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obil cihazlarimizi yanimizdan ayirmaz olduk. Elimizde,

cebimizde, yatagimizin basucunda, yani biz neredeysek onlar da

oradalar. Genellikle sabah uyandigimizda ilk onlara goz atiyoruz
ve gece yatmadan once son kontrol ettigimiz sey yine onlar. O halde, bu
guglu bag reklamlarimiz ve anlattigimiz oykdler igin ne anlama geliyor? Ve
o kiclk ekran insanlarin bu dykuleri algilama seklini nasil etkiliyor?

Reklamlar uzun sure mobil cihazlar ihmal etmis durumda. Kicguk ekran
buytk oykdlerin anlatiimasinda zorluk yasatabiliyor. Bununla birlikte,
markalarin TV veya masalisti bilgisayarlara gore mobil cihazlarda daha
derin kisisel baglantilar kurabilecegini biliyoruz. Bu nedenle, mobil diinya
gitgide videoya gegerken, markalarin mobil cihazlarda yeni ve daha iyi
marka oykulerini nasil anlatacaklarini kesfetmeleri gerekli.

Karsinizda Unskippable Labs

Mobil video reklamlarda kullanicilara hitap eden ne? Ve bu reklamlarin
TV'deki muadillerinden farki ne? Kimse bilmiyor. Yeni olusmakta olan

bu mobil diinyayl anlamaya ¢alismanin en iyi yolu deneme yapmaktir:
Reklaminizi yayinlayin ve insanlarin nelere anlaml, 6lcdlebilir sekilde tepki
gosterdigini saptayin.

Kullanicilara reklami izleme veya atlama 6zgurltgu taniyan bir reklam
bicimi olan YouTube TrueView'u kullanarak, bir reklami izlenmeye deger
kilan seyin ne oldugunu anlamak igin ayni 6ykinin Gc farkl kurgusunu
test ettik. Ayrica, reklam hatirlanabilirligi ve marka bilinirligi gibi metrikleri
toplamak icin Google'in Marka Algisi Giglendirme ¢ézimini de kullandik.
Bu, belirli kurgularin digerlerinden daha etkili olup olmadigini anlamamizi
sagladi. Bu denemelerdeki temel sorumuz basitti: Bir reklami atlanamaz
yapan sey nedir?
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Bir video reklam denemesi: "Mobil Reklam Kurgulari”

Ik Unskippable Labs denemesi igin, Google'in Art, Copy & Code ekibi
Mountain Dew, BBDO NY ve OMD Worldwide ile ¢calisti. Amag, kullanicilar
tarafindan izlenme olasiligi en ytksek olan mobil video reklamlarin
hangileri oldugunu ve bu gorintilemelerin marka metriklerini nasi
etkiledigini anlamakti. Mikemmel bir reklamla baslayip sonra onu
uyarlayarak mobil cihazlarda daha da lyi performans gostermesini
sa@layabilir miydik?

Mountain Dew® Kickstart™in "Come Alive" reklamiyla basladik. Bu,

iki aydir televizyonda ve TrueView'da yayinlanmakta olan popduler bir
reklamdi ve YouTube'da 9 milyona yakin toplam goruntlleme elde etmisti.
Gorevimiz bu reklami alip 6zellikle mobil cihazlarda daha da "atlanamaz’

hale getirmekti.

Peki sonucta neyle karsilastik? Bunu 6grenmek icin, mobil video reklamin
test ettigimiz Ug kurgusuna iliskin asagidaki agiklamalari inceleyin:

Kurgu:

"The Original” reklami, denememizde kontrol islevi gordd. Bu, G¢ adamin
Mtn Dew Kickstart iceceklerini yudumladiktan sonra dans etmeye

basladidi ve oturduklari koltuktan yanlarindaki kopege kadar bodrumdaki
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her seyin onlara katildigi 30 saniyelik bir reklamdi. Ardindan, bu adamlar

kendilerini bekleyen maceralar i¢cin bodrumdan cikip gidiyorlardi.

Teori:

Eski yontem en Iyi yontemdir. Reklam, acikga anlasilir girig, gelisme ve
sonug bolimlerinden olusan klasik bir 6yku icermektedir. Mikemmel bir
oyku, mikemmel aksiyon, mikemmel kurgu ve mikemmel muzik, basarili

bir kombinasyon olusturuyor.

LET'S DO THIS

Kurgu:

31 saniyelik bu mobil reklam kurgusu, blyUk ve yakin bir Griin gortnttst
ve geri sayimla baslayarak, ilging seyler olacaginin sinyalini verir. Ardindan
izleyiciler kendilerini aksiyonun ortasinda bulur ve dyki buradan

devam eder.

Teori:

Burada amacg, izleyiciler reklami atlama firsati bulmadan 6nce markayi
kitleye gostermektir. Bunu izleyen dykd ise "The Original” kurgusundaki
kadar acik degildir, ancak aksiyonun biiytik bolimt aynidir. izlenme orani
cok ytiksek olmayabilir, ancak marka metriklerini gliclendirmede en biytk

rolU oynayacaktir.
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Kurgu:

"Pure Fun" kurgusu, muizik kullanmadan ve ne olup bittigine dair gergek
anlamda higbir ipucu vermeden izleyicileri dogrudan aksiyonun ortasina
atar. Sonra muizik baslar ve reklamda farkli dans 6geleri goriintilenir. 1

dakika 33 saniyelik stresiyle ilk iki reklamdan bariz sekilde daha uzundur.

Teori:

izleyiciler ne oldugunu bilmediginde bu ne gibi bir etki yaratir? Miizik

yok, ipucu yok, 6yku yok. Hoslarina giderse, dans eden kopekler gibi
beklenmedik seyler gormek igin izlemeye devam ederler. Reklamda guclt
bir 6yku catisi yoktur; zaman icinde marka ve urlin gosterilir, ancak bu, ilk

iki reklama gore daha az dikkat cekici sekilde yapilir.

"Mobil Reklam Kurgularn"ndan elde edilen bulgular

Ne bulduk? Kullandigimiz metriklerin hicbirinde net olarak (stiinliik saglayan
bir reklam yoktu, ancak mobil cihazlarin, reklamlari normlarin disina ¢ikmaya

ve daha eglenceli olmaya yonelten yeni bir mecra olabilecegini gord(ik.

Beklenmedik olan gii¢lii olabilir.

Masaustu bilgisayarlardan elde edilen goriinttlemeleri inceledigimizde,
her U¢ reklamin da goriintileme oranlarinin (GO) hemen hemen ayni
oldugunu gorduk. Ancak mobil cihazlarda ilging bir nokta dikkatimizi gekti.
Geleneksel higbir dykiye veya yapiya sahip olmayan "Pure Fun', mobil
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cihazlarda diger kurgulardan %26 daha ylksek bir gortinttileme orani elde
etmisti.

Bundan ¢ikarimimiz, gizemin insanlarda merak uyandirdigi oldu. Reklami
atlamak yerine oykintn nereye gittigini 6grenmek ilgilerini daha fazla
cekti. Basaril bir reklamla baslamis olmamiza ragmen, ortaya biraz farkli
bir oyku koyarak daha da guclU tepkiler aldik.

Kullanicilar mobil cihazlarda daha fazla video izleyebilir.

"Pure Fun" (s3) reklamini mobil cihazlarda masatisti bilgisayarlara gére
daha fazla kullanicr izledi, Ustelik bu kullanicilar videoyu daha uzun sire
izlediler. "Pure Fun" onlara izlenecek daha fazla sey sundu. 1 dakika 33
saniyelik suresi digerlerinin Ug katindan uzundu. Daha fazlasini izleme
firsatiyla, kullanicilar 1 dakika 9 saniyeden daha uzun stire izlediler.

Bu yaratici bir firsat: Her seyin TV reklamindan alinmasi gerekmiyor. Bu
bize, mobil video reklam olusturmadaki zorlugun her seyi daha hizli hale
getirmek degil, her seyi daha etkili kilmak oldugunu gosterdi. Oykilerimizi
daha kiiglik cercevelere sigdirmakla yetinmememiz gerekiyor; timuyle
yeni cerceveler Uretebiliriz.

Markalan tasiyan "reklamlar” degil.

Marka Algisi Glglendirme sonuglarinda hayret verici bir boltinme vardi.
"Pure Fun"igin belirgin sekilde dtstk bir reklam hatirlanabilirligi ortaya
c¢ikti. Bu oran, mobil cihazlarda diger iki kurguya gore %54'ten daha
distktl. Ancak Ug kurgu icin de marka bilinirligini gtiglendirme hemen
hemen ayniydi. "Pure Fun'i izleyenler bir Mtn Dew Kickstart reklami
gordiklerini hatirlamadi (belki de reklam gibi algilanmadigi igin), ancak
markay! diger kurgularla ayni sekilde hatirladirlar. Ayrica, dijital ortama
adapte olmak icin izleyicilerin reklami atlamadan énce markanizi
gormelerini saglamaktan fazlasinin gerektigini de gosterdi. "The Big
Punch’, marka algisini gli¢lendirme konusunda "The Original” veya "Pure
Fun'dan daha iyi bir sonug saglamadi. Markayi 6n plana koymak aranilan
kolay cevap deqil.
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Ayrica, kullanicilarin "Pure Fun" reklamina mobil cihazlarda ve masatistu
bilgisayarlarda nasil tepki verdigini karsilastirdigimizda bu reklamla ilgili
ilging bir nokta daha gordiik. Mobil cihazlarda marka bilinirligi masaustu
bilgisayarlara gore bariz sekilde daha yiksekti. Ama neden? Reklam bir
yonuyle farkli bir etki yaratti, ancak bu yonin ne oldugunu bilmiyoruz.

Belki mobil izleyiciler o reklama daha fazla odaklanmisti ve onu bir reklam
olarak gormeseler bile markayi daha iyi hatirladilar. Belki de cevabi bulmak
icin baska bir deneme yapmak gerekiyor.

Amacimiz mikemmel bir reklami almak ve mobil cihazlarda daha da iyi
hale getirmekti. izleyicilerin reklami daha diistk siklikla atlamasini ve daha
uzun stre izlemesini sagladik. Kullanicilarin mobil video reklamlara nasil
tepki gosterdigine iliskin bazi dinamikleri agiga gikardik ve bunlar bize,
bekledigimizden daha farkli tepkilerle karsilasabilecegimizi gosterdi. Bu
calismada, elimizde ne varsa onunla galistik. Tekrar gekimler yapmadik
veya kurguya haftalar ayirmadik, yalnizca bir 6gleden sonrasini kurgu
yaparak gegirdik.

Bu Mobil Cihaz Kurgulari denemesi bize sihirli bir gli¢ saglamadi veya
reklamcilik hakkinda bildigimiz her seyi bir kenara birakmamiz gerektigini
gostermedi. Ancak bize, daha uzun ve daha zengin dykdlerle, bir anlamda,
reklama fazla benzemeyen igeriklerle bir etki yaratabilecegimizi gosterdi.
BBDO NY'den John Osborn'un dedigi gibi: "Bu is, gercek boyutlu bir
Picasso resmini alip onu bir oyuncak eve sikistirmaya benziyor" Demek
istedigi acik: Baglam onemlidir. Televizyondaki en iyi reklamlari bile mobil
cihazlar icin daha iyi hale getirebiliriz.

Mountain Dew baskan yardimcisi Greg Lyons bunu sdyle dile getiriyor:
"Unskippable Labs ortakligi, YouTube'un mobil cihazlara gittikge daha
fazla oncelik veren tiketicilerle, en ilgili olduklari zamanda ve yerde
aramizda nasil baglanti kurdugunu gosteriyor. Mesele onlari marka
mesajlyla bolmek degil, eglenceli ve zaman ayirip dikkatlerini vermeye
degecek icerikler olusturmak.”
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Bu deneme, mobil cihazlar s6z konusu oldugunda "geleneksel" reklamlara
iliskin anlayisimizi geride birakmamiz gerekiyor olabilecegine isaret ediyor.
Reklamlarimizin daha kisa, daha hizli ve daha kolay hazmedilebilir olmasi
gerekmiyor; daha uzun, daha zengin ve hatta biraz daha garip olabilirler.
Mobil cihazlara gitgide daha fazla zaman ayrilip daha fazla ilgi gosterilen bu
donemde, mobil cihazlara 6ncelik veren videolarin ne gibi nitelikler icermeye
baslayacagini gormek i¢in sabirsizlaniyoruz. Bu evrimi izlemek harika olacak.
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