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TikTok Faydasi Cok

Kampanya

Baslangic 5. Temmuz.2023
Tarihi:
Kampanya Bitis
Tarihi:

26. Temmuz.2023

TikTok’ta anlamsiz igerikler oldugunu diisiinen ve bu yuzden platformu
7 orluk: kullanmayanlarin on yargisi ile mevcut kullanicilarin TikTok’un deneyimi
: iyilestiren kilit 6zelliklerini bilmemeleri, TikTok’un Turkiye’deki saghkli
buyume potansiyelinin onundeki en buyuk bariyerlerdi.

Insanlar basindan kalkmadiklar sosyal medyada kafa dagitmak disinda yeni
seyler ogrenmek, faydal icerikler tiketmek de istiyorlardi. Potansiyel
kullanicilar platforma en ¢ok ceken ve gecirdikleri zamani “mesrulastiran”,
faydali ve anlamli iceriklerdi.

Icgori:

"TikTok'ta herkese gore, farkl farkli konularda, kagirmak istemeyeceginiz
binlerce saat faydali icerik var." fikriyle TikTok'taki faydal icerikler
vurgulanirken insanlarin FOMO (Fear of Missing Out) duygusu tetiklenmeye
calisildi.

Bityiik Fikir:

Farklh konularda sasirtici ve faydal igerikleri vurgulamak icin gunluk hayatta
Zllesiinsizyzict - sikca karsilasabilecegimiz durumlari, normalde hig basina gelecegini

Gecmesi: disinmedigimiz insanlar tizerinden hikayelestirerek hedef kitlenin TikTok'un
potansiyelini kesfetmeleri saglanda.

Pazarlama iletisim etkinligi kapsaminda bu vakanin neden bu kategoride 6diil almasi
gerektigini dusunuyorsunuz? Vakanizi elde ettiginiz sonuglarin zorlugu asmakla iligkisini
kurarak ozetleyiniz. 1ki ayr1 kategoriden giren kampanyalar icin bu 6zet farkli olmalidir.

TikTok’a karsi duyulan on yargilar platformun karsisindaki en buyuk engeldi. TikTok bu
engelin nedenlerini dogru analiz etti ve cogunlukla icerigin ve platform 6zelliklerinin iyi
bilinmemesinden kaynaklandigini tespit etti. Marka, yaptig iletisimle iceriginin faydalarini
insanlara anlatirken, 6zelliklerini 6gretmeyi basardi. Kampanya, kullanilan slogandan tinliye,
jingle'dan icgoruye buyuk bir titizlikle kurgulandi ve markanin insanlarin nezdinde hem
algisal hem davranissal bir donlisim gecgirmesi saglandi. Kampanya sayesinde platforma
kars1 duyulan 6n yargi kirildi ve kullanici bazinin bilyiimesini saglandi. Ulke bazinda her
alanda hedeflenenin uzerinde sonuclar elde edilirken, gunluk aktif kullanici sayis1 (DAU, Daily
Active User) 0zelinde globalde de en iyi performans gosteren kampanya olmay1 basarda.
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Yetkililer:

Basvuran Ana Ajans
Adu: Tribal Worldwide Istanbul

Esentepe mah. Ali Kaya Sok. No:3 Kat:4 No. 14 -15 - 16 - 17 34394 Apa Nef
Plaza Sisli, Istanbul

Adresi:

Baglh Oldugu
Network:

Ada: https://tribalistanbul.com

Arda Erdik - Yaratici Baskan
Ceren Sehitoglu - Stratejik Planlama Direktora

Katkida Bulunan Ajanslar
Zenith Media

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

DUNYANIN EGLENCE PLATFORMU

TikTok kisa videolarin paylasildig: bir sosyal medya platformu olmasinin yani sira
kullanicilarin yaraticiliklarinin sinirlarini zorladig: bir yerdi. Diinyada bir milyar: askin ginlik
aktif kullanici sayisina ulasmis ve hizla buyumeye devam ediyordu.

DDB

Yetkililer:

TURKIYE'DE DAHA YUKSEK POTANSIYELI OLAN TIKTOK

Turkiye, TikTok icin EMEA bolgesinin en yuksek 3. aktif kullanici sayisina sahip pazar
olmasina ragmen, ulkedeki 62 milyon sosyal medya kullanicisi diisunildigiinde potansiyeli
cok daha fazlayd: (Kaynak: We Are Social, Digital 2023, Turkiye Sosyal Medya Kullanimi).
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Ancak TikTok’un biiyume potansiyelini gerceklestirebilmesinin oniinde 2 onemli
bariyer varda.

1.KULLANMAYANLARIN TIKTOK ON YARGISI

TikTok'u kullanmayanlar, TikTok’ta sadece dans ve eglence iceriklerinin yer aldigini;
platformdaki igeriklerin anlamsiz ve faydasiz oldugunu diisinuyorlardi. Twitter’a giincel
haberleri takip etmek, Instagram’a arkadaslarinin havali anilarina tanik olmak, YouTube’a
uzun formatta yeni seyler izlemek i¢in giren bu kitle TikTok’a bakmak i¢in bir sebep
bulamiyordu. Platformu denemeden olusan on yargilari, onlar1 TikTok’tan uzak tutuyor, hatta
hakkinda negatif konusmalarina, bu algiy1 cevrelerine yaymalarina neden oluyordu.
Kullananlar hakkinda yapilan negatif yorumlar da TikTok kullanmay1 dusunenlerin
cekinmesine, kullananlarin ise TikTok’u kullandiklarini sOylemeye utanmalarina sebep
oluyordu. Tum bu on yargilara maruz kalan ¢ocuklu aileler de cocuklarini platformdan uzak
tutmak ic¢in ellerinden geleni yapiyorlarda.

2.KULLANANLARIN TIKTOK'UN KIiLIiT OZELLIKLERINI BILMEMESIi

Baz1 mevcut kullanicilarsa kendilerine uygun bir TikTok deneyiminin kilidini acacak
uygulama ici ozellikleri bilmiyordu. Daha guvenli bir kullanim deneyimi sunan ve
algoritmanin onlari daha iyi taniyarak karsilarina ilgi alanlariyla alakali daha ¢ok icerigin
cikmasini saglayan bu uygulama ici 6zellikleri 6grenseler, daha anlaml ve faydal bir TikTok
deneyimi yasayabileceklerdi. Bu kilit ozellikleri bilmediklerinde, uygulamayla birlikte
gecirdikleri ilk gunlerde karsilarina ¢ikan standart icerikleri TikTok’un geneli sayiyor,
uygulamayi aktif sekilde kullanmaktan uzak duruyorlarda.

TikTok’un ise Turkiye lansmaniyla kendini dogru bir sekilde anlatmasi ve potansiyel
kullanicilarin bariyerlerini kirmasi gerekiyordu.

HEDEFLERIN BELIRLENMESI HAKKINDA

e Asagidaki Algisal Hedefler Kantar tarafindan yapilan Cross Media analizi ile
belirlenmistir. Ozet olarak medya biitcesi ile kreatifin test edildigi bu analizde marka
tarafindan belirlenen algisal metriklerde ne kadarlik bir yiikselis beklenmesi gerektigi
belirlenmekte ve algisal hedef olarak markaya onerilmektedir. Bu ¢calismayla
kampanyanin tek basina etkisi (spontan ve kontrol edilemeyen negatif ve pozitif
etkilerden bagimsiz; kampanyanin kendi etkisi) anlasilabilmektedir.

e Uygulama ve uygulama 6zelligi kullanimi gibi Olgiilebilir ve Davranissal Hedefler ise
TikTok’un ic ekibi tarafindan belirlenmektedir. Uriin 6zelliklerinin kullanimindaki artis,
TikTok’un i¢ 6l¢iim araci olan Conversion Study Lift ile belirlenmistir. Ozet olarak
medya butcgesi, kreatif materyaller ve mecra performansina gore belirlenen bu
hedefler, i¢ ekibin gorip analiz edebildigi uygulamaya ait verilerle degerlendirilerek
belirlenmektedir.

e Olciimlerde tam saylya yuvarlanmamis ondalik kesirli hedef ve sonuclarin sebebi
hedeflerin belirlenmesinde kullanilan yontemdir.

A - OLCULEBILIR IS HEDEFLERI
Ana hedef; kullanici bazini buyutmek yani kullanmayanlarin yeni kullanici olmasini, mevcut
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kullanicilarin daha yogun TikTok kullanmasini ve hatta favori sosyal medya platformu olarak
TikTok’u tercih etmelerini saglamakt1 (Kaynak: TikTok Internal Data).

Hedef 1: iletisimden 6nceki 20 giine kiyasla yeni kullanici sayisinda %6,2 artis hedeflendi.
Hedef 2: Gunluk toplam aktif kullanici sayisinda (DAU) %0,94 artis hedeflendi.

Not: Platformun stirekli canli olmasi sebebiyle hedef ve sonuc¢ karsilastirmasi, kampanyanin
aktif oldugu 20 giinliik siire icin yapilmistir. Boylece kampanyanin gercek performansinin
olciilmesi hedeflenmistir.

Bu hedefe ulasmak icin 2 onemli konu vardi:

B - ALGISAL HEDEFLER

Kullanicilarin on yargilarini dizelterek algiy1 degistirmek; anlaml ve faydali marka algisini
guclendirmek hedeflendi (Kaynak: Kantar Cross Media Analizi Led External Temmuz 2023).
Hedef 1: Faydali marka algisinda 1,7 puan artis hedeflendi.

Hedef 2: Anlamli marka algisinda 1,1 puan artis hedeflendi.

C - DAVRANISSAL HEDEFLER

Uygulama ozelliklerini anlatarak mevcut kullanicilarin bu ozellikleri aktif kullanim
oranlarinda artis saglamak hedeflendi (Kaynak: TikTok Internal Data).

Hedef 1: Arama 6zelligini kullanan tekil kullanici sayisinda %3,1 artis hedeflendi.

Hedef 2: Aranan sayfa sayisi kullaniminda %4,2 artis hedeflendi.

Hedef 3: Aile Eslesmesi 6zelliginin kullaniminda %17,3 artis hedeflendi.

Hedef 4: Ilgilenmiyorum butonu kullaniminda %3,4 artis hedeflendi.

Hedef 5: Gizlilik Ayarlarn kullaniminda %3,2 artis hedeflendi.

Hedef 6: “HowTo/Educational” icerik kategorisindeki icerik uretimini, kampanyanin yayinda
olmadig1 bir onceki ¢ceyrege gore %3,6 artirmak hedeflendi.

1C - Toplam Medya Harcamalari
30 - 60 milyon TL

2A - "Biiyiik Fikir" neydi?

sasiracaklar, faydali bir¢cok igerik var.

2B - “Buytuk fikir” nasil dogdu, ona nasil ulastiniz?

DEGISTIRILMEK ISTENEN ALGI

On yargy; TikTok'taki yiizlerce farkl kategoriden zamanla 6ne ¢ikan ve daha fazla tiiketilen
dans, muzik, komedi gibi i¢cerikler sebebiyle olusmaktaydi. Oysa TikTok bundan ¢ok daha
fazlasiydi ve herkese hitap edecek icerikler platformda mevcuttu.

ERISILMEK ISTENEN “FAYDALI ALGISI”
Yeni kullanicilari platforma en ¢ok ¢eken sey, hem global hem Turkiye’de; onlar i¢in anlaml
ve faydali igeriklerdi. Ust - orta SES grubu hedef kitlenin en ¢ok one ¢ikan icgorusu suydu:
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“Sosyal medya uygulamalarina bakarken kafam bosaliyor, rahathiyor, ama saatlerce
de bombos iceriklere bakmak sonradan sucluluk duygusu yaratiyor. En azindan bu
zamani harcarken tek bir sey ogrendim, bir faydasini1 gordium diyebileyim
istiyorum.”

TikTok’ta ise kullanicilarin 6grendiklerinde sasiracaklari, hayata “faydasi cok”
diyebilecegimiz bircok yeni bilgi vardi. Bunlarin var oldugu kullanicilara gosterilecek ve
TikTok’un eglencenin otesinde faydali imaj1 guclendirilecekti. TikTok’un gliiclenen faydal
imajiyla birlikte kullanicilar1 aksiyona gecirmek ve TikTok'un faydali icerik dunyasini
deneyimlemelerini saglamak icinse FOMO'larini (Fear of Missing Out: Insanlarin belirli
konulardan eksik ve geri kalma endisesi) tetikleyecek bir iletisim stratejisiyle ilerlenmesine
karar verildi. Buradan hareketle iletisimin stratejik mesaji “TikTok’ta kagirmak
istemeyeceginiz birgok faydal igcerik vardir” olarak belirlendi.

Fikir, "TikTok, Faydas1 Cok" iletisim catis1 altinda iki fazda hayata gecirildi.

FAZ 1: ON YARGILARI YIKAN FAYDALI ALGISI

ilk fazda TikTok kullanmayanlarin 6n yargilarinin giderilmesine odaklanildi. Iletisime tasinan
stratejik mesaj, hedef kitlenin gunluk hayatlarinda karsilasabilecekleri durumlar uzerinden
islendi. Sogan keserken yasaran gozler, surekli aglayan bebegin sakinlestirilmesi ve iceri
gogen arac¢ tamponunu duzeltmek i¢in gerekli faydali bilgiler hedef kitle ile en alakali
olabilecek sekilde senaryolastirildi. Boylece filmlerin izlenebilirliginin artirilmasi, mesajin
hedef kitleye en net sekilde aktarilmasi ve algisal degisimin gerceklesmesi hedeflendi.

ALISKIN OLDUGUMUZ KATEGORILER, ALISKIN OLMADIGIMIZ YUZLER

3 filmlik seride beklenmedik anlarda, beklenmedik insanlar TikTok’ta ogrendigi faydal
taktikleri baskalarina ogretiyordu. Senaryolar Turkiye’de yaygin olan otomobil, yemek ve
bebek konu basliklar1 0zelinde hazirlandi. Bunun i¢in Google Trends’te farkli konu
basliklarinin 5 yillik kullanici ilgisi incelendi ve sezon, mevsim veya okazyon bagimsiz yliiksek
kullanici ilgisine sahip konu basliklar secildi. Geng bir influencer yerine kullanicilarin
TikTok’ta gordiklerinde sasiracaklar: ve her yas grubunun sevdigi iinli bir isim olan Sertab
Erener gocguk bir tamponu duzeltiyor, geng bir erkek ucakta aglayan bebegi sakinlestiriyor,
45 yasindaki manav ise ascilara goz yasartmadan sogan kesmeyi gosteriyordu ve her biri bu
faydal bilgileri TikTok'ta gormustu.

ILK SANIYEDEN PROVOKASYON

3 film de hem markalamay1 guglendirmek hem de "TikTok'ta bir suru ise yaramaz igerik var"
diyen hedef kitleyi provoke ederek dikkatlerini cekmek icin "TikTok, Faydasi Cok" superi ve
jingle'1 ile acildi. Hedef kitlenin on yargilarinin tam tersi bir mesajla filmlere baslayarak
filmlerin tamaminin izlenmesi hedeflendi.

RADYODA HIKAYE ANLATIMI

Radyo spotlarinda sadece ses kullanilarak ayni hikdaye anlatimi etkisinin yaratilabilmesi igin
sifirdan senaryolar hazirlandi. Bu senaryolarda yine gunluk hayatta karsilasilan durumlar
islendi. AVM'lerin aracinizi ¢cekin anonsu, spikerlerin miisabaka anlatimi ve site giivenliginin
telsiz anonslari izerinden, anonsu yapan Kkisilerin TikTok'ta ogrendikleri faydal bilgileri
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beklenmedik ve abartili sekilde dile getirildi. Spotlarda yine ummadigimiz kisiler
ummadigimiz bilgiler paylasiyorlardi. Kadin AVM calisaninin ara¢ modifikasyonunda, site
guvenliginin moda ve tarz konusunda, mag spikerinin ise camasirlardaki en inatc1 kirlerin
¢ikartilmasindaki uzmanligini konusturdugu "Faydasi1 Cok" mesaji, online ve offline
radyolarda dinleyenlerle bulustu.

FAZ 2: BARIYER YIKAN UYGULAMA OZELLiKLERI

Mevcut kullanicilarin ve TikTok'a yeni gelen kullanicilarin daha anlamli bir TikTok deneyimini
nasil yasayabilecekleri gostermek icin bariyerleri kaldiracak ozelliklerin anlatildig: kisa
versiyonlar hazirlandi. Bu kisa versiyonlar hikaye anlatimindan uzak tamamen uygulama
ozelliklerinin ne oldugunu ve nasil kullanildigini 6gretecek icerikler olarak kurgulandi.
Boylece kullanicilarda gerceklesecek bir davranis degisikligi ile uygulama ozelliklerini daha
¢ok kullanmaya baslamalar: hedeflendi. Arama ¢ubugunun kullanimi, giivenilir bir deneyim
icin Aile Eslesmesi Modu, ilgi cekmeyen igerigi gostermemesi icin algoritmay1 egiten
“Ilgilenmiyorum” butonu ve kullanici giivenligini énceliklendiren Gizlilik Ayarlari ile
kullanicilarin TikTok deneyimlerini nasil daha anlamli hale getirebilecekleri gosterildi.

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

TV: Spotlar

RADYO: Spotlar

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Sosyal medya kampanyalari, Dijital Audio (Podcast,
online radio, streaming, Uygulamalar (App)

EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb.

3C - Kullanilan diger tum pazarlama ogelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

A - OLCULEBILIR IS HEDEFLERI VE SONUCLARI
Ana hedef, kullanici bazin1 buyutmekti. Lansman kampanyasiyla beklentinin uzerinde
sonuclar elde edildi.

Not: Platformun stirekli canli olmasi sebebiyle hedef ve sonug¢ karsilastirmasi, kampanyanin
aktif oldugu 20 giinliik siire icin yapilmistir. Boylece kampanyanin gercek performansinin
olciilmesi hedeflenmistir.

Hedef 1: Iletisimden onceki 20 gune kiyasla yeni kullanici sayisinda %6,2 artis hedeflendi.
Sonuc 1: Iletisimden 6nceki 20 giinde kiyaslandiginda yeni kullanici sayis1 %29,3 artti.

Hedef 2: Gunluk toplam aktif kullanici sayisinda (DAU) %0,94 artis hedeflendi.
Sonucg 2: Gunluk toplam aktif kullanici (DAU) sayis1 %6,97 artt.

Globalde yapilan tiim pazarlama kampanyalar arasinda ginlik aktif kullanici
ozelinde en iyi ve beklenenden 7 kat performans gosteren tek kampanya oldu.

Kaynak: TikTok Internal Data 2023.
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B - ALGISAL HEDEFLER VE SONUCLARI
Kullanicilarin 6n yargilarini diizelterek algiy1 degistirmek; anlamh ve faydali marka algisini
guclendirmek hedeflenmisti.

Hedef 1: Faydali marka algisinda 1,7 puan artis hedeflendi.
Sonuc 1: 1,7 artis hedeflenen Faydali Marka algis1 5,1 puan artt.

Hedef 2: Anlamli marka algisinda 1,1 puan artis hedeflendi.
Sonuc 2: 1,1 artis hedeflenen Anlamh Marka algis1 2,6 puan artti.

Kaynak: Kantar Cross Media Analizi Led External Temmuz 2023.

C - DAVRANISSAL HEDEFLER VE SONUCLARI

Uygulama ozelliklerini anlatarak mevcut kullanicilarin bu ozellikleri aktif kullanim
oranlarinda artis saglamak hedeflenmisti. Mevcut kullanicilara anlatilan uygulama
ozelliklerinin kullaniminda:

Hedef 1: Arama 6zelligini kullanan tekil kullanici sayisinda %3,1 artis hedeflendi.
Sonucg 1: Arama 0zelligini kullanan tekil kullanici sayis1 %9 artti.

Hedef 2: Aranan sayfa sayisi kullaniminda %4,2 artis hedeflendi.
Sonucg 2: Aranan sayfa sayist %12,2 daha ¢ok kullanilda.

Hedef 3: Aile Eslesmesi 6zelliginin kullaniminda %17,3 artis hedeflendi.
Sonucg 3: Aile Eslemesi Modu %243 daha ¢ok kullanildi.

Hedef 4: ilgilenmiyorum butonu kullaniminda %3,4 artis hedeflendi.
Sonuc 4: Ilgilenmiyorum butonu %11,3 daha ¢ok kullanilda.

Hedef 5: Gizlilik Ayarlarn kullaniminda %3,2 artis hedeflendi.
Sonuc 5: Gizlilik Ayarlarn %7,3 daha ¢ok kullanildi.

Hedef 6: “HowTo/Educational” icerik kategorisindeki icerik uretimini, kampanyanin yayinda
olmadig1 bir onceki ceyrege gore %3,6 artirmak hedeflendi.

Sonuc 6: “HowTo/Educational” icerik kategorisinde kampanyanin yayinda olmadigi bir
onceki ceyrege gore %14,2 daha fazla icerik uretildi.

Kaynak: TikTok Internal Data 2023.

Tum bu sonuglarla birlikte kullanici bazini biiyiitmeyi hedefleyen TikTok, tam da planlandigi
sekilde hem algisal hem de davranissal degisimi gerceklestirerek kullanmayanlarin 6n
yargilarini kullananlarinsa uygulama 6zelliklerini daha ¢ok kullanmasini saglamis, kullanici
bazini1 beklenenin uzerinde bir performansla buyutmeyi basarmistir.

D - EK SONUCLAR

e Kantar’in yaptig:r analize gore yukselmesi en gii¢ algisal skorlardan biri olan “gtvenilir

4 "

marka” algisinda artis elde edebilmek icin altinda yer alan “faydali”, “anlamli”, “sosyal
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sorumlu” veya “gizlilige 6nem veren” marka algilarindan en az ikisinde skorlarin

yukselmesi gerekmektedir. Bu kampanyada elde edilen “anlamli” ve “faydali” marka
algilarindaki artis ile “guvenilir marka” skorunun 0,7 puan yukselmesi beklenirken 2
puan yukselmistir (Kaynak: Kantar Cross Media Analizi Led External Temmuz 2023).

e Hedeflenen ve elde edilen bu sonuclar disinda Turkiye'de sosyal sorumluluk catisi
altinda herhangi bir projesi olmayan TikTok, Faydasi Cok iletisimindeki 3 filmden biri
olan Bebek Sakinlestirme'de paylastig: Aile Eslesmesi ve Ekran Siiresi Ayarlama
ozelligi ile "sosyal sorumlu marka" algisinda 1,1 puanlik bir artis beklerken 5,5 puanlk
bir artis elde etmistir (Kaynak: Kantar Cross Media Analizi Led External Temmuz
2023).

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

Kampanyanin tam etkisinin anlasilabilmesi adina, kampanya suresince tum performans
pazarlama ve PR aktiviteleri durdurulmustur.

06-Site-Guvenligi-Radyo.mp3 audio/mpeg (578.72 KB)
05-Mac-Spikeri-Radyo.mp3 audio/mpeg (441.58 KB)
04-Arama-Ozelligi-Anlatim-InApp.mp4 video/mp4 (23.82 MB)
03-Sogan-Dograma-Tvc.mp4 video/mp4 (36.93 MB)
02-Bebek-Sakinlestirme-Tvc.mp4 video/mp4 (37.32 MB)
01-Gocuk-Duzeltme-Tvc.mp4 video/mp4 (36.68 MB)
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https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4480/06-Site-Guvenligi-Radyo.mp3
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4480/05-Mac-Spikeri-Radyo.mp3
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4480/04-Arama-Ozelligi-Anlatim-InApp.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4480/03-Sogan-Dograma-Tvc.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4480/02-Bebek-Sakinlestirme-Tvc.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4480/01-Gocuk-Duzeltme-Tvc.mp4

