Kaliplarin disinda, hayatin icinde

Kampanya

Baslangic 18.Nisan.2022
Tarihi:
Kampanya Bitis
Tarihi:

13.Kasim.2022

Kategorinin ezber bozan markasi olarak; dijitallesme yarisinin tavan yaptigi
gunumuzde, gerileyen yakinlik ve uygunluk metriklerinde ivme kazanip
bunu, musteri kazanimina da yansitmak. Dogrudan rakipler karsisinda da
anlaml sekilde ayrismak.

Zorluk:

: Insanlar, var olan alim giiciiniin diilsmesi ve maddi daralmayla gelen
Iggoru: sikismislik karsisinda bankalardan; kati1 kurallarini esnetebilmelerini, kendi
hayatlarina gore sekillenebilmelerini bekliyorlarda.

Bankalarin uymasi gereken alisilagelmis kaliplari, sartlari; kredi alirken de,

Byl It birikim yaparken de karsina ¢ikar: ING kaliplara uymaz, senin hayatina uyar.

Once imaj iletisimiyle tavrimizi koyduk ve rezonansi artirarak yakinligimizi
guclendirdik. Akabinde rekabetci urunlerle faydalarimizi siralayarak,
insanlarin ihtiyaclarina somut cevaplar verdik.

Fikrin Hayata
Gecmesi:

Pazarlama iletisim etkinligi kapsaminda bu vakanin neden bu kategoride 6diil almasi
gerektigini dusuniuyorsunuz? Vakanizi elde ettiginiz sonuglarin zorlugu asmakla iliskisini

kurarak 6zetleyiniz. ki ayr kategoriden giren kampanyalar icin bu 6zet farkli olmalidir.

Challenger marka tavrini benimseyerek sektore ve bankacilik kliselerine meydan okumay1
markanin DNA’'sina kaziyan ING; hem dijital dunyanin kurallarin1 hem de mevcut ekonomik
kosullarda insanlarin ihtiyaclarini dogru ¢6ziimlemisti ve geldigimiz noktada kategorinin
kaliplarini1 kiran guclu rtb’leri vardi. Bunlari, markanin DNA'sina uygun bir ¢at:1 platformla
once imaj anlaminda, ardindan rekabetci Uirtinlerle somut fayda anlaminda, dogru bir
matematikle iletisime tasidik. Tim bunlarin 1s1ginda; iletisim 6ncesi doneme gore, iletisim
sonrasi donemde, hem algisal hem is sonuclar anlaminda hedeflerimizin istune ¢ikmayi
basardik.
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Marka Adz: ING
e AGiEs Kaliplarin disinda, hayatin iginde

Kategori Adi: Sektorel Kategoriler 02. Banka ve Finans Kuruluslar:

Reklamveren
Adz: ING
Adresi: Resitpasa, Eski Biiyiikkdere Cd. No:8, 34467 Sariyer/istanbul
Holding:

Web Sitesi: https://www.ing.com.tr/tr/ing/hakkimizda/adreslerimiz

Yetkililer: Deniz Tezeren - Vice President Marketing Communications

Basvuran Ana Ajans

Ada: 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://www.tribalistanbul.com/

DDB

Kaan Arslan

Arda Erdik - Yaratici Baskan

Yetkililer: Guldeniz Sesen - Yonetici Yaratici Yonetmen
Ceren Sehitoglu-Stratejik Planlama Direktori
Pelin Onal - Miisteri iliskileri Direktorii

Katkida Bulunan Ajanslar

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

Gecmisin ezber bozan markasi: ING

Turkiye’ye giris yaptigi giinden bu yana challenger tavriyla farklilasan, bu tavrinin altini da;
vade derdi olmadan vadeli hesap gibi kazandiran Turuncu Hesap gibi, baskalarinin kredi risk
yuklunu tasima fikrine karsi ¢ikan kredi notuna gore faiz oraninin belirlendigi kredi iirina
gibi, donemin sartlarina gore oldukca rekabetci urunlerle doldurarak sektore onculuk eden
ING, yillardir bu tavrini surdurmeye devam etmis, insanlarin tercih setinde yer edinmeyi
basarmasti.

Gunumiuzin bankaciliginda: Dijitallesme yarisi

Yaklasik son 10 yildir dijitallesme yarisinin siiregeldigi kategoride; pandemi bir ¢carpan etkisi
yapmisti. Bankalarin mobil uygulamalar: artik tercihen kullanilmiyor, sosyal hayatin
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kisitlanmasiyla birlikte insanlarin kullanabildigi tek kanal konumuna evriliyordu. Mobil
bankacilik uygulamalar izerinden gorintila gorisme yaparak miusteri olma 6zelligi butiun
bankalara ayni anda gelmis, bu 6zelligin basrolde oldugu ‘mobilden hayati kolaylastirma’
vaadi, artik iyiden iyiye hijyen faktore donusmustu. Kamu bankalarindan ozel bankalara
kadar uzanan bu furyayla herkes, ne kadar yenilikci oldugunun altini ¢giziyordu.

Sonraki siiregteyse iletisimlerinde yapay zekayi, robotlar: kahramanlastirmaya baslayan
markalar, mobil bankaciligin biitcemizi yonlendirecek akl bize verecegini vadetmeye
baslamasti.

ING’nin bu rekabet ortaminda sadece inovasyonla, urunle one gecmesi bir hayli zordu.

ING’nin kendini yeniden anlamlandirma ve farklilastirma ihtiyaci

Nitekim 2021’in sonu itibariyla ING’'nin yakinlik ve uygunluk metrikleri gerileme
gosteriyordu. ING’nin tuketici nezdindeki konumunu net bir sekilde tazelemesi ve
zihinlerdeki yerini saglamlastirdiktan sonra bunu '"bankayla ¢alisma eg@ilimi'' skorlarina da
yansitmasi gerekiyordu. Es zamanl, rakipleri de goz onune alarak tier 2 bankalar arasinda
rekabet icinde oldugu Rakip A ve Rakip B’den de anlamli sekilde farklilasmaliyda.

A-) ALGISAL HEDEFLER

A1) Salt teknolojik fayda ve dijitallesmeyle farklilasmanin zorlastig: kategoride
kendimizi yeniden anlamlandirmalhiydik. Gectigimiz senenin sonuna gore anlaml
sekilde ivme bekledigimiz 2 metrik vardi (en az 2 puan).

Yakinlik
Uygunluk

A2) Yakinlik ve uygunluk konusu sadece sozde kalmamaliydi. insanlarnn gercekten
ING ile calisma egilimini yiukseltmek zorundaydik. Bu acidan, gectigimiz senenin
sonuna gore anlaml sekilde ivine bekledigimiz 3 metrik vard:1 (en az 2 puan).

Gelecekte calisma egilimi
Kredi kullanim egilimi
Birikimlerini tasima egilimi

A3) Dogrudan rekabet icinde bulundugumuz iki rakibe karsi (Rakip A ve Rakip B);
birikim, odeme yontemleri, dijitallik, KSS ilintili metriklerde, gectigimiz senenin
sonuna gore anlaml sekilde onde olmak (en az 2 puan).

Finansal ihtiyaclarimi kolayca karsilamami saglar.

Birikimlerim i¢in avantajhdir.

Hayatta benim igin onemli olan seylere daha fazla zaman ayirmami saglar.
Bankacilig: dijitallestirerek iyi bir miisteri deneyimi sunar.

Toplumsal cinsiyet esitligine onem verir ve bu konuda somut katkilarda bulunur.
Sosyal konulara karsi sorumlu ve duyarhdir.
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B-) OLCULEBILIR iS HEDEFLERI

Dijitallesme yarisinin oldugu kategoride, bu konudaki en énemli asset’imiz olan
Cebimdeki Danisman’la yapilan gorusme sayisini; lansman oncesi ¢eyrek olan 2022 Q1l’e
gore, yilin geri kalaninda en az %30 artirmak.

Yilin ilk 3 geyreginde zigzagh bir grafik ¢izen tiizel miisteri kazanimi metriginde;
lansmani tamamladigimiz 2022 Q4’te, yilin ilk 3 ¢eyregine kiyasla en az %30 artis
saglamak.

Bankada yeni hesap acan bireysel musteri sayisinda yilin 2. ve 3. ¢eyreklerinde bir
gerileme s0z konusuydu. Lansmani tamamladigimiz 2022 Q4’te, bir onceki geyrege gore en
az %15 artis saglamay: hedefledik.

C-) DAVRANISSAL IS HEDEFi
Yakinlik ve uygunluk hedeflerinin bir nevi saglamasini yapmak adina; iletisim oncesi

ceyrek olan 2022 Q1’e gore, relansman yaptigimiz ¢ceyrek olan 2022 Q2’de pozitif konusulma
oranimizi en az %30 artirmay: hedefledik.

1C - Toplam Medya Harcamalar

5 - 10 milyon TL

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

Bankalarin uyulmasi gereken alisilagelmis kaliplar, sartlari; kredi alirken de, birikim
yaparken de karsina cikar: ING kaliplara uymaz, senin hayatina uyar.

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

Arastirmalar ve yaptigimiz sosyal dinleme calismalarinda fark ettik ki enflasyonist ortamin
getirdigi ekonomik daralma kendini bircok alanda gosteriyor.

BDDK’nin 2022 Q1 verileri de bunu teyit eder nitelikte. Tirkiye’de insanlarin 6deyemedigi
banka borcu, bir onceki yila gore yuzde 55 artarak 30,5 milyar liraya ulasmis, takipteki kredi
miktar da zirve yapmis durumdaydi.

Metropolli tiketicilerin cogunlugu hem hane halki hem iilke ekonomisiyle ilgili kotimser bir
bakis acisina sahipti. Her 10 metropolluden 6’s1 onumuzdeki bir yil icinde enflasyonun daha
da artacagim disuntuyordu (Kaynak: Sia Insights - Enflasyon Arastirmasi 2022).

Bircok alanda tasarruf, var olan alim giiciini ve statiiyi kaybetmenin getirdigi sikismislik,
hayatin farkl alanlarina da hizla penetre oluyordu. Ekonomi, diinyanin gelecegi, kisisel hak
ve ozgirliikler bunlardan bazilariydi. Insanlar tam da bu noktada 6zellikle bankacilik gibi
regilasyonlarin en ust dizeyde etkili oldugu kategorilerde markalardan; kati kurallarini
esnetebilmelerini, degisen glindeme ve sartlara uyumlanabilmelerini, onlardan kendi
hayatlarina gore sekillenebilmelerini bekliyordu. Dolayisiyla her markanin kendi
kategorisinde yasattigi deneyimle, Giriinle, kalibin1 kirmasi gereken bir caga gelmistik.
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Gunumiuz dijital dinyasina baktigimizda, onde gelen markalarin bunu ¢ok iyi 6zimsedigini
goruyorduk.

Facebook, Instagram gibi devlerin sabit kalmayip gunun sartlarina ve insanlarin tuketim
aliskanliklarina gore kendilerini guncellemesi,

Spotify, Netflix gibi markalarin ihtiyaclarimizi taniyip bize gore sekillenmeleri; bize uyacak
paketler, zevklerimize uyacak icerikler onermeleri; kati, sabit, tek tip bir dunya yerine esnek,
dinamik, insanlara gore uyumlanan bir dinya sunmaya odaklandiklarini1 gosteriyordu.

ING de kendi kategorisinde dijitallesen bir marka olarak bu dunyanin kurallarini
uygulamaliydi. Nitekim Turkiye’ye giris yaptigi ilk ginden bu yana challenger marka tavrini
benimseyerek sektore ve bankacilik kliselerine meydan okumay1 markanin DNA’sina
kazimisti. Geldigimiz noktada da kaliplar kiran gugla rtb’leri varda.

e ‘“‘Bankada ufacik bir isi halletmek ya da bankacinla yuz yuze gorusmek icin bankaya
gitmen gerek’ derler. ING, Cebimdeki Danisman’la bu kalib1 kirar, bankacini1 kanh
canh sekilde telefon ekranina getirir.

e “Ucretsiz para ¢ekmek istiyorsan kendi bankanin ATM’sini kullanman gerek’ derler.
ING, Turuncu Ekstra Programi ile bu kalib1 kirar, tum Turkiye’deki ATM’leri ucretsiz
kullanim imkani sunar.

e “Yatirnm hesabindaki parani kullanmak istiyorsan once vadeyi beklemen gerek’ derler.
ING, e-Turuncu hesapla bu kalib1 kirar. Birikimini buyuturken ihtiya¢ aninda kullanma
imkani sunar.

e ‘“Mobilyadan elektronige farkl ihtiyaclarin icin alisveris yapacaksan sana sunulan
taksit sayisiyla yetinmen gerek’’ derler. ING, Taksitle ile bu kaliplar1 da kirar. Pesin
fiyatina 36 aya varan taksit imkaniyla rahat rahat 6demelerini yonetmeni saglar.

e “Bu llkede kadinsan 6nce sirani1 beklemen gerek’’ derler (Cinsiyet Esitligi Izleme
Dernegi (CEID) verilerine gore Turkiye, 36 ulke arasinda sondan birinci). ING, kurum
olarak bu kaliplan kirar. %44 kadin yonetici oraniyla kadinlarin is hayatinda, yonetim
kademesinde s6z sahibi olmasina katk: saglar.

Kisacasi ING, sen; kaliplarin disinda, hayatin icinde kal diye var.

ONCE IMA]J ILETiSIMIYLE TAVIR KOY VE YAKINLIGI GUCLENDIR

Salt dijitallik ve teknolojik faydayla farklilasmanin zorlastig: kategoride kisith biitgemizi
akillica bir iletisim planiyla yoneterek etkiyi artirmamiz gerekiyordu. Bunun icin ilk etapta bir
imaj filmiyle tavir olarak farklilagsarak algidaki konumumuzu netlestirmeyi, insanlarda
yaratacagimiz rezonansla yakinlik kurmay: hedefledik. S6z konusu bankacinla istedigin
yerden gorusmek, istedigin ATM’den para ¢ekmek oldugunda ING kaliplarin disinda, hayatin
icinde kal diye var. Kadinlar toplumsal kaliplar1 yiksinlar diye, onlarin yaninda durmak icin
var dedik.

SONRA REKABETCI URUNLERLE FAYDALARINI SIRALA
Imaj filmimizin ardindan sira, yil boyu bu iletisim c¢atisinin altini rekabetci fonksiyonel
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faydalarla doldurmaya gelmisti. Devam eden surecte hem bireysel hem ticari kanatta yeni
musteri kazanimini tetikleyecek ve alisverislerdeki taksit kaliplarini yikacak urunumuz
Taksitle; birikim konusunda vadeyi bekleme kalibini kiran e-Turuncu gibi avantajl
urunlerimizi ayni ¢ati altinda iletisime tasidik.

MEDYA STRATEJISIYLE DE HER AN, HAYATIN ICINE ENTEGRE BIR ING

TV’de hedef kitlenin kanal izleme performanslarina gore 13 ana kanalda %71 PT agirhikh
olacak sekilde ana kanal kullanimlari planladik. Tematik tarafta 8 haber, 1 ekonomi kanalini
on-off stratejisiyle donusumlu kullanarak butcemizi efektif yonetmeyi amacladik. Billboard,
giantboard, metro ve AVM duvarlarn yuksek etki ve erisim hedefledik.

Dijitalde ise masthead kullanimlar1 basta olmak tizere kampanya toplaminda 24,6 milyon
gosterim, 10,3 milyon view elde ettik.

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

TV: Spotlar, Markali icerik

DOGRUDAN: Postalama/E-postalama/SMS

PR: Medya Iletisimi, Lider Iletisimi Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalar1
EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb., Mekan Bazli (Havalimani, AVM, Hastane vs.)

3C - Kullanilan diger tum pazarlama ogelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?
A-) ALGISAL SONUCLAR

A1) Salt teknolojik fayda ve dijitallesmeyle farklilasmanin zorlastig: kategoride
kendimizi yeniden anlamlandirmaliydik. 2022 Q4’te, 2021 Q4’e gore anlamh sekilde
ivime bekledigimiz 2 metrik vardi (en az 2 puan).

e Yakinlik skorumuz 23’ten 28’e yukselerek 5 puan,
e Uygunluk skorumuz 28’den 35’e yukselerek 7 puan artti.

A2) Yakinlik ve uygunluk konusu sadece sozde kalmamali, insanlarin her anlamda
bizimle calisma egilimini artirmak zorundaydik. 2022 Q4’te, 2021 Q4’e gore anlaml
sekilde ivme bekledigimiz 3 metrik vardi (en az 2 puan).

e Gelecekte Calisma Egilimi skorumuz 50’den 53’e yukselerek 3 puan,
e Kredi Kullanim Egilimi skorumuz 35’ten 39’a ylukselerek 4 puan,
e Birikimlerini Tasima Egilimi skorumuz 35’ten 39’a yikselerek 4 puan artti.
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A3) Dogrudan rekabet icinde bulundugumuz iki rakibe karsi (Rakip A ve Rakip B);
birikim, odeme yontemleri ve sosyal sorumlulukla ilintili metriklerde, gectigimiz
senenin sonuna gore anlaml sekilde onde olmay:1 basardik (en az 2 puan).

e Finansal ihtiyaclarimi kolayca karsilamami saglar.

ING: 16, Rakip A: 14, Rakip B:11.

e Birikimlerim icin avantajhdir.

ING: 17, Rakip A: 12, Rakip B: 12.

e Hayatta benim icin onemli olan seylere daha fazla zaman ayirmami saglar.

ING: 15, Rakip A: 13, Rakip B: 13.

e Bankacilig1 dijitallestirerek iyi bir musteri deneyimi sunar.

ING: 16, Rakip A: 14, Rakip B:12.

e Toplumsal cinsiyet esitligine 6nem verir ve bu konuda somut katkilarda bulunur.

ING: 26, Rakip A: 15, Rakip B:13.

e Sosyal konulara karsi sorumlu ve duyarhdir.

ING: 24, Rakip A: 16, Rakip B:13.
Kaynak: IPSOS BHT Raporu.

B-) OLCULEBILIR IS SONUCLARI

e Dijitallesme yarisinin oldugu kategoride, bu konudaki en 6nemli asset’imiz olan
Cebimdeki Danisman’la yapilan gorusme sayisini; lansman oncesi ¢eyrek olan 2022
Q1’e gore, yilin geri kalaninda ortalama %78 artirdik.

e Yihin ilk 3 ¢eyreginde zigzagh bir grafik cizen tiizel musteri kazanimi metriginde;
lansmani tamamladigimiz 2022 Q4’te, yilin ilk 3 ¢geyregine kiyasla en az %151 artis
sagladik.

e Bankada yeni hesap acan bireysel musteri sayisinda yilin 2. ve 3. ¢ceyreklerinde bir
gerileme soz konusuydu. Lansmani tamamladigimiz 2022 Q4’te, bir onceki geyrege
gore %28,5 artis sagladik.

Kaynak: ING Internal
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C-) DAVRANISSAL iS SONUCLARI

e Yakinlik ve uygunluk hedeflerinin bir nevi saglamasi niteliginde; iletisim 6ncesi ceyrek
olan 2022 Q1’e gore, relansman yaptigimiz ceyrek olan 2022 Q2 sonunda pozitif

konusulma oranimiz %59,5 artti1 (Kaynak: Brandwatch & Somera Social Listening
tool).

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

Baska unsur yoktur.

Dosyalar
INGKaliplarin Disinda Havatin Icinde 1.jpeg Resim (1.65 MB)
https://www.youtube.com/watch?v=wZNI162sYQ8w Link
ING Kaliplarin Disinda, Hayatin Icinde .ijpeq Resim (696.57 KB)
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