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Aligverislerde hem satis noktasina, hem bireysel musteriye fayda sunan ve
yepyeni bir iirin olan ING Taksitle'yi 2 kitleye ogreterek penetrasyonunu
artirmak. Bunu yaparken markamizin algisal olarak da gelisimine katki
saglamak.

Zorluk:

. Alsveriste 3 taksit, 5 taksit gibi sinirlamalar, kaliplar; daralan ekonomide
Iggoru: hem bireysel musterinin hem satis yapma hedefi olan tizel musterinin belini
bukuyor. ING Taksitle ise pesin fiyata 36 taksit sunuyor.

Alisveris denince kafalarda donen taksit sayilari, sartlar benzer; fakat ING,
Buyuk Fikir: "ING Taksitle' urtiinuyle hem bu tek sesli rabarbay1 hem de yuklu aligveris
masraflarini esi benzeri olmayan bir sekilde bolmeye geliyor.

Oncelikle boylesi yenilikci bir iiriinii her iki hedef kitleye de duyurmamiz
gerekiyordu. Akabinde urunun penetrasyonunu artirmak, uye is yeri tabanini
genisletmek icin devam iletisimi niteliginde, tiizel odakli, 2 kopya yayinladik.

Fikrin Hayata
Gecgmesi:

Pazarlama iletisim etkinligi kapsaminda bu vakanin neden bu kategoride odil almasi
gerektigini disinuyorsunuz? Vakanizi elde ettiginiz sonuclarin zorlugu asmakla iligkisini

kurarak ozetleyiniz. Iki ayr kategoriden giren kampanyalar icin bu 6zet farkli olmalidir.

ING, ekonomik darbogazda hayatini yasamakta zorlanan bireysel ve tiizel musterilerin
alisveris siirecindeki ihtiyacini dogru okuyarak, markanin challenger ruhuna yakisan bir tiriin
gelistirdi. Bu denli guicli ve essiz bir urini, etkili ve dogru bir iletisim planiyla lanse etmek
kritikti. ING olarak; alisverislerdeki taksit kaliplarin kirdigimizi gosterdik. Is sonuglar: ve
algisal sonuglar gosteriyor ki urunumuzun ilk yilinda hedeflerimizin ustune ¢ikmay1 basardik.
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1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

ULKE GERCEGI: ALISVERISTE ALTERNATIF COZUM ARAYISI.

Hacimsel olarak bakildiginda 2021’de Turkiye’de en ¢ok kullanilan 6deme yontemi 1,6 trilyon
TL ile kredi kartiydi. Ancak yillik bazdaki yiuzdesel degisimin boyutu bize 6nemli bir
tansiyonu gosteriyordu. 2017’de alisverislerin %82’si kredi kartiyla yapilirken 2021’de bu
oran %56’ya gerilemisti (Kaynak: iyzico “2021 Turkiye E-Ticaret Ekosistemi Raporu”).

Bu durumun temel sebebiyse ylikselen enflasyon karsisinda diisen alim gucu sebebiyle
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ING 4

insanlarin kredi kartlarina yonelmesinden dolayi surec icinde limitlerde yasanan sikisiklikti.
Keza 2022 Ocak ay1 itibariyla bireysel kredi kart1 borglari sebebiyle takibe dusen kullanici
sayis1 bir 6nceki yila gére %161 artmist1 (Kaynak: TBB-Risk Bilgileri Istatistik Raporu). Bu
sikisiklik sebebiyle kredi kartlar yerine banka kartlari, on odemeli kartlar ve dijital cuzdanlar
gibi alternatif 6deme yontemlerine olan ragbetin arttigini goriyorduk. Bireysel musteri, kredi
kartlan vasitasiyla her alisveris kaleminde bankaya bor¢clanmak yerine, nakit parasini,
birikimini daha efektif ve dengeli kullanabilecegi ¢oziimlerin arayisindayda.

MARKA GERCEGI: GLOBAL MARKA FELSEFESINI, YEREL PROBLEMLERE
GETIRDiIGI COZUMLERLE BiRLESTIREN BIR ING.

ING tim diinyada benimsedigi “do your thing” kod adli marka stratejisinin Turkiye
yansimasini iletisime tasimaya devam ediyordu. Bu yaklasimin temelinde; insanlarin hayatta
bankacilikla ugrasmak yerine onlar1 mutlu eden seylere zaman ayirmalarini desteklemek
vardil. Zahmetsiz bankacilik olarak tanimlanan bu marka tavrini, mevcut ulke konjonkturunu
gozeterek somut fayda sunacak urunlerle desteklemek kritikti. Cunku insanlarin daralan
ekonomide cuzdanlar: hafiflerken omuzlarindaki yukler artiyordu. Buyuyen masraflar,
yukselen harcamalar karsisinda onlar rahatlatacak ¢ozimler sunup, bankacilig: zahmetsiz
hale getirerek hayatlarina odaklanmalarini saglamak her zamankinden kiymetliydi.

IKi GERCEGIN KESISIMINDE YEPYENI BiR URUN: ING TAKSITLE.

Uriin, ne tam olarak bir kredi iirtinii ne de kredi kartinin muadili. ING Taksitle; fiziki POS’un
yerine gecen, web tabanli bir odeme sistemi. Bu urunun varlik sebebi; BDDK’'nin 2020’de
duyurdugu regiilasyonla alisverislerdeki 6deme kosullarina getirdigi sinirlamalarda.
Degisiklikle fiyat1 3 bin 500 liraya kadar olan televizyon alimlar1 haric elektronik esya
alimlarinda taksitlendirme suresi 6 aydan 4 aya, mobilya ve elektrikli esya alimlarinda
taksitlendirme 18 aydan 12 aya dusurulmustu.

ING Taksitle ise elektronikten mobilyaya anlasmali noktalarda pesin fiyatina 36 aya varan
taksit imkani sunacakti. Ne e-ticaret platformlarinda ne de rakip markalarda taksitli 6deme
yontemi olarak bu denli avantaj sunan bir urun daha bulunmuyordu.

ING ICIN BIR TASLA IKI KUS VURMAK MUMKUN MUYDU?

Aligverislerde dusus gozlemlenen kredi karti kullanimi ve enflasyonist ortami goz onune
aldigimizda, ING Taksitle tizerinden bir tasla iki kus vurmak siiphesiz buytk katki
saglayacakti.

Varan 1: Kendi odeme sistemi ve kredi karti markasi olmayan bir banka olarak bireysel
musteriye bol taksitli, alternatif bir odeme ¢ozumu sunarak kredi kart1 pazarindan pay almak.

Varan 2: Halihazirda tiizel bankacilikta hentiz dijitallesme yolculugunu gercgeklestiren ve bu
sebeple de musteri orani1 dusuk bir banka olarak, bu segmentte lansman oncesi 2 ¢eyrekteki
dusus trendini de goz onune alarak; ING Taksitle’nin rekabetci faydasiyla tuzel segment bazi
yaratmak.

Tam da bu noktada lansmanin en buyuk zorlugu ortaya ¢ikiyordu: Yepyeni bir iriniin
iletisimini, bambaska dinamiklere sahip 2 farkl kitleye ayn1 anda yapmak. Cunku urunun
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dinamigi geregi; once tiizel musteri yani is yeri sahibinin ING tiye is yeri olmasi gerekiyor,
sonra bireysel musterinin anlasmali noktada once dijital musteri olma surecini tamamlayarak
ING musterisi olmasi sonra da ING Taksitle basvurusu yaparak alisverisini tamamlamasi
gerekiyordu.

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

A-) OLCULEBILIR IS HEDEFLERI

1-) ING Taksitle iletisimimiz 6ncesindeki 4 yillik periyotta ulastigimiz tiizel segmentteki
musteri sayisini, ING Taksitle iletisimi sonrasi 6 aylik donemde en az %50 artirmak.

2-) Yilin ilk 3 geyreginde dizenli diusiis gozlemledigimiz; “bankada yeni hesap acan bireysel
miusteri” sayisindaki bu trendi durdurup '"Taksitle" iletisimi oncesi geyrek olan 2022 Q3’e
gore 2022 Q4’teki bireysel miusteri kazaniminda en az %15 artis saglamak.

B-) ALGISAL HEDEFLER

1-) Yeni misteri kazanim hedefimiz dogrultusunda; Gelecekte Calisma Egilimi ve Kredi
Kullanim Egilimi skorlarimizi iletisim sonrasi ¢eyrekte, bir onceki yilin ayni1 donemine gore
anlaml sekilde artirmak (en az 2 puan).

2-) Urtiniin sundugu somut fayda dogrultusunda ivme kazanmay: hedefledigimiz 2 algisal
metrik vardi: Yakinlik ve uygunluk. Bu metriklerde skorlarimizi iletisim sonrasi ¢eyrekte, bir
onceki yilin ayn1 donemine gore anlaml sekilde artirmay: hedefledik (en az 2 puan).

3-) Uriin faydas: geregi, rekabete kiyasla yiikselmesini hedefledigimiz 6énemli bir metrik
vardi. 2022 Q4 itibariyla ana rakiplerimiz olan Rakip A ve Rakip B karsisinda, bizim icin
onemli olan ‘‘Finansal ihtiyaclarimi kolayca karsilamami saglar’’ metriginde anlaml sekilde
onde olmak (en az 2 puan).

1C - Toplam Medya Harcamalari

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

Alisveris denince dillerden dokulen taksit sayilar: ve sartlar benzer fakat ING Taksitle, hem
bu tek sesli rabarbay1 hem de yuklu alisveris masraflarini esi benzeri olmayan bir sekilde
bolmeye geliyor.

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

Alisveris dedigimiz aksiyon, adi istinde 2 tarafli; alis-veris.
Yenilik¢i bir 6deme yontemi olan ING Taksitle, dolayisiyla 2 kiriliml bir hedef kitleye
sesleniyordu:
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1-) Kisir dongude carklari dondiirmekte zorlanan tiizel musteri profili.
Bu kitlenin icgorusu suydu:

“Biz urunleri dolarla almiyoruz ama bu mali bize satan toptancinin kendisi dolarla aliyor.
Dolayisiyla enflasyondan kaynaklanan zararini bize yansitiyor, biz de bu zammi dogal olarak
miisteriye yansitmak zorunda kaliyoruz. Yansitiyoruz ama bu zamlarin miisteride karsiligi
olmuyor; cunku alim gucu gunden gune dusuyor.”’

Bu enflasyonist tablonun uzerine, sikilasan kredi karti regulasyonlar: da eklenince satis
yapmak hi¢ olmadig1 kadar gug bir hal aliyor.

2-) Hafifleyen cuiizdanlar karsisinda kontrol motivasyonu tavan yapan bireysel
musteri profili.

2022 Ocak ay1 itibariyla bireysel kredi kart1 borglar1 sebebiyle takibe dusen kullanici
sayisindaki dramatik artis; BDDK’'nin elektronik ve mobilya kategorilerine getirdigi taksit
sinirlandirmasiyla birlesince bu durum, taksit basina dusen tutarlarin ve bireysel kullanicinin
sikismisliginin artmasi anlamina geliyordu.

Boylesi enflasyonist bir ortamda bu kosullara uyum saglamaksa oldukca zordu.

Peki boylesi bir ortamda markalarindan ne bekliyorlardi?

Kat1 kurallarini esnetebilmelerini, degisen giindeme ve sartlara uyumlanabilmelerini,
hayatlarina gore sekillenebilmelerini...

Bu ekonomik darbogazda daha da daralmak istemiyor; hayatlar: icin onemli olan konularla,
ihtiyaclarla mesgul olmak istiyorlardi.

Her iki kitlenin de sikisip kaldigi, patinaj yaptig: bu konjonktir karsisinda ING, kaliplarin
disinda dusunerek ¢ozum getirmeyi kendine gorev edindi ve Turkiye’de bir ilki
gerceklestirdi! Uye is yeri noktalarinda, pesin fiyatina 36 aya varan taksit imkani sundugu bir
odeme yontemi olan ING Taksitle’yi kullanima sundu. Bu yenilikci urun, her iki kitlenin de
ihtiyaclarina cevaben, tabiri caizse kazan-kazan bir alisveris deneyimi sunuyordu. Tuzel
musteri artik cok daha rahat satis yapacak, bireysel musteri de ihtiyaclarini bu yenilik¢i
odeme yontemiyle rahat rahat karsilayacakti.

LANSMAN: Oncelikle boylesi yenilikci bir iiriinii her iki hedef kitleye de duyurmamiz
gerekiyordu.

Lansman filmimiz, tizel musteriyi sistemden haberdar etmek, bireysel musteriyi de
sistemden faydalandirmak uzerine odaklaniyor; bir tasla iki kus vurmay1 hedefliyorduk. Tuzel
miusterileri ING is yeri ortagi olup Taksitle’'meye davet ederken bireysel misterilerin ise
kredi kart1 limiti yetersizligi, kredi kart1 olmamasi ve sinirli sayida taksite mahktmiyetini
kirdigimizi akillara kazidik.

DEVAM ILETIiSiMi: Uriiniin penetrasyonunu artirmak, iiye is yeri tabanim
genisletmekten geciyordu.

Taksitle’'nin bilinirligini artirirken kullanim oranini artirmak da hayati 6nem tasiyordu. Bunun
yolu da uye is yeri tabanimizi genisletmekten geciyordu.
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ING i

Bu noktada trafik ve hacim olarak Turk insani i¢in oncelikli alisveris kalemlerini belirledik:
Mobilya ve elektronik. Bu iki ihtiyac kalemi dogrultusunda belirledigimiz tiizel musteri
profillerini ING is yeri ortag: yapma hedefiyle 2 ayri devam filmiyle iletisime devam ettik.
Alisverislerdeki tekdiize taksit kaliplarini kirmaya geldigimizi bir kez daha vurguladik.

MEDYA STRATEJISIYLE HAYATIN ICINE ENTEGRE BIiR ING.

TV, erisim anlaminda en giigli mecra oldugu icin TV agirlikli bir medya plani yaparak bu
mecray1 dijitalle birlikte acik hava ve dijitalde destekledik. TV’de bireysel ve ticari hedef
kitlenin kanal izleme performanslarina hem mass hem tematik kanal kullanimlar: planladik.
Hedef kitlenin TV iceriklerini de dijitalden tuketme aliskanligin1 dikkate alarak bu icerikleri
hedefleyen preroll yayinlar gerceklestirdik. TV ve gazetelerin dijital mecralarindaki
masthead yayinlarimizla bilinirligimizi artirmay:1 hedefledik. Mobilya ve elektronik
filmlerimizle inline bir touchpoint olarak Sahibinden platformunda masthead yayinlarimizi
devam ettirdik.

YouTube’da «Gergek insanlarin Gercek Evleri» konseptiyle ilerleyen Daire kanaliyla bir is
birligi gerceklestirdik. 574K takipcisi bulunan kanal, Uirettigi icerikler itibariyla Taksitle
kullanim hedefinin yuksek oldugu mobilya, ev dekorasyonu, elektronik gibi kategorilerle
uyumlu bir formatt1 ve 30-45 yas araligindaki yeni evlenecek veya kendi evine sahip geng
profesyonellere dokunma acgisindan dogru kanaldi. Nitekim is birligimiz dogrultusunda 1M
impression, 100K view elde ettik.

Acikhavada giantboard, raket, hedef kitlenin yogun oldugu metrolarda vagon ici ekranlarla
yuksek frekans ve erisim saglanmasini hedefledik.

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

TV: Spotlar, Markali icerik

RADYO: Spotlar

DOGRUDAN: Postalama/E-postalama/SMS

PR: Medya Iletisimi, Lider Iletisimi Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Dijital Audio
(Podcast, online radio, streaming, Mobil Reklamlar , Dijital icerik Pazarlamas1 , Dijital
Yayincilarla Isbirlikleri (OTT)

EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb., Mekan Bazli (Havalimani, AVM, Hastane vs.)

3C - Kullanilan diger tim pazarlama 6gelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

A-) OLCULEBILIR IS SONUCLARI

1-) ING Taksitle iletisimimiz oncesindeki 4 yillik periyotta ulastigimiz tizel segmentteki
musteri sayisini, ING Taksitle iletisimi sonrasi 6 aylik donemde %100 artirmay1 basardik.

2-) Yilin ilk 3 geyreginde dizenli disiis gozlemledigimiz; “bankada yeni hesap acan bireysel

REKLAM
‘eﬂieAWARDS 6/7 Q l Vd VERENLER
TURKEY REKLAMCILAR DERNEGI DERNEGI



musteri” sayisindaki bu trendi durdurup ING Taksitle iletisimi oncesi ¢ceyrek olan 2022 Q3’e
gore 2022 Q4’teki bireysel musteri kazaniminda en az %28,5 yiikselis yakaladik (Kaynak:
ING Internal).

B-) ALGISAL SONUCLAR

1-) Yeni misteri kazanim hedefimiz dogrultusunda, bir 6nceki yilin ayni donemine gore;

o Gelecekte Calisma Egilimi skorumuz 50’den 53’e yikselerek 3 puan,
e Kredi Kullanim Egilimi skorumuz 35’ten 39’a ylikselerek 4 puan artt.

2-) Uriiniin sundugu somut fayda dogrultusunda, bir 6nceki yilin ayn1 ddonemine gore ivme
kazanmay1 hedefledigimiz 2 algisal metrik vardi:

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

3-) Uriin faydasi geregi rekabete kiyasla yiikselmesini hedefledigimiz 6énemli bir metrik
vardi. 2022 Q4 itibariyla ana rakiplerimiz olan Rakip A ve Rakip B karsisinda, ““Finansal
ihtiyaclarimi kolayca karsilamami saglar’”’ metriginde anlamli sekilde onde olmay1 basardik.

e ING-16, Rakip A-14, Rakip B-11.

Kaynak: IPSOS BHT Raporlari.

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

Baska unsur yoktur.

https://www.youtube.com/watch?v=Z2SDYCSbdLmY Link
https://www.youtube.com/watch?v=9kDL m9sHmIY Link
https://www.youtube.com/watch?v=sXMladf7irY Link
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