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Oyuncak sirketi Hasbro, aralarinda My Little Pony'nin
de bulundugu markalarini pazarlamak amaciyla uzun
streden beri TV icin boltimler hazirliyor. Ekip bu yil
kitlesinin sesine kulak verdi ve yeni markasini lanse
etmek igin ilk “yalnizca dijital” YouTube dizisini hazirlad.
Hasbro'nun Global Dijital Pazarlama Kidemli Baskan

Yardimcisi Victor Lee bu streci bizimle paylasti.

Bu yil Hasbro'da buyik bir adim attik. Marka bilinci olusturmak igin
eskiden beri kullandigimiz yontemleri bir kenara biraktik ve yeni yagsam
tarzi markamiz Hanazuki'yi televizyon yerine YouTube kanalimizda
hayata gegirdik.

Neden? Zamana ayak uydurmanin zamani gelmisti. Ginimuzde
markalar tuketicilerin karsisina, “Markamizla etkilesimde bulunmak igin
Pazartesi glinu saat 14:00'da oturma odanizda televizyon izliyor olmaniz
gerekir” gibi bir kosulla cikamiyor. insanlar artik istediklerini istedikleri
zaman izliyor. Bunu guinin herhangi bir béliminde yapabildikleri igin
alakali glin bolimu kavrami artik ortadan kalkmis durumda. Bu nedenle,
bizler marka olarak karsilarinda strekli hazir olmali ve eglence amagli
izlenecek icerik sunmanin yani sira onlara isterlerse bu igerikle daha
derinlemesine etkilesimde bulunabilme olanagi da tanimaliyiz.
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Hanazuki - 1. Sezon

Fragmani

Full of Treasures

Yeni Hanazuki markamizin lansmani igin “Hanazuki: Full of Treasures”
adinda bir video dizisi hazirladik ve YouTube Cocuk uygulamasinda
premium yerlesimle yayinladik. Ardindan, ebeveynlerle ana YouTube
uygulamasinda baglanti kurmak igin TrueView kampanyalari kullandik.

Bir markanin lansmanini televizyonu kullanmadan dijital ortamda yapmak
bizim icin yeni bir seydi, ancak her zaman erisilebilir bir icerik sunmak ve

izleyicilerimizle devamli ve acik bir diyalog olusturmak buna degdi.

Video igerigi ve tanitim stratejimizi t¢ onemli ilke yonlendirdi. Asagida bu
ilkeler ve bunlar dogrultusunda yaptiklarimiz agiklanmistir:

1. icerik yayinlarken zamanlama ve hacim konusunda
stratejik olma

Bir “Moonflower” olan Hanazuki, galaksilerden birindeki bir ayda yasayan
ve buradaki canlilari “Big Bad" adli karanlik gligten koruyan ¢cocuksu bir
varlik oldugu icin, dizinin ilk bolimdnt yilin ilk dolunayinin gorulecegdi
tarihte yayinlamayi tercih ettik. Boylece dizi, izleyicilerimiz igin biraz
daha sihirli hale geldi. Dizinin yeni bolimlerini de dolunay donemlerinde
yayinlamaya ozellikle dikkat ediyoruz.

Ayrica, izleyicilerimize secenek sunmak igin boltimleri gruplar halinde
yayinlamayi sectik. Bazi izleyiciler 11 dakikalik tek bir bolim izleyip diger
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boltimleri daha sonra izlemeyi tercih edebilir, bazilari ise birkag bolim
arka arkaya izlemek isteyebilir.

“Yillar once, her kanalda ayni reklam
kullanilirdi. Bunu, ciktiginiz her yolculukta
bavulunuza ayni seyleri koymaya
benzetebiliriz. Simdi ise bavulunuza,
cikacaginiz yolculuga gore en uygun seyleri
koyuyorsunuz.”

izleyicinin hikayenin devamini 6grenme ihtiyacini karsilamak igin bir
defada yeterli sayida bélim yayinlayarak ve yil icindeki stratejik olarak
secilmis noktalarda daha fazla igerik sunarak, hem ylksek dizeyde
etkilesim saglayan hem de izleyicilere istedikleri zaman erisebilme
olanagi taniyan bir igerik yayinlama modeli kesfettik.

2. Igerigin tanitimini kanala uyarlama

Dikkatimizi bir konu Uzerinde yogunlastirabilecegimiz sire kisithdir ve
glinUmUzin medya ortaminda dikkat dagitici 6geler sonsuz sayidadir.
Bu nedenle, hikayenin kanala ve o kanalin kitlesine gore olusturulmasi
gerektigine inaniyoruz.

Icerigi baglama gdre uyarladigimizda en iyi sonuglari aldik. Bu nedenle
Hanazuki icin, tipki dizinin kendisi gibi reklamlarimizi da YouTube'a 6zel
olarak hazirladik. Diger bir deyisle, reklam 6gelerini kitlemizin YouTube'daki
spesifik izleme davranislarina uygun sekilde tasarladik ve farkli izleyici
baglamlarina hitap edebilmek icin bumper reklamlar, TrueView Discovery
ve Yayin igi (In-stream) TrueView reklamlari kullandik.

Yillar once, her kanalda ayni reklam kullanilirdi. Bunu, ¢iktiginiz her
yolculukta bavulunuza ayni seyleri koymaya benzetebiliriz. Simdi ise
bavulunuza, ¢ikacaginiz yolculuga en uygun seyleri koyuyorsunuz.
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3. Reklamlar yalnizca erisim i¢in degil etkilesim icin de
optimize etme

Gegmiste, kampanyalar baglatilir, belli bir sire (Gr. alti ay) yayinlanir, bu
sure boyunca kampanyanin durumuyla ilgilenilmezdi ve kampanyanin
suresi sona erdiginde erisim olgultrdu. Artik gergek zamanli bilgi edinme
olanagina sahibiz. Ayrica, gergekten onemli metrikleri olgebiliyoruz.

YouTube'da reklam yayinlama stratejimiz igin, ilgi gostergesi olarak
etkilesim TPQO'larina (6r. paylasimlar ve yorumlar) baktik. Hanazuki'nin 30
saniyelik fragmaninin YouTube'daki test yayinindan sonra, analizlere gére
izleyicilerimizin ilgi gosterdigi noktalari yansitacak diizenlemeleri hizla
yaptik. Ornegin, belirli yerlere daha fazla miizik ekledik. Ayrica, CTA yer
paylasimlari ekleyerek ve videonun ilk bes saniyesine, cok hissettirmeden
marka bilinci olusturacak ogeler ekleyerek optimizasyon gergeklestirdik.

Kitlemiz yorum gondermeye, abone olmaya ve arkadaslarini diziden
haberdar etmeye baslayinca islerin iyi gittigini anladik. Fanlarin kendi
iceriklerini olusturarak tepki verdigini gordigimizdeyse dogru yolda
oldugumuzdan gergekten emin olduk.

Geleneksel olanin disina ¢ikmak bizi kitlemize nasil
yakinlastirdi?

Ilk defa “geleneksel” yolu izlemek yerine YouTube'da lansman
gergeklestirmek zorlu ve dogrusunu soylemek gerekirse biraz korkutucu
olsa da bu kampanya bize ¢ok sey kazandirdi. Ustelik yalnizca 2017'nin
dolunay donemlerinde degil. Kendimizi kitlemizin izleme davraniglarina
gore ayarlamanin, anlatacagimiz hikayeyi kanala gore uyarlamanin ve
erisimin otesinde ilgi ve etkilesim icin de plan yapmanin énemini ogrendik.

Ancak, ttim bu 6grendiklerimiz bize zaten bilinen temel bir kavrami
isaret ediyor: kitlenizi dinlemenin 6nemi. Zira gercek su ki, artik markalar
tuketicilere markalarin ne oldugunu soylemiyor. Markalarin ne oldugunu
tuketiciler markalara soylUyor. Bizim yapacagimiz sey, tiiketicilerden
gelen geri bildirimleri kullanarak stratejimizi bilgiye dayandirmak ve
onlara gercekten etkileyici bir hikaye sunmak.
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