ING farki baska bankalilar sasirtiyor
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Dijital bankacilikta benzer hizmetlerin sunuldugu, mobil kolayliklarin hijyen
faktoru oldugu sektorde ING tamamen dijitale dontuisiyordu. Dusuk
gorunurlugine, sinirli biitcesine ragmen meaningful different olmay1
hedefleyen markanin yeni bir konumlandirmaya ihtiyac1 varda.

Zorluk:

Tuketiciler icin dijital bankaciligin teknolojik olmasi yeterli degildi, maddi
kazanc ve zaman tasarrufu da saglamaliydi. Insanlar subeden vazgecerken,
yine de bir bankacinin destegini istiyor, mevduat konusunda en avantajl
oranlari ariyordu.

Icgori:

Zaman ve para kazandiran dijital ING farki, ING’lilerin yuzunu guldurtyor,

Biyik Fikir: baska bankalilar sasirtiyor.

ING, geleneksel bankalara meydan okuyan bir iletisim stratejisi benimsedi.
liestinsieyzist - Hem ING’liyi hem de baska bankaliyr canlandiran Ezgi Mola, rakip
Gecmesi: bankalarin eksiklerini eglenceli bir dille vurgularken, ING farkini ortaya
koydu.

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.

Turkiye’de bankacilik sektorunde teknolojiler tizerinden farklilasmanin imkansiz hale
geldigini goren ING fark yaratan ¢ozumlerini challenger marka durusuyla tiuketiciye sundu.
Kategorideki ylksek rekabete ve share of voice’taki dezavantajina ragmen, "Kazandiran
Dijital Banka" konumlandirmasiyla hem deneyim hem de kazanc¢ vaat eden farklilasmis bir
marka vaadi olusturdu. Iletisim stratejisinin en énemli giicil ise rasyonel fayday: tiiketiciye en
net ve carpici sekilde anlatabilmesi oldu. Sundugu faydalarla da izleyiciyi bankacilik
deneyimlerini sorgulamaya tesvik etti. Yapilan iletisimle Demand Power’ini en ¢ok artiran
marka olan ING, tuketicinin gercekten ihtiyaci olan deneyimi sunarak kategoride
buyuyebilecegini gosterdi.
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Marka Adi:

Marka 1li:

Marka Ulkesi:

Clateins Al ING fark: baska bankalilan sasirtiyor

Kategori Adu: Sektorel Kategoriler 01. Banka ve Finans Kuruluslan

Reklamveren

Reklamveren
Ada:

Adresi: Resitpasa Mahallesi Eski Bilyilkdere Caddesi No:8 34467 Sariyer/Istanbul.
ili: Istanbul
Ulkesi: Turkiye
Network &

Holding:

Web Sitesi: https://www.ing.com.tr/tr/sizin-icin

Yetkililer: Ezgi Deniz Tezeren

ING

ING

Basvuran Ana Ajans
Adi: Tribal Worldwide Istanbul

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

Adresi:

i

Ulkesi:

Baglh Oldugu
Network:

Baglh Oldugu
Ajans Holding:

Web Sitesi: https://tribalistanbul.com/
Yetkililer: Ceren Sehitoglu

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

TURKIYE’'DE HER BANKANIN HEDEFI: DAHA MOBIL, DAHA YENILIKCI OLMAK
Yaklasik son 10 yildir dijitallesme yarisinin siiregeldigi kategoride; pandemi bir ¢arpan etkisi
yapmisti. Mobilden musteri olma gibi kolayliklar ve ozellikler regulasyonla birlikte tum
bankalara ayni anda geliyor, haliyle bircok banka ayni urtin ve hizmetleri iletisime tasiyordu.
“Mobilden hayat: kolaylastirma” artik kategorinin hijyen faktorune donusmustu.
Yenilikciligiyle taninan 6zel bankalardan, kamu bankalarina kadar herkesin bir yapay zekasi,
chatbotu vardi. Herkesin uygulamasi ¢cok teknolojik, cok akilliyd.
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https://www.ing.com.tr/tr/sizin-icin
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ING.

ING’NIN ANA HEDEFI: "MEANINGFUL DIFFERENT" MARKA OLMAK

Salt teknolojik faydayla ayrismanin yildan yila guglestigi bir rekabet ortaminda ING’nin
hedefleri net ama bir o kadar da zorluydu. ING’nin hayatina 2023 itibariyla global bir
guncelleme gelmisti. Butun ING ulkelerinin marka basarisi artik, markalarin farklilasma
(different), gorunurlik (salient) ve ihtiyaca uygunlugunu (meaningful) tek potada eriten
“demand power” metrigi tizerinden olciumlenecekti. ING igin, bu 3 kriter 6zelindeki mevcut
durum analiz edilmeli ve gerekli aksiyon plani belirlenmeliydi.

Markanin en disiik seyreden metrigi gorunurliktu (salient). Fiziksel goruntrlugu saglayan
sube ve ATM sayisinin rekabete gore dusuk olmasi bunda etkiliydi. Ama bu sorun
cozulemeyecekti hatta tamamen dijital bir bankaya donusecek ING kalan subelerini de
kapatiyordu. Salient metrigini etkileyen bir diger konu share of voice’tu. ING, 2023 yilinin
SOV tablosunu %4’luk payla 9.sirada tamamliyor ve rekabetin oldukca gerisinde kaliyordu.
ING’nin Tier 1 bankalarla yarisacak bir butcesi bugune kadar hi¢ olmamisti ama mevcut
durumda ana rakipleri Tier 2 bankalar, hatta devlet bankalarinin bile gerisinde kaliyordu
(Kaynak: Kantar Consumer Brand Tracker Turkiye 2023 Q4 n=1301).

O halde, demand power nasil yukselecekti?: Yeni donemde insanlara anlamli gelecek
(meaningful) ve kategoride farklilasan (different) ¢cozumlerini, yine kategoride farklilasan bir
formiille iletisime tasiyarak. Boylece kategorideki tirin ve hizmet faydalarinin benzestigi
ortamda ING, iletisim yaklasimiyla ayrisacakt.

GLOBAL STRATEJIYLE TURKIYE'DE HEDEFLERE ULASMANIN ZORLUGU

ING’nin meaningful different olma hedefiyle ¢iktigi yolda hareket alanini sinirlandiran bir
marka gercegi vardi. ING, 2021’de global ¢apta; ““do your thing’’ olarak kodlanan marka
stratejisine gecis yapmisti. Bunun temelinde; insanlar1 bankaciligin ytiklerinden arindirarak
hayat1 yasamaya tesvik eden bir yaklasim vardi. Artik butun ulkeler bu global marka
stratejisini, lokal kreatif yaklasimlarla isleyecekti. Turkceye de ‘‘sen hayatini yasa’’ seklinde
cevrilen bu yaklasim, gucunu lifestyle odakli duygusal faydalardan aliyor ve bankacilik yerine
hayata yer actigini vurguluyordu. Markanin kendini ispatlamasina gerek olmayan, zaten gok
guclu hatta lider oldugu Hollanda, Belgika gibi pazarlar i¢in de mantikli bir stratejiydi. Ama
Hollanda ve Turkiye gercekleri tahmin edebileceginiz tizere taban tabana zitti. Rekabetin cok
daha yiiksek oldugu Turkiye’de ING liderligin ¢ok uzaginda, top of mind’da 9. siradayda.
Dolayisiyla meaningful different olmak ve demand power’: artirmak icin Turkiye gerceklerine
gore yeni bir strateji gerekiyordu (Kaynak: Kantar Consumer Brand Tracker Turkiye 2023 Q4
n:1301). Bu dogrultuda ING’nin, konumlandirmasini meaningful different olma objektifiyle
yeniden ele almasi ve yeni musteri kazandiracak gucte, cok daha rekabetci bir imaj tazeleme
iletisimi yapmasi gerekiyordu.

OLCULEBILIR IS HEDEFLERI

ING’nin ana hedefleri, mobil kullanim ve mevduat hacmini artirmakti. Bu hedeflere ulasmasi
icin, "meaningful different" kriterlerine uygun 2 urun, yeni iletisiminin lokomotifi olacakt:
Cebimdeki Danisman ve Turuncu Hesap.

Hedef 1: Cebimdeki Danisman iletisimi sonrasinda, toplam cagri, kullanici ve ING Mobil
indirilme sayis1 olmak lizere 3 metrikte %20’ser yikselis hedeflendi (2024 Q2’de
iletisim oncesine gore).
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Hedef 2: Turuncu Hesap iletisiminin ilk faziyla birlikte,

e Mevduat hacmini en az %20 artirmak hedeflendi (2024 Q3’te, bir onceki ceyrege
gore).

e Turuncu Hesap musterileri arasinda en az 1 ING urunu daha kullanan musteri sayisini
en az %20 artirmak hedeflendi (2024 Q3’te, bir onceki ¢ceyrege gore).

Hedef 3: Turuncu Hesap iletisiminin ikinci faziyla birlikte, mevduat hacmini en az %25
artirmak hedeflendi (2024’un ikinci yarisinda, ilk yarisina gore).

ALGISAL HEDEFLER

Hedef 1: Marka tercihini dogrudan etkileyen consideration metriginde ytikselis (en az 2
puan) hedeflendi (Lansman etkisini 6l¢cmek adina iletisimin basladigi 2024 Q2’de, bir onceki
ceyrege gore).

Hedef 2: ING icin oncelikli olan 2 imaj metrigi varda:

e Dijital bankacilikta liderdir.
e Birikim ve harcamalarimda avantaj sunar.

bu metrikleri anlamh sekilde (en az 2 puan) artirmak ve Rakip 1 ile Rakip 2'nin onunde yer
almak hedeflendi (Bitin iletisimlerin yayinlandig: 2024 Q3’te).

Hedef 3: En onemli basar kriteri olan, meaningful ve different metriklerini en az 3’er
puan, disuste olan demand power’: ise en az 0,5 puan artirmak hedeflendi (2024
Q3’te, demand power’in diususle sona erdigi 2023 Q4’e gore).

DAVRANISSAL HEDEF

Hedef 1: ING Farki iletisimi sonrasinda, iletisim oncesine gore markanin pozitif
konusulma hacmini en az %50 artirmak.

1C - Toplam Medya Harcamalari
45 - 90 milyon TL

2A - "Biiyiik Fikir" neydi?

Zaman ve para kazandiran dijital ING farki, baska bankalilar sasirtiyor.

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

HEDEFE GIDEN iLK ADIM: "MEANINGFUL DIFFERENT" MARKA
KONUMLANDIRMASI

ING’nin Turkiye’deki marka konumlandirmasini mevcut ulke ve marka gerceklerine paralel
bir sekilde tazelemesi gerekiyordu. Sinirli sayidaki subelerini kapatarak tamamen
dijitallestigi bir siirecin icinde olan ING ana hedef kitlesini; dijital bankaciliga aliskin, digital
hybrid ve digital native kitleler olarak belirledi.

Bu kitlelere anlamli (meaningful) gelen 2 temel beklenti varda:

1. lyi deneyim: ““Sube degil, ama bankaci gerekli. Islerimi mobilden halletsem bile
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kafama soru takilan islemlerde, karsimda sorumlulugu paylasacak bir insan ariyorum,
bunun icin subeye gitmeyi de istemiyorum.”

2. lyi kazang: “Konu mevduatsa bankanin verecegi faize bakarim. Gerekirse yiiksek Hos
Geldin Faizi bitince banka banka gezerim. Artik her kurusun onemi var.” (Kaynak:
Finansal Hizmetlerin Gelecegi - FutureBright Agustos 2023).

ING, buradan hareketle yeniden konumlandirildi. ING’nin deneyimi artik dijitaldi, ama
sadece dijital olmak yetmezdi, onun farki buyuk bankalarin kazandiramadigini
kazandirmasindaydi. Yeni konumlandirma: “ING = Kazandiran Dijital Banka” olarak
belirlendi.

Konumlandirmanin altini en somut sekilde dolduran 2 urun lokomotif olarak belirlendi.

e [lki, fiziksel subelerin yapamadigini yapan; gece giindiiz, canli bankaciyla yiiz yiize
hizmet veren “Cebimdeki Danisman”di. Kullanicilara gunluk hayatta ciddi bir zaman
kazandiriyordu.

e Ikincisiyse yillarin meshur mevduat iiriinii “Turuncu Hesap”t1. Giinliik faiz veren esnek
mevduat hesabi kavraminin yaraticisi ING, bu kategoride urun alternatiflerinin
¢ogalmasi ile birlikte Turuncu Hesap 0zelinde 6nemli bir yenilik ve ayrisma noktasi
hazirhgindayda.

Kullanicinin Hos Geldin Faizi doneminin kisa sure sonra bitmesi endisesini merkeze alarak
kategoride fark yaratan yepyeni 6zelligi “Bitmeyen Hos Geldin Faizi” ile relansman etkisi
yaratacakt: (Bitmeyen Hos Geldin Faizi: ING'nin farkh urunlerini kullandikca yuksek Hos
Geldin Faizi'nin suresini uzatan yeni bir sistem).

SIRADAKI HAMLE: ING’YI FARKLILASTIRACAK BIR ILETISIM PLATFORMU
Kazandiran dijital banka konumlandirmasiyla hem deneyim hem kazan¢ anlaminda
kategorideki rakiplerden ayrisan faydalar sunan ING’nin bu faydalarini nasil bir iletisimle
anlatacag: kritikti. Artik tamamen dijitallesen ING icin, diinyada giderek ytiikselen fintech
markalarinin yaptigi gibi geleneksel bankalar1 challenge eden yeni bir strateji izlemeye karar
verildi. Challenger olmak zaten ING’nin 0zunde olan bir seydi, tek gereken onu tekrar one
cikarip en somut, en direkt, en rasyonel gerceklerle insanlari1 ikna edebilmekti. Bunun ic¢in
lokomotif uiriinlere challenger deger onermeleri belirlendi.

Formiil cok netti: Baska bankalar vs ING farki
Cebimdeki Danisman’in rekabette ayrisan tekil faydasi ¢cok netti. Deger onerisi bu dogrultuda
belirlendi: Herkesin cebinde banka var. ING’lilerin cebinde hem banka hem bankaci var.

Turuncu Hesap tarafindaysa iletisime tasinacak 2 ayr fayda vardi. Bu dogrultuda 2 fazli bir
iletisim plani yapildi.

e Ilk fazda: “Her yerin Hos Geldin Faizi var. ING’de sen bitti demeden bitmeyen Hos
Geldin Faizi var’’ mesajiyla urunun yeni rekabetci mekanizmasi1 duyurulacakt.
Turuncu Hesap’tan sonra hemen hemen artik her bankada olan, yuksek faiz
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ING.

kazandirirken vadeyi bekletmeyen hesaplar karsisinda; kullanicilar farkli ING urunleri
kullandikca Hos Geldin Faizi surelerini uzatabileceklerdi.

e Ikinci fazda: “‘Diger bankalarda maasin bos bos yatar. ING’de giinliik yiiksek faizle
gunluk masraflar bedavaya getirmek var’”’ mesajiyla urunun gunluk faiz faydasi
vurgulanacakti. Maas musterisi kazanimi hedefiyle yapilacak olan bu iletisim; 2.000
TLlik bir promosyon faydasiyla da desteklenecekti. Boylece hesabin gunluk kullanim
frekansinin da artirilmasi hedeflenecekti.

Kullaniciya hem deneyim hem maddi anlamda kazang¢ sunan ING, challenger deger
onermeleriyle dogrudan diger bankalardan farkini vurgulayacakti. Bu dogrultuda yeni ¢at1
iletisim platformu: “ING Farki” olarak belirlendi.

ING UNLUSUNU x2 ETKIDE KULLANMAK

ING’nin elinde 4 yildir siiregelen, guglu bir tiinlu is birligi vardi. Bu unli, komediden, dramaya
farkli temalardaki yapimlarda yillardir basariyla boy gosteren ve Turkiye’'nin en guvenilir
unluleri arasinda yer alan oyuncu Ezgi Mola’ydi. Usta oyuncu tum bunlarin yaninda gercek
hayatinda da yillardir ING kullanicisiyd: (Kaynak: Mediacat & Ipsos Celebrity Giiven Endeksi
2023).

Yeni iletisim yolundaysa bir degil iki Ezgi Mola kullanilacakti. Nasil mi?: Iletisimde,
ING’liyi temsil eden ve anti-karakter olarak baska bankaliy1 temsil eden iki karaktere de usta
oyuncu Ezgi Mola hayat verdi. Bu iki karakterin zithgindan da mizah dozu yuksek yeni bir
format ortaya cikti. Iletisimin kahramani ING’li Ezgi, split-screen’de anti-karakter olan baska
bankali Ezgi'ye, Turuncu Hesap ve Cebimdeki Danisman uzerinden ING farkini anlatti.

DUSUK SOV’A RAGMEN YUKSEK ETKi ODAKLI BiR MEDYA PLANI

Cok yonlu bir iletisim agi kurmak adina; olgiilen ve tematik TV’nin yani sira, radyo, agikhava
ve dijital mecralarin dahil edildigi bir medya karmasi uzerinden; Awareness ve
Consideration’a katk: saglamak adina mass mecralarda kullanim kurgulanda.

e TV'de Olgiilen kanallarda hedef kitle ve program odakli secimler yapilarak efektif bir
sekilde ilerlendi. Tematik kanal secimlerindeyse spesifik hedef kitlelere erismek icin
program odakli haber, ekonomi ve spor icerikli mecralara gidildi.

e Acikhava tarafinda niifus yogunlugu yiiksek olan iller; istanbul, Ankara, Izmir’'de
yuksek gorunurluk adina sehrin en dikkat cekici noktalarinda major kullanimlar
yapildi. Alinliklar, clp, bb, bb+, AVM ekranlar, digital clp'ler gibi mecralarda gesitliligi
yuksek olan unitelerde kampanya yer aldi.

e Radyo tarafinda; ulusal radyolarda dinlenirligi yiiksek olan ve hedef kitleye temas
edilecek mecralar tercih edildi.

e Dijital tarafta ise bankacilik kategorisindeki regilasyonlar geregi ING’nin kisith bir
hareket alani vardi. Meta, X ve YouTube’daki iceriklerine medya yatirimi yapamiyor,
sadece organik iletisimle hayatina devam ediyordu. Bu noktada medyali iletisimin
yapilabildigi tek mecra olan TikTok’un yuksek erisim giiciyle hem awareness hem de
consideration tarafina etki saglayacak bir planlama yapildi. Mecraya 6zel, film
cekiminde uretilen second unit igeriklerin yani sira, cast kullanilan ve TikTok’a o0zel
urun faydalarini merkeze alan igerikler uretildi.

6/9 REKLAM
efﬁe VERENLER
TURKEY REKLAMCILAR DERNEGI DERNEGI



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

TV: Spotlar

RADYO: Spotlar

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Sosyal medya kampanyalari, Dijital Audio (Podcast,
online radio, streaming, Oyun (oyun icin entegrasyon, reklam ve sponsorluklar), Mobil
Reklamlar , Uygulamalar (App), Dijital Yayincilarla Isbirlikleri (OTT)

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

3C - Kullanilan diger tim pazarlama 0gelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

OLCULEBILIR IS SONUCLARI

Yeni cgat1 iletisim yolu altinda, Cebimdeki Danisman ve Turuncu Hesap urunlerinin
etkisiyle markanin mobil kullanim ve mevduat hacim hedefleri gerceklesmis, hatta baz:
hedefler gecilmisti.

Sonuc 1: Cebimdeki Danisman iletisimi sonras:1 2 haftalik surecte, iletisim oncesindeki 2
haftaya gore:

Kullanici sayis1 %41,

Cebimdeki Danisman’a gelen toplam ¢agri sayis1 %44,

ING Mobil indirilme sayis1 %24 artti.

Cebimdeki Danisman’a gelen cagr sayisindaki artis, bir onceki yilin iletisimiyle
kiyaslandiginda %21 daha yiiksek performans gosterdi (Kaynak: ING Internal - Ocak
2025).

Sonuc 2a: Turuncu Hesap iletisiminin ilk faziyla birlikte mevduat hacmi %43 artt1 (2024
Q3’te, bir onceki ceyrege gore).

Sonuc¢ 2b: Bitmeyen Hos Geldin Faizi mekanizmasiyla; Turuncu Hesap musterileri arasinda
en az 1 ING urunu daha kullanan musteri sayisi, iletisim oncesine gore, iletisim sonrasinda
%32’den %61’e cikarak iki kata yakin bir buyume gosterdi.

Sonuc¢ 3: Turuncu Hesap iletisiminin iki fazdan olusan iletisiminin tamamlanmasiyla birlikte;
2024’un ikinci yarisinda, ilk yarisina gore mevduat hacmi %34 artt1 (Kaynak: ING Internal -
Ocak 2025)

ALGISAL SONUCLAR '
Sonuc¢ 1: Marka tercihini dogrudan etkileyen consideration metrigi 2 puan artt: (Iletisimin

basladig:1 2024 Q2’de, bir onceki ceyrege gore).

Sonuc 2: ING icin oncelikli olan 2 imaj metrigi vardi.
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e ING’nin ““Dijital bankacilikta liderdir’”’ skoru 11’den 13’e yukseldi ve Tier 2 bankalarin
onunde yer almay1 basard: (Rakip 1: 12 - Rakip 2: 10).

e ING’nin “Birikim ve harcamalarimda avantaj sunar’’ skoru 13’ten 15’e ¢ikti. ING bu
metrikte de Tier 2 bankalarin onunde yer aldi (Rakip 1: 13 - Rakip 2: 10).

Sonuc 3: iletisimin tamamlandig1 2024 Q3’te en 6nemli basar kriterlerinden, meaningful 6
puan, different 7 puan artti. Salient, meaningful ve different korelasyonundan olusan
demand power ise 1,1 puan artti.

e Demand power’in totalindeki bu artis dikkat cekiciydi. Cunku ING, iletisim doneminde
SOV siralamasinda 9. olmasina ragmen; 2023 Q4’e kiyasla tum kategoride demand
power’ini en ¢ok artiran marka olmay1 basarmiasti. S0z konusu periyotta Tier 1
bankalardan Rakip 3 0,5 puan, Tier 2 bankalardan Rakip 4 ise 0,3 puan artis
yakalayabilmisti. Bu durum, iletisimin diisiik share of voice’a ragmen ne denli etkili
oldugunu gosteriyordu (Kaynak: Kantar Consumer Brand Tracker Turkiye 2024 Q2 &
Q3 n:1297).

e Isve algisal sonuclarda hedeflerin iizerinde basar elde edilirken; markanin 2024 yili
sonu itibariyla share of voice siralamasindaki yeri, bir onceki yila gore sabit (9.sirada)
kaliyordu (Kaynak: Kantar Consumer Brand Tracker Turkiye 2024 Q4).

DAVRANISSAL SONUC
Sonuc 1: ING’nin pozitif konusulma hacmi iletisim oncesine gore; iletisim sonrasinda
%226,5 artt1 (Kaynak: Somera Social Listening Tool - Ocak 2025).

Not: Bu artista; marka yiizii Ezgi Mola’nin, iletisimde izleyiciler tarafindan begenilmesi ve
Turuncu Hesap maas iletisimindeki 2.000 TLlik promosyon faydasinin rolu vardi. Pozitif
buzz’a; Cumhuriyet Bayrami, 10 Kasim, Ogretmenler Giinii gibi 6zel giin iletisimlerinin etki
etmemesi adina 28 Ekim sonrasi tarih sosyal dinlemeye dahil edilmemaistir.

EK SONUC

Sundugu yenilikle hem ING tarihinde, hem de mevduat rekabetinde bir mihenk tasi olan
“Bitmeyen hos geldin faizi”’ iletisimi, KANTAR tarafindan "brand impact" ve "engagement"
dogrultusunda 6l¢imlenen global ING iletisimleri arasinda donemin best case’lerinden biri
oldu (Kaynak: Kantar Global Brand Tracker 2024 Q3).

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

Baska unsur yoktur.

https://www.youtube.com/watch?v=qF9k49U3Ifk Link
ING Farki radvo.mp3 audio/mpeg (857 KB)
https://www.youtube.com/watch?v=sKCOMwiEaWk Link
https://www.youtube.com/watch?v=cO29XvxH5p4 Link
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https://www.youtube.com/watch?v=qF9k49U3lfk
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5640/ING%20Fark%C4%B1%20radyo.mp3
https://www.youtube.com/watch?v=sKCOMwiEaWk
https://www.youtube.com/watch?v=cO29XvxH5p4

ING

|ING Fark: kv.ipg Resim (861.43 KB)
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https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5640/ING%20Fark%C4%B1%20kv.jpg

