Bankaciliga Daha Az, Hayata Daha Cok Zaman

Turkiye’de bankacilik ortaminda yogun rekabet devam ederken ING, tim diinyada
benimseyecegdi yeni bir marka stratejisine ge¢gmisti. Yeni stratejinin temelinde, bankaciligi
zahmetsiz kilmak ve “do your thing” olarak kodlanan bir yaklasimla insanlarin hayatta
bankacilikla ugrasmak yerine onlari mutlu eden seylerle ugrasmalarini desteklemek vardi. Bu
marka stratejisini her ulke kendi lokal suzgecinden gecirecek ve kendi gerceklerine uygun
birer iletisim stratejisiyle anlatacakti.
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1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

DUN: AVANTAJLARIYLA EZBER BOZAN ING

ING, Turkiye’'nin en guclu “challenger” markalarindan biri olarak inlenmisti. Vadeli gibi
kazandiran ama vadesi bozulmayan Turuncu Hesap’in mucidi olan marka, mevduat ve
kredide ezberleri bozan urun faydalar1 ve avantajli faiz oranlariyla insanlarin tercih
setindeki yerini guclendirmisti.

BUGUN: EZBER BOZUP FARKLILASMANIN ZORLASTIGI BANKACILIK ORTAMI
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ING.

AVANTAJLARLA FARKLILASMANIN ZORLASMASI: Gunumiuze geldigimizde, artik bircok
banka, ING’nin Turuncu Hesap gibi yenilikci urtunlerinin neredeyse aynisini farkli isimlerle
lanse etmisti. ING’nin avantajli faiz oranlar1 hala rekabetci seviyelerde olsa da iilkenin
degisen ekonomik konjonktiirinde tek basina bir markanin tasiyicis1 olamiyordu.

TEKNOLO]JI YARISINDA FARKLILASMANIN ZORLASMASI: Simdi bankalarin yarisi, kendi
verimliliklerini de artiracak olan, insanlari online/mobil bankacilik dunyasina tasimak
icindi. Bu nedenle herkes mobil 6zelliklerini tanitiyor, iletisimlerinde yapay zekayi,
robotlar1 kahramanlastiriyor, mobil bankaciligin biitcemizi yonlendirecek akli bize
verecegini vaat ediyordu. Dijital musteri edinimi gibi bazi1 ozellikler, bankacilik
regulasyonuyla her markaya ayni anda geliyor, altyapilar1 hazirsa hepsi benzer donemde
benzer mesajlari veriyordu. Bu durum, bankalarin teknoloji tarafindaki rasyonel gugcleriyle
farklilasmasini da giderek zorlastiriyordu.

GLOBAL MARKA FELSEFESIYLE FARKLILASMAK IiSTEYEN AMA LOKAL
GERCEKLERLE YUZLESEN ING

Turkiye’de bankacilik ortaminda yogun rekabet devam ederken ING, tim diinyada
benimseyecegdi yeni bir marka stratejisine gecmisti. Yeni stratejinin temelinde, bankaciligi
zahmetsiz kilmak ve “do your thing” olarak kodlanan bir yaklasimla insanlarin hayatta
bankacilikla ugrasmak yerine onlari mutlu eden seylerle ugrasmalarini desteklemek varda.
Bu marka stratejisini her ulke kendi lokal suzgecinden gecirecek ve kendi gerceklerine
uygun birer iletisim stratejisiyle anlatacakti. Sorun suydu ki Turk insani ve Avrupal
insanin gindemi, kiilltira ve psikolojisi arasinda daglar kadar fark vardi. Turkiye’de
yapilan arastirmalarda marka stratejisiyle ilgili bircok konsept basarisiz cikiyor, cunku
ortalama Turk insaninin “do your thing” denilecek, onu mutlu eden bir hobisi, ugrasi
olmadig: goruliyordu. Keza bos vakit degerlendirme noktasinda da %60°lik bir oranla TV
izlemek ilk sirada geliyordu (Kaynak: TGI 2019-Speed Medya Turkiye’'nin DNA’s1).

Global stratejiyi Turkiye’nin hem ekonomik hem iletisimsel acidan cetin
ortaminda, lokal gerceklere gore islememiz ve insanlarda rezonans yaratacak
yveni ING kampanyasiyla hem algisal metriklerde hem miisteri kazaniminda
guclenmemiz gerekiyordu.

A. ALGISAL HEDEFLER

ING’nin yeni kampanyasinin, lansman iletisimine basladiktan sonraki ilk ceyrekte
imaj skorlarini giclendirmesini hedefledik.

Al. Oncelikli imaj metrikleri, bankanin zahmetsizligiyle baglantili olarak ‘‘Dijital
bankaciligiyla iyi bir miisteri hizmetleri deneyimi sunar’”’ ve “Ihtiyaclarimi anlar, akill ve
kullanishi gozumler sunar” olarak belirlendi. Hedef bu metriklerin, lansman oncesi ¢ceyrek
olan 2020 Q4’teki 15 ve 16 puanlik skorlarini, lansmanin hemen sonrasindaki 2021 Q2’de
anlaml sekilde yukseltmek (en az 2 puan).

A2. Guvenin giderek onem kazandig: kategoride, geng ve yenilikci bir banka olarak 2020
Q4'teki 15 puanlik ““Hizmetlerinde acik, seffaf ve duriasttiir’’ metrigini, lansmanin hemen
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sonrasindaki 2021 Q2’de anlamh sekilde yukseltmek (en az 2 puan).

Cat1 kampanyanin etkisini gorecegimiz sene sonunda, yliikselmesini
hedefledigimiz iki onemli metrik varda.

A3. Lansman oncesi ¢ceyrek olan 2020 Q4’teki 21 puanlik yakinlik skorunu, 2021 Q4’te
anlaml sekilde artirmak (en az 2 puan).

A4. Lansman oncesi geyrek olan 2020 Q4’teki 48 puanlik consideration skorunu, 2021
Q4’te anlaml sekilde artirmak (en az 2 puan).

Cat1 kampanyanin etkisini gorecegimiz sene sonunda, rekabete kiyasla
yukselmesini hedefledigimiz metrikler varda.

A5. 2021 Q4 itibariyla ana rakiplerimiz olan Denizbank ve TEB karsisinda, bizim i¢in
onemli olan 3 imaj metriginde anlaml sekilde onde olmak (en az 2 puan).

“Bankaciliga daha az zaman harcamami saglayarak hayatimdaki onceliklerime daha fazla
yer acar’’ // “Bankaciligi benim igin basitlestirir’’ // “Birikimlerim i¢in avantajlhidir’”’

(Not: Bu metriklerden bazilarn kampanya sonrasinda olgumlenmeye baslamistir.)

B. OLCULEBILIR IS HEDEFLERI

Cat1 kampanyanin is sonuclarina olan etkisini yeni musteri kazanimi, mevduat hacminin
artis1 ve ING’nin avantajlarindan yararlanmanin anahtari gibi konumlanan, insanlarin
bircok islemi ING’den yapmasini saglayan Turuncu Ekstra musterilerini artirarak gormeyi
hedefledik.

B1. Lansman oncesi ¢eyrek olan 2020 Q4’e gore, 2021 Q4’te, bankada yeni hesap acan
musteri sayisini en az %50 artirmak.

B2. Lansman oncesi ¢eyrek olan 2020 Q4’e gore, 2021 Q4’te, e-Turuncu Hesap mevduat
hacmini en az %20 artirmak.

B3. Lansman oncesi 2 aydaki (2021 Ocak-Subat) Turuncu Ekstra musteri kazanim
ortalamasini, lansman sonrasi yilin geri kalan aylarinda ortalama olarak %20 uzerine
cikarmak.

C. DAVRANISSAL HEDEFLER
C1. ING’nin lansman oncesi 2 aydaki (2021 Ocak-Subat) pozitif konusulma hacmini, sene
sonu itibariyla %100 artirmak.

1C - Toplam Medya Harcamalari

Belirtmek Istemiyorum

Kullanilan Kaynak icerikleri

Kaynak: TGI 2019-Speed Medya Turkiye’nin DNA's1

2A - "Bityiik Fikir" neydi?
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ING, ¢ozuiimleriyle bankaciligi o kadar zahmetsiz bir hale getirir ki; Giinliller gibi hayatlarini
kafas1 daha rahat yasayan ve hayatin keyfini ¢ikartabilen insanlarin sirlarindan biri bu
zahmetsiz bankaciliktan yararlaniyor olmalaridir.

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

GLOBALDE OZGUR RUHLU INSANLAR

Global marka stratejisinin temelinde insanlar1 ozgurlestirmek, hayatlarinda neye ilgi
duyuyorlarsa onu desteklemek vardi. Hedef kitle bile “ozgur ruhlu insanlar” olarak
psikografik sekilde tanimlaniyordu.

TURKIYE’'DE ANKSIYETEYLE DOLU RUHLAR

Ise bu hedef kitlenin Tiirkiye’deki karsiligini arastirarak basladik. Arastirma c¢ok iyi
bildigimiz bir gercegi somut verilerle teyit ediyordu. Turkiye’de insanlar ekonomik ve
psikolojik olarak zorlaniyordu. Hayatlarina hakim olan kelime 6zgurlikten ¢ok
“anksiyete”ydi. Konu bankalar oldugunda, dolar ne olacak, kredi alabilecek miyim, masraf
¢ikacak mi, birikimim eriyecek mi gibi turlu turlu sorularla “banksiyete”leri tavan
yapiyordu. ING’nin Turkiye stratejisinde bu banksiyeteyi goz oninde bulundurmasi ve
insanlarin kafasini rahatlatacak bir urun ve iletisim stratejisiyle ilerlemesi gerekiyordu.

TURKIYE'YE OZEL “OZDESLESTIRME” DEGIL, “OZENDIRME” STRATEJISI
Iletisim stratejisinin temelinde ING’nin sundugu zahmetsizlik ve avantajlar yer alacakti.
ING’nin ¢ozumleriyle insanlarin kafalarinin daha rahat etmesi, bankanin hayatlarinda
minimum yer kaplamasi anlatilacakti. Ancak Turkiye stratejisinde temel bir fark olacakt.
Hayatini yasayan, mutlu, hobili, tutkular olan, 6zgur ruhlu siradan ING’lileri gostererek
insanlarin kendilerini onlarla 0zdeslestirmelerini beklemek yerine, Turkiye’de boyle
yasayabildigine inandigimiz tek kitle olan unliiler tizerinden bir yaklasim gelistirecektik.
Bu yaklasimin temelindeyse bankaciligin insanlarin hayatinda aslinda bir amac degil, arag
oldugunu hatirlatmak ve ING’nin teknolojileri, esnek ¢éziimleriyle marka olarak kendine
degil, ING ile calisan insanlarin hayatina yer actigini anlatmak olacakti.

Kullanilan Kaynak icerikleri

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

EZGI MOLA vs MAGAZINCI

Neden Ezgi Mola?

ING’nin zahmetsizligi ve avantajlarindan yararlanarak hayatini keyifli bir sekilde sturdiiren
unlusunu, gercek hayatta da 10 yili askin suredir ING’li olan Ezgi Mola olarak belirledik.
Ezgi Mola, yillardir istikrarh bir sekilde, Ipsos’un yaptig: Tirkiye’nin en guvenilir unlileri
arastirmasinda yer aliyordu ve guvenilir algilanmasi kategori i¢cin onemli bir kriterdi.
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Neden Magazinci?

Banka iletisimleri uzun soluklu cati kampanyalar oldugu ve farkl iriin mesajlarini
tasiyabilmeleri gerektiginden, Hacivat - Karagoz doneminden beri sevdigimiz karakter vs
anti-karakter ¢atismasi ¢ok iyi isleyen bir metottu. ING’nin hikayesinde de Ezgi Mola,
kurgusal bir karakter yerine unli kimligiyle yer alacak, onun hayatini bu sekilde
yasamasina inanamayan bir de anti-karakter olacakti. Bu karakteri ise unluleri
sorgulamasina en alisik oldugumuz, popiler kiiltiirin parcasi olan magazincilerden biri
olarak belirledik. Magazinci karakteri, ING’nin ¢6ztiimlerini bilmedigi i¢in her seyi yanls
anlayan, sorgulayan ve boylece ¢coziimlerin sasirticiligini hissettiren bir karakterdi.

YENILIKCI URUNLE LANSMAN, AVANTAJLI URUNLERLE DEVAM

ING’nin yeni ¢at1 kampanyasini yenilikci bir iirinle baslatarak dikkat gekiciligi
guclendirmek istedik. Tam da unlilerin kullanacagi tiirden ama aslinda birikimlerini
degerlendirmek isteyen herkese acik olan, mobilden bankacinla yiiz yuze gorusebilme
ozelligi “Cebimdeki Danisman” ilk filmimizin kahramaniydi. Devam eden siirecte ise yeni
musteri kazanimini tetikleyecek Turuncu Ekstra ve e-Turuncu gibi avantajh urunleri aym
cati altinda iletisime tasidik.

MEDYA STRATEJiISIYLE HAYATIN IiCINE ENTEGRE BiR ING

TV, erisim anlaminda en gii¢li mecra oldugu icin TV agirlikli bir medya plan1 yaparak bu
mecrayi dijitalle birlikte radyo ve acikhavada da destekledik. TV’de hedef kitlenin kanal
izleme performanslarina gore ve %70 PT agirlikli olacak sekilde ana kanal kullanimlar:
planladik. Tematik kanallar tarafinda ise spor ve lifestyle kanallar1 program

bazh olarak medya planina dahil ettik. Hedef kitlenin TV iceriklerini de dijitalden tuketme
aliskanhgini dikkate alarak, bu igerikleri hedefleyen preroll yayinlar: gerceklestirdik.
Acikhavada Giantboard, AVM otopark girislerindeki panolar gibi buyuk alanlarin kullanimi
ile yuksek etki ve erisim, hedef kitlenin yogun oldugu metrolarda vagon ici ekranlarla
yuksek frekans ve erisim saglanmasini hedefledik.

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

TV: Spotlar

RADYO: Spotlar

BASILI: Dergi

DOGRUDAN: Postalama/E-postalama/SMS

SINEMA: Var

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalar:
EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb., Mekan Bazhh (Havalimani, AVM, Hastane vs.)
PERAKENDE: P.O.P Materyalleri, Magazaici Ekranlar

3C - Kullanilan diger tum pazarlama ogelerini listeleyiniz.

Hicbiri
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ING

NOT: 2017 yilinda %7 olan share of voice’un, yildan yila dusup 2021 yilinda %4’e
gerilemesine ragmen, etkili bir iletisim kampanyasiyla tim hedeflere ulasmayi
basardik (Kaynak: Advertising and Brand Tracking Report-Ipsos BHT Turkey).

A. ALGISAL SONUCLAR

ING’nin yeni kampanyasinin, lansman iletisimine basladiktan sonraki ilk ceyrekte
imaj skorlarin1 guclendirmesini hedeflemistik.
Al. Bankanin zahmetsizligiyle baglantili olarak oncelikli imaj metriklerinden olan ““Dijital
bankaciligiyla iyi bir misteri hizmetleri deneyimi sunar’”’ metrigi +4 puan ytkseldi (2020
Q4:15 - 2021 Q2: 19).

“Ihtiyaclarimi anlar, akilli ve kullanish ¢éziimler sunar” metrigi +2 puan yiikseldi (2020
Q4:16 - 2021 Q2: 18).
A2. Guvenin giderek onem kazandigi kategoride, geng ve yenilikci bir banka olarak
onemsedigimiz, 2020 Q4’teki 15 puanlik “Hizmetlerinde acik, seffaf ve

durusttur’” metrigi +4 puan yiikseldi (2020 Q4:15 - 2021 Q2: 19).

Kaynak: Advertising and Brand Tracking Report-Ipsos BHT Turkey

Cat1 kampanyanin etkisini gorecegimiz sene sonunda, yiukselmesini
hedefledigimiz iki onemli metrik vardai.

A3. Lansman oncesi ¢ceyrek olan 2020 Q4’teki 21 puanlik yakinlik skoru, 2021 Q4’te, +2
puan artisla 23 puana c¢ikti.

A4. Lansman oncesi geyrek olan 2020 Q4’teki 48 puanlik consideration skoru, 2021
Q4’te, +2 puan artisla 50 puana cikti.

Kaynak: Advertising and Brand Tracking Report-Ipsos BHT Turkey

Cat1 kampanyanin etkisini gorecegimiz sene sonunda, rekabete kiyasla
yukselmesini hedefledigimiz metrikler varda.

A5. 2021 Q4 itibariyla ana rakiplerimiz olan Denizbank ve TEB karsisinda, bizim i¢in
onemli olan 3 imaj metriginde anlaml sekilde one gectik.

‘““Bankaciliga daha az zaman harcamami saglayarak hayatimdaki onceliklerime
daha fazla yer acar’’ ------ ING: 14 // Denizbank: 11 // TEB: 10

‘““Bankaciligi benim icin basitlestirir’’------ ING: 14 // Denizbank: 11 // TEB: 11
““Birikimlerim icin avantajhdir’’ ------ ING: 16 // Denizbank: 12 // TEB: 11

Kaynak: Advertising and Brand Tracking Report-Ipsos BHT Turkey

B. OLCULEBILIR IS HEDEFLERI

Cat1 kampanyanin is sonuclarina olan etkisini yeni musteri kazanimi, mevduat
hacminin artisi ve ING’nin avantajlarindan yararlanmanin anahtan gibi
konumlanan, insanlarin bircok islemi ING’den yapmasini saglayan Turuncu
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Ekstra miusterilerini artirarak gormeyi hedefledik.

B1l. Lansman oncesi ¢eyrek olan 2020 Q4’e gore, 2021 Q4’te, bankada yeni hesap

acan musteri sayisini %73 artirarak hedefin %23 uzerine c¢iktik.

B2. Lansman oncesi ¢eyrek olan 2020 Q4’e gore, 2021 Q4’te, e-Turuncu Hesap mevduat
hacmini %39,73 artirarakhedefin yaklasik 2 katina ciktik.

B3. Lansman oncesi 2 aydaki (2021 Ocak-Subat) Turuncu Ekstra musteri kazanim
ortalamasini, lansman sonrasi yilin geri kalan aylarinda %21 uzerine cikardik.

Kaynak: ING Internal Musteri Verileri, 2020 - 2021
C. DAVRANISSAL HEDEFLER
C1. ING’nin lansman oncesi 2 aydaki (2021 Ocak-Subat) pozitif konusulma hacmini, sene

sonu itibariyla %271 artirmay1 basardik.

Kaynak: Somera, Konusma hacmi & sentiment analizi, 2021

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

Baska unsur yoktur.

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Advertising and Brand Tracking Report-Ipsos BHT Turkey
Kaynak: ING Internal Musteri Verileri, 2020 - 2021
Kaynak: Somera, Konusma hacmi & sentiment analizi, 2021
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