Basaril Ornek | FrieslandCampina

Gandliz FrieslandCampina, YouTube ve TV'nin
erisim ve satis etkisini karsilastirmak
icin 4P Degerlendirmesi’'ni kullaniyor

YouTube'un sagladigi yatirim getirisini 6lcmek ve markanin medya
karmasindaki diger kanallara kiyasla YouTube'un erisiminin ne dizeyde
oldugunu gormek istedi. Arastirmada, TV erisimine kiyasla YouTube'un %28
ilave erisim sagladigi ve YouTube'un satislar Gzerindeki etkisinin TV'den 3,7
kat daha yuksek oldugu ortaya ¢ikti.

Gr|< Landliebe sut Grunleri markasinin ana sirketi olan FrieslandCampina,

Hedefler Bir zamanlar farkli medya turleri cihazlara gére kolayca tanimlaniyordu.

+ Medya cesitliliginin fazla oldugu Ornegin, TV sovlari yalnizca televizyon ekranlarinda, haber makaleleri
guntmuzde medya tlketimini anlama ise yalnizca basil kaynaklarda gorintyordu. Ancak, dijital teknoloji

* Bagarili reklam verme ve medya satin sayesinde bu duz kurallar artik gecerliligini yitirdi. FrieslandCampina
alma stratejileri gelistirme gibi sirketlerin su anda karsi karsiya oldugu zorluk, medya cesitliliginin

fazla oldugu giinimuizde medya tuketimini anlamak. Basarili reklam

Yaklagim verme ve medya satin alma stratejileri uygulamak icin FrieslandCampina,

+ 4P Degerlendirmesi gerceklestirmek GfK'nin Crossmedia Link platformunu kullanarak TV ile YouTube video
amaciyla GfK'nin Crossmedia Link reklamlarinin etkisi Gzerine bir 4P Degerlendirmesi gerceklestirmek
paneli kullanildi amaciyla Google ve pazarlama arastirmalari ve veri bilimi konusunda

* Gapraz medya tiketici davranigini ve uzman olan GfK ile isbirligi yapti.

satin alma islemlerini anlamak ve 6l¢gmek

Dijital video reklamlar Gzerinden kaliteli erisim
Sonuglar

+ Daha yuksek gelire sahip 20-49 yas
araligindaki ana alici kitlesinde YouTube
kampanyasinin net erisiminin %28'i, TV
kampanyasinin net erisimine ek olarak
gerceklesti

+ YouTube'un kisa vadeli satis etkisi TV'den
3,7 kat daha yuksek

« YouTube'dan elde edilen orta vadeli net Mutlak sayi olarak bakildiginda TV ile daha fazla tuketiciye erisilmis olsa

yatirim getirisi TV'den 3,5 kat daha yiksek ~ da, YouTube'un gucl hedefleme &zelliklerinde yatiyor. Bu hedefleme
secenekleri sayesinde YouTube reklamlari, cocuklariyla ayni evde yasayan
ailelere cok daha yuksek bir oranda ulasti; TV'nin %37'lik oranina kiyasla
%62. YouTube'da, ulasilan tiketicilerin %84'G 50 yasin altindaydi. TV'de ise
yalnizca %54'lUk bir kisim 50 yasinda veya daha gencti. Ayrica YouTube,
daha yuksek gelir seviyesine sahip kullanicilara ¢ok yuksek bir oranda ulasti
(YouTube %66, TV %57). En 6nemlisi, YouTube erisiminin %28'i TV erisimine
ilave olarak gerceklesti.

Ailelerden olusan alicilari hedefleyen bir Landliebe kampanyasi, kanal
performansini 6lcmeye yonelik mikemmel bir firsat sundu. Cesitli Alman
televizyon kanallarinda 20 saniyelik bir reklam yayinlarken YouTube'ta da,
aile odakli yakin ilgi alani segmentini hedefleyen, videodan dnce gdsterilen
20 saniyelik bir reklam ve tamamlayici banner yayinlandi.
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YouTube'la saglanan iletisimin (ulasilan kisiler) %28'i

YouTube, TV'de erisilmesi gittikce zor , .
i s TV'ye ek olarak gerceklesti

hale gelen tuketicilerimizle baglanti
kurmamizi saglayan mikemmel bir
platform oldugunu kanitladi. YouTube
erisiminin bdydk bir bélimu TVye

. ’ T
ek olarak gerceklesti ve YouTube'un =
olagandsti derecede etkili oldugu Net erigim \COIEE Net erigim
A 7 TV 8.7% llave YouTube
ortaya cikti. Boylece, TV'den daha 9 09, e 19

fazla yatirim getirisi elde ettik.

Nektarios Misios, Global
Dijital Pazarlama Yéneticisi,
FrieslandCampina

ilave net erigim pay!
28.3%

Sekil 1: 2500 € veya daha yiiksek net hane gelirine sahip, 20-49 yas araligindaki ana alici grubunun
hedeflendigi YouTube ve TV kampanyasi arasindaki cakisma.

YouTube, satis etkisi ve daha iyi yatirim getirisi sagliyor

TV kampanyasinin erisimi YouTube'la elde edilen erisimden ¢ok daha
yuksek olsa da, sonuca bakildiginda YouTube kampanyasinin ¢cok daha
etkili oldugu goruldu. Medya yoluyla saglanan kisa vadeli satislara katkisi
%25 iken brut medya harcamalarindaki payi yalnizca %7 idi. Satin alimlarin
ve medya tuketiminin tek kaynaktan dlculmesine dayali olarak GfK, satis
etkisini 6lcmek icin regresyon analizlerinden yararlandi. Bu, YouTube'daki
kampanyanin TV'ye gére daha yuksek satin alma olasihgi sagladigini
gosterdi (YouTube %26, TV %7). Diger yandan, YouTube kampanyasinin kisa
vadeli satis etkisi TV'ye gore 3,7 kat daha yuksekti.

Satin alma olasiligi 1,26 artiyor (%26) YouTube
kampanyasi gosterildikten sonra

Ortalama artisg

Artig faktorii tabani TV YouTube

Sekil 2: lletisim saglanan ve saglanmayan hane halki icin satislarda gériilen artis (1,00=artis yok)

Daha sik saglanan iletisim, YouTube'da kisa vadeli satislar konusundaki

artis orani tzerinde minimum etkiye sahipken, TV'de ¢ok daha yuksek bir
doygunluk etkisi goruldu. YouTube ayrica, etkinin kisa 6murld oldugu TV'ye
gore daha uzun sureli satis etkisi (5 haftaya kadar) sagladi. Genel itibariyla,
YouTube'dan elde edilen orta vadeli net yatirim getirisi 3,5 kat daha yUksekti.
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