára

Egy 
megtekintés 

értéke

Remarketing 
lehetoseg

 Ingyenes nem teljes 
megtekintések

ingyenes
Banner

Impressionök blokkelsoseg

Egy megtekintés tényleges értéke

2,5x

“ “



“Osztod vagy Mondod”
Gemius/Carnation/UM

Telenor / Djuice kampányteszt
Online Video hatékonysági kutatás



Osztod                     VAGY                       Mondod

(2012/09/10-30) (2012/11/10-12/15)

http://www.youtube.com/watch?v=nTm-SCZEs3Q
http://www.youtube.com/watch?v=nGGzBLnkXwg


A KUTATÁSRÓL
1. hullám

Kontroll csoport Exposed (kitett) csoport

Kontroll csoport Exposed (kitett) csoport

2. hullám

FORRÁS: GEMIUS



ONLINE KAMPÁNY PARAMÉTEREK
1. hullám

1,1 m impression

2. hullám

260 K elért real user
188 K célcsoportbeli elérés
23% végignézte

FORRÁS: GEMIUS

2,8 m impression
1,6 M elért real user
537 K célcsoportbeli elérés
26% végignézte

(2012/09/10-30) (2012/11/10-12/15)



BRAND AWARENESS - DJUICE

UNAIDED BRAND AWARENESS

Which mobile phone services providers do you 
know or have you heard of?

FORRÁS: GEMIUS

Az TV+online és a csak 
online kampány hatására is 
megnott a spontán márka 
ismertség azon internetezok 
körében, akik találkoztak a 
pre-rollal 

“

“

Control Control

exposed exposed



Reklám visszaidézés épülése  
AKAMPÁNNYAL

FORRÁS: GEMIUS

N=417

N=196

Látta a következo reklámot?

A TV önmagában is szépen építette a reachet a kontrol csoportban, de azok 
körében, akik látták a YouTube videót is, sokkal magasabb a reklám-visszaidézés

+20%



BRANDED AD RECALL

FORRÁS: GEMIUS

HAVE YOU EVER SEEN THE FOLLOWING AD?

A spot felidézésében a legnagyobb szerepet a reklámmal való találkozás 
játszotta -  minél többször, annál nagyobb volt a visszaidézés mértéke

1st wave 2nd wave

3+ contacts: 86%3+ contacts: 91%

N=417

N=196 N=244

N=263

Base: all respondents in both waves



Vodafone network & 
prepaid KAMPÁNY 
KUTATÁS q2 2013
Magyarországi CROSS MEDIA KAMPÁNY 
Kutatás - ÉRTÉKELÉS



TÖBB, MINt 200 TANULMÁNY
TÖBB, MINT 25 ORSZÁGBAN

TÖBB, MINT 50 MÁRKÁNAK
10 IPARÁGRA KITERJESZTVE

CROSS MEDIA KUTATÁS



Metodológia és Minta

Size: 1400 (400 predisposition, 1000 campaign)

Targeting: Adults 20-45

Minta: 1400 ember – adott célcsoportra reprezentatív minta. 

A kutatáshoz használt mintavételezés összeállításakor 
nagyon sok olyan dolgot vettek figyelembe, hogy 
kiszurjenek minden más hatást – korábbi kampány, 
áthallások, közösségi média áthallások. 

Minden egyéb befolyásoló tényezo kiszurésével igyekeznek 
minden esetben lecsupszítani és csak az adott kampányra 
vontatkozó eredményeket nyerjenek a kutatás végén. 



TV52%
36%

12%
TOTAL ONLINE

Közterület 
Network (TV): 67%
PrePaid (TV): 33%

TV accounted for the majority of campaign spend, 
with 12% going towards online activity and 36% to outdoor

INVESTMENT: network & PrePaid



Overall, the campaign (Network and PrePaid) reached 97% of adults aged 20-45, with 
an average frequency of 44.  The majority of this reach was delivered by TV and Outdoor

YouTube was able to deliver 6.6% incremental reach, over and above TV. 

When comparing the incremental reach of TV channels over and above RTL Klub, YouTube 
delivered the highest discrete audience

Using TV and YouTube together to build reach through creatives is more cost effective 
than using TV alone

REACH & FREQUENCY SUMMARY



Overall the campaign reached 97% of the target audience, adults aged 20-45, with the majority of this being driven by TV 
and Outdoor. YouTube reached 28% of this audience, while other online sites reached 21%

YOUTUBETOTAL REACH OUTDOOROTHER ONLINETV 
(Prepaid and Network)

Fr
eq

ue
nc

y

59 4 11 10444

CAMPAIGN REACH & FREQUENCY 



Overall YouTube delivered 6.6% incremental reach over and above TV, which exceeds the 4% average 
incremental reach of other Google YouTube campaigns

6.6%

21.7% of people exposed to TV were also 
exposed to the YouTube campaign with a 

further 6.6% only seeing the network ad on 
YouTube.

21.7%

59.2%

28% reach

81% reach

REACH OVERLAPS: YT OVER TV (NETWORK)



RTL Klub and TV2 delivered the highest levels of reach.  At 28%, YouTube exceeded the level of reach 
delivered by the majority of the At Media channels.    

* At Media Group includes:
Comedy Central
National Geographic
Spektrum
Viasat 3
Viasat 6

REACH BY TV CHANNEL

NETWORK ONLY



The YouTube only viewers were predominantly younger (18-34) males with no TV viewership

6.6%

Network only Viewers

• 56% Male 
44% Female

• 76% 18-34

• 24% 35-49 

81% TV non viewer
16% TV light viewer

4% TV medium 
viewer

• 50% Male 
50% Female

• 57% 18-34
• 44% 35-49 

19% TV non viewer
 26% TV light viewer

30% TV medium viewer
25% TV high viewerNETWORK

81% reach

Total Viewers

• 43% Male 
57% Female

• 42% 18-34

• 58% 35-49 

29% TV light viewer
35% TV medium viewer

37% TV high viewer

 only viewers

PROFILE OF YT AND NETWORK VIEWERS



Köszönöm a 
figyelmet! 


