Kesfedilmeyi Bekleyen Hazine: Oyun ici Reklam

Ozellikle iddali bir baslik tercih ettim ¢iinkii bu konuda bir farkindalik yaratmak istiyorum. Yaklasik 2-3
senedir her ne kadar altini ciziyor olsak da maalesef oyun ici reklam konusu gerekli ilgiyi /
onceliklendirmeyi gorebilmis degil. Pazarlama uzmanlari oyun ici reklam yatirim planlamasinda tutucu
davranmayi ve bildikleri sularda ylizmeyi tercih ediyorlar. Halbuki glindelik hayatimizi dislindigiimiiz
zaman oyun ekosistemi artik genele yayilmis, en kiiciglimiizden en blyugimize kadar tiim hedef kitleleri
icinde barindiran ve bircok pazarlamacinin planinda olmazsa olmaz kanal kullanimlarindan ¢ok daha biytk
hacme sahip bir ekosistem.

Ornek vermek gerekirse tiim diinyada 3 milyar gamer bulunuyor. Neredeyse diinya niifusunun %40’1 bir ya
da daha cok oyun oynuyor diyebiliriz. Bu kitlenin %80’i akilli telefonundan oyunlara erisiyor. Ozellikle
pandemi oyun sektériiniin yayilimina ve bllylimesine de ciddi destek oldu fakat bu bliyiime pandemi
ardindan hala devam ediyor. 2025’e mobil oyun reklam harcamalarinin %180 artisi da bekleniyor.

Newzoo tarafindan yapilan bir tliketici icgori calismasi, bize bos vakitlerde en ¢ok tercih edilen aktivitenin,
sosyal medya tlketimini bile geride birakan oyun tiiketimi oldugunu gosteriyor.
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Oyun endustrisinin ve kullanici hacmini 6lgmek istersek endiistrinin genel hacmine bakmamiz bile yeterli.
2021’de oyun endustrisinin finansal hacmi tiim film ve mizik endustrisinin 2 katindan daha buyik ve
blylimeye devam ediyor.
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Tum bu detaylara ragmen medya planlarina baktigimiz zaman hala standart planlama ile markalarin oyun
ici reklam envanterleri “marka stratejimize uygun degil !” ya da “hedef kitleme bu reklam alanlarinda
erisebilir miyim ?” kaygilari devam ediyor.

Bu kaygilari kirabilmek icin Gamer’larin kim olduklarini birlikte inceleyelim.

Oncelikle 3 tiir oyuncu tipi oldugunu sdyleyebiliriz, Casual — Midcore ve Hardcore. En biiyiik yanilgi ise tiim
bu kategorizasyonu erkekler tizerinden yapmak olur ¢linki kadinlarin da oyun oynadigini biliyoruz. Oyun
turleri kullanilan cihaz ve oyun tipine gore farklilik gosteriyor.

Or: Casual game tercih eden kitle mobil cihazlar Gizerinden oyun oynarken, Hardcore diye adlandirdigimiz
kitle deneyimini gelistirmek icin cok daha fazla zaman harcama ve genellikle son teknoloji cihazlari

(desktop / konsol) tercih etme egiliminde.
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Peki bu kadar biylyen bir reklam potansiyeli neden tercih edilmiyor ? ya da odaklaniimiyor ? diye

sordugunuzu duyar gibiyim.

Tabi ki bazi nedenler var.

Bunlardan ilki merkezilestirmedeki zorluk; oyun igi reklam ekosistemi hala gelisme asamasinda, bu
nedenle birgok farkl reklam alani sahibinden yani pargali bir ekosistemden bahsettigimiz icin

merkezilesmede zorluk yasanabiliyor.

Tabi operasyonundan raporlamasina kadar bu satin almayi etkileyen bir konu haline geliyor. Fakat son
zamanlarda Anzu gibi networkler altinda toplanan oyun envanterleri pazarlamacilar igin oyun ici reklam
alanlarini daha kolay alinabilir ve merkezilestirilebilir hale getiriyor.

ikinci baslik kisith bilgi; maalesef oyun ici reklamlarin tercih edilmeme nedenlerinden bir digeri ise reklam
modeli — alternatifleri — hedef kitleleri — vb. detaylar karar vericiler tarafindan kisitli biliniyor olusu. Emin
olunamadigi icin yatirirm yapma konusunda endiselerin olusmasina neden oluyor.

Bir diger baslik ise hedef kitle; gamer kitle ile ilgili bariz bir yanls bilgi s6z konusu.

Geleneksel oyuncu kitlesine bakis acisi ¢ok olumlu degil fakat glinimizde yas, cinsiyet ve oyuncu tiplerine
baktigimiz zaman aslinda her markanin hedef kitlesinde yer alan personalarin oyun kitlelerinin icinde
bulundugunu goriyoruz. Ayni kisi Youtube’dan video’da izliyor — Instagram’da Twitter’da ya da
Amazon’da da igerik tiiketiyor fakat tim bu igeriklerden yoruldugu ve rahatlamak istedigi zaman oyun
oynamayi tercih ediyor, bu rahatlama aninda, yapilan reklam igerigin icinde kaybolmadan potansiyel
tiketicinin karsisina ¢ikiyor ve daha etkili bir reklam haline geliyor ve daha degerli / akilda kalici olabiliyor.



Son olarak dlgiimleme; tabi her oyun igeriginde benzer élglimleme sansi bulunmadigindan tutarh bir
Olcimleme mekanizmasinin entegre olmasi zorlasiyor ve soru isareti olusturabiliyor.

Bu kadar kaygidan bahsetmek yeter bir de avantajlarini konusalim.

Oncelike her pazarlamacinin rilyasi erisim; en basta da belirttigim gibi diinya capinda 3 milyar kisi aninda
hedeflenebilir durumda, Tiirkiye 6zelinde bu oran akilli telefon kullanim oraninin da yiiksekligini goz
onlinde bulundurunca daha da yiiksek bir noktaya geliyor. Game in Turkey sektorel raporlarinda 2020’de
36 milyon 2021’de ise %17 biyime ile 42 milyon olan oyuncu kitlesi ayni oranla biiyimeye devam ettigini
distinlrsek 2023’te yaklasik 57 miyon kisi olarak karsimiza gikiyor. Bu da oyun i¢i reklam alanlarini erisim
hedefi olan markalar igin tercih etmesi gereken bir kanal haline getiriyor.

Bir diger avantaj goriiniir reklam verebiliyor olmak, reklam alanlari oyun i¢cinde ya da gegislerde bulunuyor
olsa dahi sadece oyunun akisinin bozulmayacagi ayni zamanda da tam gorinr olacagi sekilde
konumlandiriliyor. Béylelikle hem gamerlarin daha iyi bir deneyim yasamasi hem de reklam verenlerin
mesajlarinin gérinir oldugundan emin olunuyor.

Marka gilivenligi reklam verilen alanlar ve oyunlarin kategorisi kitlesi dnden belirli oldugu ve secilerek
ilelenebildigi icin bir stiprizle karsilasmak ya da markalarin bulunmak istemeyecegi siddet / nefret séylemi
/ vb iceriklerin yaninda yer almakta mumkin olmuyor.
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Avantajlara devam edebiliriz fakat daha da uzatmamak icin son 6rnek olarak etkilesim’den bahsetmek
istiyorum, Tapjoy’un bir raporunda tiiketicilerin %64’Gnin bir sosyal medya gonderisinden ¢ok uyguluma
ici 6diil reklamlariyla etkilesim kurma olasiliginin daha yiiksek oldugunu belirtiyor. Ozellikle oyun
dinamikleri nedeniyle etkilesime gecilmedigi algisi aslinda mobil oyunlar icin gecerli olmuyor ve
kullanicilarla etkilesime gecmek icin oyun ici reklamlar tercih edilebilecek kanallardan biri haline geliyor.
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Yaptigimiz calismalarin sonuglarina baktigimiz zaman, oyun igi display reklam alanlari ortalama display
reklam alanlarindan %25 ila 30 arasinda daha goriinur raporlaniyor. Yine oyun igi video reklamlarin
tamamlanma oranlarina baktigimiz zaman benchmarklarin %21 tzerinde oldugunu goériiyoruz. Son bir
ornek daha vermek gerekirse sadece oyun ici audio reklamlarindan yénlenen kullacilarin reklami tiklama
orani %6,5 Uzerinde. Bu sonuca bakarak ¢ok iyi optimize edilmis bir kampanyaya gére min 6 kat daha
yluksek bir oran dememiz yanlis olmayacaktir.

Sona yaklasirken her yatirimda oldugu gibi dogru partner secimi / dogru kampanya kurgusu markalar ve
yatirimlarinin dogru yonlendirilmesi icin biyik 6nem tasiyor. Bu noktada Xaxis olarak merkezi bir
programatik oyun igi reklam hizmeti sundugumuzu hatirlatmak, marklarimizin potansiyel misterilerine
ulasma adimlarinda hedeflere 6zel funnel stratejileri olusturdugumuzu ve dogru envanter secimi ve
optimizasyonu ile markalarimizin KPI’larina ulasacak sekilde hizmet verdigimizi hatirlatmak istiyoruz.

Detayli sorulariniz igin haluk.akalp@groupm.com ya da xaxistteam@xaxis.com adresin maillerinizi
bekliyoruz.
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