Meyve suyu markasindan icecek markasina doniismek isteyen DIMES, ciktig1 bu yolda
stratejisini Z kusaqi ile guglu bir bag kurarak hayata gecgirmeyi ve yenilik¢i Girunleriyle pazar
lideri olmay1 hedefledi. Ayn1 zamanda yaptid: iletisimlerle de oncii marka imajini ortaya
koyarak, aslinda yeni vizyonunu tuketici gozunde de gerceklemek istiyordu.

Bu noktadan hareketle iki yeni nesil kategoriyi hedef kitlesiyle bulusturmak icin, ilklerle dolu
bir kampanyaya imza atti. Milkshake ve Smoothie kategorileri i¢in; hedef kitlenin icinde aktif
olarak yer aldig: mecra olan TikTok’u iletisimin odagina aldi. Pandemi siirecinde platformun
dinamiklerinden biri haline donusen "Kapisma" (challenge) konseptine yeni iki urunune karsi
karsiya getirerek katilan DIMES, bir anlamda kendi kendisini challenge etmis oldu.

Kampanyanin temel mantigi, kendi 6zel hayatlarinda da birbirlerini farkli farkli kapismalara
davet eden unlu TikTok fenomenlerinden Milkshake ve Smoothie kategorileri icin iki ayr1
takim olusturup kitleleri bu kapismaya davet etmekti. Bu yeni nesil kapismay1 kopurtecek bir
isim de hakem olarak secildi: hedef kitlenin severek takip ettigi gen¢ sarkici Aleyna Tilki
kapismayi1 yonlendirecek isim oldu. Bu sayede bir onceki yil ilk kez TikTok fenomenlerini bir
TV kampanyasinin yiizii yapan DIMES, bu yil da ilk kez TikTok fenomenleri ile bir Tiirkiye
starin1 yan yana getiren marka oldu.

Aleyna Tilki’'nin sozunu bestesini yaptig: bir sark: esliginde TikTok’ta kitleler Milkshake ve
Smoothie’leri ile kapismaya dahil oldu. DIMES Kapismasi kampanyasinin samimiyeti, gercek
hayattan gikan i¢ gorisu ve yeni nesil iletisim anlayisi ile Z kusaginin kalplerini kazanmayi
basardai.

Bir hafta icerisinde 1.8 milyar organik izlenmeye ulasan kampanya ayni zamanda 18 milyon
tekil erisimle Turkiye rekoru kirdi ve tiketicilerin en fazla igerik tirettigi marka akimi olarak
da ayrica bir rekora daha imza att1. Tiiketici ile kurulan duygusal bagin yansimasi olarak,
kampanya urunleri %458 buyumeyle acik ara pazar lideri oldu.
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DIMES,

Ulusal

1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

Genclerde havali bir icecek markasina donusmek

DIMES icecek markasina doniisiirken giiclii marka insaasi icin lezzetli, 6zgiivenli, enerjik
sifatlarini biiyutmeyi amacladi. Genglerin enerji, eglence ve arkadaslarla sosyallesme ile
tanimladig1 Milkshake ve Smoothie’nin dogasindan gelen bu havali algisin1 ana markaya
tasimak icin firsat gordu (Kaynak: ThinkNeuro Konsept Kalitatif Arastirma 2019-2020).

Yeni Nesile Yeni Nesil icecekler

DIMES, genclerin sosyallestigi kafe ortamlarindaki tiriinlere her daim ulasmalarini
saglamak icin on-the-go yeni nesil ambalajlarda, kafe tatlar1 ve kivamlarina en yakin
sekilde urinleri pazara sunmustu. DIMES eglence ile Milkshake‘i TV’de sahiplenen ilk
marka iken, Smoothie ise mass iletisimi yapilmamis bir kategori idi. Pazar1 sahiplenerek
buyutme, kar saglama ve genclik algisini markamiza tasima firsat1 vardi.

DIMES’in TikTok’taki Giicii

Tiktok; samimiyeti arayan gencler arasinda buyumeye devam ediyordu. (Kaynak 2:Gemius
Audience, Karantinada Mobil Uygulamalar’20) Bir¢cok marka TikTok’tayd1 ancak hic¢biri
diizenli icerik ve fenomen isbirlikleri ile platformu DIMES kadar sahiplenmiyordu.
DimesClub’in fenomenligi (327k takipci) ve milyonlarca kisiyle duygusal bagi devam
ediyordu (Kaynak:Tiktok Mobile Analytics, DIMES Club Video Izlenmeleri). Tiktok’ta dans
ve muzikle birlikte kapisma kulturinin de cok popiuler oldugunu bilmek kampanyaya 1s1k
tutacakti.

Dijitalde Sosyallesen Yeni Nesile; Yeni Nesil iletisim

Yenilige acik, samimiyet ve gerceklik pesinde kosan Z kusaginin, TV reklam ile iknasi ve
harekete gecirmesi zor bir hedef kitle oldugunun farkindaydik. Marka mesajlarini ileten
standart bir reklam yerine, etkilesime gecmekten keyif aldiklar bir fikir gerekiyordu.

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

A.OLCULEBILIR iS HEDEFLERI

Hedef Al: Milkshake ve Smoothie pazarlarini hacimsel olarak en az 2 katina ¢gikarmak.
Hedef A2: Milkshake ve Smoothie kategorilerinde %50’nin uistiinde pay alarak lider
olmak.

Hedef A3: DiMES’in her iki kategori satisindaki toplam hacminin 2 kat artmasi.

Hedef A4: 1ki kategori toplam net karinda, DIMES toplam net karinin %10’una ulagsmasi.

B.DAVRANISSAL HEDEF
Hedef B1: Kampanya iceriklerimizin 50 milyon organik izlenmesi.
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DIMES,

Hedef B2: Dijitalde tim iceriklerimize en az 250 bin yorum ve 2.5 milyon begeni almak.
Hedef B3: TikTok hesabimizdaki takip¢i sayisinin yi1l sonunda 500k’ya ulasmasi.
Hedef B4: Kitlenin markamiz i¢in organik icerik yaratmasini saglamak.

C. ALGISAL VE TUTUMSAL SONUCLAR

Hedef C1: ilk akla gelmede DIMES ana marka ve rakip arasindaki farki 2 katin altina
cekmek.

Hedef C2: DIMES tiiketici kazanma ve elde tutma oranlarini en az 5 puan artirmak.
Hedef C3: Enerjik, Lezzetli, Iyi Goriiniimlii marka imajlarinda en az 5 puan artis.
Hedef C4: 15-25 yas hedef kitlede Milkshake ve Smoothie bilinirliklerini %60’a
ulastirmak.

Hedef C5: 15-25 yas hedef kitlede reklam etkinlik skorunun en az 50 olmasi.

Hedef C6: Hedef kitlede Milkshake ve/veya Smoothie icin ''satin alimm" ve "baskalarina
oneririm" oranlarinin en az 70 puan olmasi.

Hedef C7: TikTok mecrasinda love brand olmak.

1C - Toplam Medya Harcamalari

10 - 20 milyon TL

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: ThinkNeuro, EEG + fNIRS + Kalitatif Arastirma, BrandNeuroTM Smoothie
Raporu, Orneklem: 22-35 yas aras1 32 Katilimc: + 8 Katilimciyla Derinlemesine Goriisme,
Ocak 2020; ThinkNeuro, EEG + Eye Tracking Noroarastirma + Kalitatif Arastirma,
ConceptNeuroTM Raporu, Orneklem: 10-17 yas arasi 48 Katilimc1 + 12 Katilimciyla
Derinlemesine Gorusme, Agustos 2019.

Kaynak: Gemius Audience, Karantinada Mobil Uygulamalar 2020
https://webrazzi.com/2021/01/04/10-mobil-uygulamanin-ulkemizdeki-buyume-grafigi

Kaynak: TikTok Mobile Analytics, DIMES Club Video izlenmeleri

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

TikTok’ta guclu Fan Club'lan Turkiye’de ilk kez sahiplenerek, aralarindaki yaygin kapisma
& taraf olma kulturunu kampanyanin merkezine almak, tek bir kampanyada Milkshake ve
Smoothie takimlarini olusturup gengleri eglenceli ve organik bir sekilde tirinlerimizin
taraftar yapmak.
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2B - “Buytuk fikir” nasil dogdu, ona nasil ulastiniz?

Kapisma Ruhundan Faydalanmak

Tum dijital platformlarda taraf olma ve meydan okuma icerikleri siklikla karsimiza
cikiyordu. Ozellikle TikTok’ta kapisma icerikleri; Fan Club'larin giiciiyle ve taraf olma
duygularinin iist seviyede olmasiyla, dans ve miizik icerikleri kadar popiilerdi. Oyle ki
fanlarin takim #etiketleri milyarca izlenmelere ulasiyordu. Bu fanlik ruhunu Milkshake ve
Smoothie urunlerimize, TikTok fenomenlerden olusan takimlar kurarak tasimaya karar
verdik. Boylece hedef kitemizdeki milyonlarca kisiyi urtiinlerimiz i¢in harekete
gecirecektik.

DIMES Smoothie ve Milkshake Takimlarini Olusturmak

Takimlarimizi gercek hayatta rekabet icinde olan toplam takipgisi 30 milyona yakin 8
TikToker’dan kurduk. Milkshake takimi; #milkshakefc ismi, "ortami salla" slogani, urunun
eglencesine atifta bulunan trini sallama hareketi ve pembe renk ile betimlendi. Smoothie
takimi #smoothifc ismi, "enerji kat" slogani, urunun enerjisine atifta bulunan urunu atip
havada tutma hareketi ve mor rengi ile betimlendi (FC= Fan Club).

Tiirkiye’de Bir Ilk : Aleyna Tilki ve TikTok Fenomenleri Bir Arada

Kapismanin, kitlenin ilgisini cekmesi ve kalabalik guindemden ayrismasi icin bir ilke daha
imza atmasi gerekiyordu. Dinyada sikca goriilen iinlii ve TikTok fenomenlerinin is birligi
Turkiye’de yapilmamisti. Bu unlu sarkici olmalhiydi ¢cunku muzik TikTok’un vazgecilmez bir
ogesiydi. 15-25 yas hedef kitlede, ilk 10 favori sarkicilarindan biri olan Aleyna Tilki ayni
zamanda geng, renkli, 6zgiivenli sifatlariyla marka hedefleriyle eslestigi icin DIMES
Kapismasi'nin yuzu secildi (Kaynak: Denebunu Celebrity Research, Subat 2021).
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Reklam Degil Tiktok Klibi: ‘Bi Kapisma Var Simdi’

Aleyna; Z kusaginin rekabetci ruhunu atesleyen kapisma konseptli sarki yazdi. Uriinler
arasinda kararsiz kalan Aleyna, bunu sarkiya yansitarak karar tuketiciye birakti ve onlarn
takim secmeye davet etti. Milkshake’in eglencesi ORTAMI SALLA sloganiyla rap miizikle,
Smoothie’nin enerjisi ENERJI KAT sloganiyla pop mizikle bir sarkida viicut buldu.
Sonucta: Reklam yerine dans, miizik ve kapisma ogelerini iceren TikTok Klibi ¢cekilmesine
karar verildi. Aleyna ve TikToker’larin oynadig: reklam klibi dijitalde, kisa versiyonu TV’de
yayinlanarak entegre bir iletisim hedeflendi.

Kullanilan Kaynak icerikleri

Kaynak: Denebunu Celebrity Research, Orneklem: 15-25 yas aras1 400 katiimci, Subat
2021

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

Merak Uyandir, Etkilesim Yarat, Surdur

*Fenomenlerin Canh Yayinlar::

Lansman oncesinde fenomenlerimiz, kendi Fan Club'larin1 harekete gecirmek i¢in 50 bin
kisinin izledigi canh yayinlarinda, ¢ok unli bir marka ve sanatgi ile TikTok'un en buyuk
projesinde yer alacaklarini ve kapisacaklarini duyurdular.

*Aleyna Tilki: Kapisma Teaser

Haftalarca TikTok gundeminde ve magazin sayfalarinda konusulan bu haber; Aleyna’nin
DIMES Milkshake ve Smoothie'nin kapisma teaser videosuyla acikliga kavustu. Video 3
gunde 5,5 milyon izlendi.

*Fenomenler Hangi Takimda?

13 milyon izlenme alan ve fenomenlerin hangi takimda olduklarini duyuran TikTok
videolarinda milkshakefc / smoothiefc #etiketleri aciklandi. Fenomenlerce kapismaya
davet edilen, aralarinda gercekten rekabet olan fanlar, daha reklam ¢ikmadan 2 ay
boyunca TikTok gundemini esir aldi, #etiketleri altinda 300 milyon goruntulenmeye
erisildi.

Takiminmi Se¢: Bi Kapisma Var Simdi!

DIMES, Smoothie ve Milkshake’e TV’de iletisim yapan tek, bir iinliiyli TikToker’larla bir
araya getiren ilk marka oldu. 'Bi Kapisma Var Simdi”’ reklam klibi ¢ekildi. Iki TikTok
takimi gercek akimlar, danslar ve kamera acilariyla ¢ekilen reklamda birbirlerine meydan
okurken tarafsiz durus sergileyen Aleyna’ya eslik ettiler.

DIMES Kapismasinin Yayilimi

e Reklam once TikTok’ta sonra TV’de ardindan uzun reklam klibi Youtube’da
yayinlandi. TikTok’ta 3 gun igerisinde film 20 milyon izlendi (Kaynak: TikTok Mobile
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Analytics).

e TV’de; 5 Temmuz-20 Agustos tarihlerinde 15-25’te reach 3+ %60,05’e ulasarak 920
GRP ald1 (Kaynak: Kantar Medya Infosys Medya Olciim Raporu 2021).

e Youtube’da reklam klibi 2021 Yaz doneminde; organik izlenme, begeni ve izletme
suresine bakan Q3 Youtube Ads Leaderboard’a birinci oldu (Kaynak: Think with
Google).

e Takim kaptani TikToker’lar ve Aleyna Tilki gorselleri 3 buyuk ilde acik havaya ve
POP’lere tasinarak reklam etkisi sahaya aktarildi. Konvansiyonel tum bu
uygulamalar goren fanlar, video cekerek TikTok’ta paylasti ve etkisi TikTok’ta
devam etti.

DIMES Genclerden Biri:

Genglerin fani oldugu TikToker’lar tinli bir sarkici ile reklamda oynatmamiz, her daim
TikTok’ta on binlerce yoruma ictenlikle cevap vermemiz, kampanya boyunca paylasilan
iceriklerle tiim siirecin i¢inde olmalarini saglamamiz (171 icerik) DIMES’i 6zel kilda.
Reklamdan once 320bin olan takipci sayisi; reklamin ilk gunu 426 bine, yi1l sonunda 570
bine ¢ikt1. DIMES markasinin yakinlik skoru 46 iken kampanya sonrasinda 71‘e ¢ikti, yil
sonunda bu rakam korundu (Kaynak: Tiktok Brand Lift Temmuz-Aralik 2021).

#DIMESKAPISMASI TikTok Akimi (Branded Hashtag Challenge)

Reklam yayini sonrasi#DIMESKAPISMASI akimi Aleyna Tilki ve reklamdaki 8 TikToker’la
baslatildi. Hangi takim taraftari olunursa olunsun, tuketicileri her iki urunu de satin
aldirmaya yonelik bir akim kurgusu yaratildi. Tuketiciler akimda reklam sarkisini ve
sectikleri takimin etiketlerini kullanarak, urunlerin savunucusu haline geldiler.

6 gunde #DimesKapismasi etiketi altinda 430bin adet video yaratildi, goruntulemeleri 1,8
milyara ulasarak yila damgasini vurdu. #smoothiefc 283 milyon, #milkshakefc 231 milyon
goruntunlenmeye ulasti. Hala fanlar tarafindan #etiketlerimiz kullanilarak; raftan urun
alma, takim hareketlerini kullanma, urun i¢gme video icerikleri uretiliyor. Boylelikle, aralik
sonunda #DimesKapismasi 8,3

milyar, #smoothiefc 458 milyon ve #milkshakefc 397milyon goruntulenmeye ulasti
(Kaynak: Tiktok Campaign Report Tem-Aralik 2021).

DIMES KAPISMASI YouTube ve Instagram’da:

Kapisma konsepti TikTok fenomenleriyle 4 YouTube videosuna tasindi. Organik olarak 2,7
milyon izlenen bu videolarda Milkshake ve Smoothie urun gesitlerimiz ve ozellikleri
detaylica anlatild1 (Kaynak: DIMES Club YouTube Studio 2021). Instagram’da set arkasi
goruntuler ile baslayan paylasimlarimiz, reklam yayiniyla devam

etti. TikTok fenomenlerimizle takeover yaparak hesabin yonetimi bir gun boyunca onlara
verildi. Acilan canli yayinlar ile takipg¢ilerimizle kurulan

aktif iletisimin samimiyetle devami saglandi. Yuzlerce tiketicimiz, urtinlerimizi Instagram
hikayelerinde paylasarak DIMESCLUB'1 etiketledi, bizler de bu hikayeleri hesabimizdan
paylastik. Kampanya sonunda %50 artisla 39 bin takipciye ulastik.

FairPlay ve DIMES kazanda:

Rekabet kiyasiya gecmesine ragmen, her iki irinin birlikte gliclenmesi ve centilmence
bir kapisma olmasi icin sureg titizlikle yonetildi. Kapisma hep, iki urunu de denettirmeye
yonelikti. Fenomenlere aralarda her iki urunu de oven icerikler paylastirildi. Boylece
DIMES konusulmasi 13 kat artarken % 83’11 pozitif gerceklesti (Kaynak: Somera, Sosyal
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Medya Analizi, Agustos’21). DiMES Milkshake ve Smoothie satis toplami o6nceki yila gore
3,1 kat artti1 (Kaynak:DIMES Satis I¢ Datas1’21). Kapismanin kazanani DIMES oldu.

3B - Fikri nasil hayata gecirdiniz? (iletisimde “Touchpoints”)

TV: Spotlar

RADYO: Spotlar

BASILI: Sektorel Yayin

AMBAILA]: Var

PR: Medya iletisimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Mobil
Reklamlar , Dijital icerik Pazarlamasi , Dijital Yayincilarla isbirlikleri (OTT)
EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb.

PERAKENDE: P.O.P Materyalleri, Magazaici Tanitim

3C - Kullanilan diger tim pazarlama 0gelerini listeleyiniz.

Hicgbiri

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: TikTok Mobile Analytics

Kaynak: Kantar Medya Infosys Medya Ol¢iim Raporu, 5 Temmuz-20 Agustos 2021
Kaynak: Think with Google, YouTube Ads Leaderboard, Q3 2021
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/pazarlama-stratejileri/video/youtube-ads-

leaderboard/youtube-ads-leaderboard-g3-2021/
Kaynak: TikTok Brand Lift Temmuz-Aralik 2021

Kaynak: TikTok Campaign Report Tem-Aralik 2021
Kaynak: DIMES Club YouTube Studio 2021

Kaynak: Somera, Sosyal Medya Analizi, Agustos, 2021
Kaynak: DIMES Satis I¢ Datasi, 2021

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

A.OLCULEBILIR iS HEDEFLERI VE SONUCLARI

Hedef Al: Milkshake ve Smoothie pazarlarini hacimsel olarak en az 2 katina ¢cikarmak.
Sonuc Al: Milkshake pazar %129, Smoothie pazar1 %175 buyudu.

Hedef A2: Milkshake ve Smoothie kategorilerinde %50'nin Ustunde pay alarak lider olma.
Sonuc¢ A2:DIMES Milkshake % 42’den % 52’ye c¢ikti. Smoothie ise %34’ten %71 pazar
payina ulasti.
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*A1-A2 Sonuclari, Kaynak: Nielsen, Milkshake Pazari ve Smoothie Pazari, 2021.

Hedef A3: DIMES’in her iki kategori satisindaki toplam hacminin 2 kat artmasi.
Sonuc¢ A3: Milkshake ve Smoothie toplam satislari onceki yila gore 3,1 kat artti.

Hedef A4: Iki kategori toplam net karinda, DIMES toplam net karinin %10’una ulasmasi.
Sonuc A4: Bu iki kategori 2021’de net karin %13’unu olusturmustur.

*A3-A4 Sonugclari, Kaynak: DIMES Satis I¢ Datasi, 2021.
B.DAVRANISSAL HEDEFLER VE SONUCLARI

Hedef B1: Kampanya igeriklerimizin 50 milyon organik izlenmesi.
Sonuc¢ B1: DIMES Kapismasi icerikleri 3 ayda toplam 55 milyon organik izlenmeye ulasta.

Hedef B2: Dijitalde tim igeriklerimize en az 250 bin yorum ve 2.5 milyon begeni almak.
Sonuc¢ B2: Tim kampanya igeriklerimiz 610 bin yoruma ve 4 milyon begeniye ulastx.

*B1-B2 Sonug: Kaynak: DimesClub Youtube Studio, Tiktok Analytics, Facebook Business
Manager.

Hedef B3: TikTok hesabimizdaki takipc¢i sayisinin yil sonunda 500k’ya ulasmasa.
Sonuc¢ B3: DimesClub hesab1 320 takipci sayisindan 570 bin takipciye ulasti (Kaynak:
TikTok Business Suite Analytics, Aralik 2021).

Hedef B4: Kitlenin markamiz i¢in organik igerik yaratmasini saglamak.

Sonug B4: TikTok’ta #DIMESKAPISMASI etiketi 6 giinde 18 milyon tekil kisiye eristi ve
tuketicilerin bir marka icin en fazla video (15.7K video) cektigi akim olarak Turkiye
rekorunu kird: (Kaynak: TikTok Global Kampanya Raporu- DIMES Kapismasi Campaign
Report, 2021).

C. ALGISAL VE TUTUMSAL SONUCLAR

Hedef C1:ilk akla gelmede DIMES ana marka ve rakip arasindaki farki 2 katin altina
cekmek.

Sonuc C1: DIMES ilk akla gelme puani 20’den 26’ya yiikselmistir. Rakip 2021’de 5,5 kat
fazla GRP almasina ragmen, ilk akla gelmedeki fark 2,5 kattan 1,8’e dismustur. 15-25 yas
arasi gen¢ hedef kitlede ilk akla gelme skoru 16’dan 27’ye yukselmis, rakiple fark 3,3’ten
1,9’a dusmustur.

Hedef C2: DIMES tuketici kazanma ve elde tutma oranlarini en az 5 puan artirmak.
Sonuc¢ C2: DIMES tuketici kazanma orani 80°’den 91’e, elde tutma orani 34’ten 43’e cikti.

Hedef C3: Enerjik, Lezzetli, Iyi Gortiiniimlii marka imajlarinda en az O puan artis.
Sonuc¢ C3: Dimes ana markanin sifatlarinda; ‘Enerjik’ 22°’den 30’a, ‘Iyi Gorunumlu’ 15’ten
22'ye, ‘Lezzetli’ 20°den 25’e yukselmistir.

Hedef C4: 15-25 yas hedef kitlede Milkshake ve Smoothie bilinirliklerini %60’a
ulastirmak.
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DIMES,

Sonug¢ C4: DIMES 15-25 yas hedef kitlede Milkshake toplam bilinirligi 40’tan 66’ya,
Smoothie 37’den 60’a yukselmistir.

Hedef C5: 15-25 yas hedef kitlede reklam etkinlik skorunun en az 50 olmasa.
Sonuc¢ C5: Reklam etkinlik skoru 15-25 yasta 58 olarak gerceklesmistir (Genel Reklam
Ortalamasi1 47).

*C1-C5 Sonuglar, Kaynak: Ipsos, Marka Saglig: ve Iletisim Performansi, Mart- Eylil 21.
Hedef C6: Hedef kitlede Milkshake ve/veya Smoothie i¢in ‘satin alinm’ ve ‘baskalarina
Ooneririm’ oranlarinin en az 70 puan olmasi.

Sonuc¢ C6: Bu urinlerimizin Satin alma egilimi 43’ten 78’e yiikseldi, baskalarina onerme

37’den 74’e yukseldi (Kaynak: TikTok Brand Lift, Mayis-Temmuz 2021).

Hedef C7: TikTok mecrasinda love brand olmak.
Sonuc C7: En yakin rakibimiz 11 iken DIMES brand love skorunda 85 puan ald.

Kaynak: TikTok Brand Lift, Aralik 2021.

5 - Elde edilen sonuclar uzerinde etkili olabilecek baska unsur var miydi?

Baska unsur yoktur.

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Nielsen, Perakende Satis Panel Datasi, Milkshake Pazari ve Smoothie Pazari,
2021

Kaynak: DIMES Satis i¢ Datasi, 2021

Kaynak: DimesClub Youtube Studio, TikTok Analytics, Facebook Business Manager
Kaynak: TikTok Business Suite Analytics, Aralik 2021

Kaynak: TikTok Global Kampanya Raporu- DIMES Kapismas1 Campaign Report, 2021
Kaynak: Ipsos, Marka Saglig1 ve Iletisim Performansi, CAPI Metodu Orneklem: 250
katilimci, 15-45 yas, Mart- Eylul 2021

Kaynak: TikTok Brand Lift, Mayis-Temmuz 2021

Kaynak: TikTok Brand Lift, 250 katilimci, Aralik 2021
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