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N SiGORTA

Bugun, bugunu yasa.

Kampanya

Baslangic 27.Kasim.2023
Tarihi:
Kampanya Bitis
Tarihi:

31.Aralhk.2023

QNB Finans Grubu istiraki Cigna, artik QNB Sigorta olarak hayatina devam
edecekti. Koklu rakiplerin, benzer vaatlerin oldugu sektorde bu, biyuk
haber degildi. Ustelik tiiketiciler halihazirda QNB’nin sigortasi oldugunu bile
dusunebilirdi.

Zorluk:

Dogal felaketler ve giderek kotillesen ekonomi ile hedef kitlenin bir numarali
gercekligi “endise” olmustu. Bunun karsisinda sigorta sektori yalnizca
gelecege yonelik guivenceler uizerinden iletisimler yapiyor, buginiin
endiselerinden bahsetmiyordu.

Icgori:

Lansmanimizla QNB Sigorta’nin isim degisikligini degil, neden var oldugunu
anlatmaya karar verdik. Insanlarin yalnizca yarn iyi olmalar icin degil,
bugun de kendilerini iyi hissetmeleri i¢in buradaydik. Herkesi bugunu
yasamaya cagirdik.

Bityiik Fikir:

Iletisimlerimizin odaginda anda kalan, anin keyfini hicbir sey diisiinmeden
leai sz cikaran bireylere yer verdik. Onlarin bugun yasadiklar: huzuru gozler onune
Gec¢mesi: serdik. TV ve basili materyallerimizi detaylh bir planla hedef kitlemizle
bulusturduk.

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.

Bu vaka, siradan bir isim degisikligi duyurusu yapmak ve bilinirlige oynamak yerine hedef
kitle icgorulerinden yola c¢ikip kendine has bir konumlandirma alani olusturan QNB
Sigorta’nin basarn hikayesini anlatmaktadir. Sektordeki koklu, guvenilir rakipleri arasinda
onlardan ayrisacak bir strateji gelistiren QNB Sigorta, kategori konvansiyonlarinin disina
cikarak sigortaciliga farkh bir yerden yaklasmistir. Sektordeki birbirini tekrarlayan ve siirekli
gelecegi isaret eden iletisimlerin karsisinda “bugiin” kavramini koyarak hedef kitlesinin
bugiin yaninda oldugunu vurgulamistir. Bu yaklasimi ile dikkat ¢ekip merak edilen bir oyuncu
haline gelmistir. Iletisim sayesinde lead'lerini, police adetlerini ve kArhihigini artirmis, marka
imajina da katki saglamistir.
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Marka Adz: QNB Sigorta
Gl AGie s Bugun, bugunu yasa.

Kategori Adi: Sektorel Kategoriler 22. Sigorta Hizmetleri

Reklamveren

Adz: QNB Saglhk Hayat Sigorta ve Emeklilik A.S.

Barbaros.Mah. Kardelen Sok. Palladium Tower No:2 Kat: 28-29 34746
Atasehir Istanbul

Holding: -

Web Sitesi: www.gnbsigorta.com

Adresi:

Pinar Kuris, Genel Mudur

Burak Bayhan, Pazarlamadan Sorumlu Genel Mudur Yardimcisi
Handan Gz Ergiinay, Pazarlama Iletisim Muduri

Safak Erturan Giines, Pazarlama Iletisim Miidiir Yardimcisi
Simal Vizdiklar, Pazarlama Iletisim Uzman Yardimcisi

Asli Bengi, Misteri Analitigi ve Misteri Deneyimi Grup Muduri

Yetkililer:

Basvuran Ana Ajans

Ada: Happy People Project

ArapCami Mah, Sogut Sk. Eski Posta Han No:1 Karakoy, 34421 Beyoglu/
Istanbul

Adresi:

Baglh Oldugu
Network:

Ada: https://happypeople.com.tr/

Yasar Akbas, Ajans Baskani (Kurucu Ortak)

Orcgun Onural, CEO (Kurucu Ortak)

Pelin Borklioglu, Genel Mudir

Ozgiin Ozkalay, Genel Miudiir Yardimcis: (Strateji)
Ergin Binyildiz, Yonetici Kreatif Direktor

Eser Yazici, Yurutucu Kreatif Direktor

Atilla Karabay, Kreatif Direktor

Zihni Bassaray, Kreatif Direktor (Dijital Medya)
Seyma Keklik, Kreatif Grup Lideri (Metin Yazari)
Aytac Atesi Kreatif Grup Lideri (Sanat Yonetmeni)
Yasemin Kucuk, Kreatif Grup Lideri (Dijital Medya)
Yigit Zigaloglu, Metin Yazari

Damla Adali, Metin Yazari

Yetkililer: Mil’:a(; Son, Metin Yazan ) .

Selim Burunkaya, Sanat Yonetmeni

Caglar Atalay, Sanat Yonetmeni

Niliifer Ozlem Akbas, Stratejik Planlama Direktoril
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Ezgim Avkarogullari, Stratejik Planlamaci

Tolgacan Sezer, Stratejik Planlamaci

Kerem Yalcin, Tiirkiye Markalar ve Is Gelistirme Lideri
Seray Atsiz Giiresci, Miisteri Iliskileri Siipervizori
Dogukan Yilmaz, Miusteri Temsilcisi

Elif Kosedag, Musteri Temsilcisi

Eylil Karslioglu, Musteri Temsilcisi

Seving Oktem, Ajans Prodiiksiyon Lideri

Ali Cicek, Ajans Produktoru

Tuna Aktas, Ajans Produktoru

Katkida Bulunan Ajanslar
Sotka Dijital

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

2012 yilindan beri QNB Finans Grubu ve Cigna Nederland Gamma B.V. ortakligiyla faaliyet
gosteren Cigna Saghk Hayat ve Emeklilik A.S., Ocak 2023'te gergeklesen hisse devriyle QNB
Finansbank'in tam istiraki olarak yeniden yapilanacak, bu donusumun bir parcgasi olarak
sirket artik “QNB Sigorta” ismi ile yoluna devam edecekti. QNB Sigorta, bu donusumunu
duyurmak ve sektore iddiali bir giris yapmak i¢in dikkat ¢ekici bir lansman kampanyasi
yapmak istiyordu; fakat onunde asmasi gereken onemli zorluklar bulunuyordu:

1- YENI YAPILANMA ONCESINDE CIGNA ADINI TASIYAN MARKA, KARSISINDAKI
BUYUK VE KOKLU RAKIPLERINI GERIDEN TAKIP EDIYORDU: Cigna Saglik Hayat ve
Emeklilik, adindan da anlasildig: iizere yalnizca saglik sigortasi, ferdi kaza sigortasi, hayat
sigortas1 ve emeklilik Uirunleri satan bir sirketti; elementer (hayat dis1) urtinleri
bulunmamaktaydi. Dolayisiyla hayat ve emeklilik sirketleriyle rekabet ederken ayni1 zamanda
saglik sigortasi ile birlikte elementer sigorta satan biiyuk sigorta sirketleriyle de rekabet
etmekteydi. Iki farkli kulvarda varligim siirdiiriiyordu.

Hayat ve emeklilik sirketlerinde Rakip A %21,9 pay ile liderdi. Onu %11,8 ile Rakip B, %11,2
ile Rakip C takip ediyordu. Cigna %7,2 ile 8. siradaydi. Saglik sigortalarinda ise uzun yillardir
duzenli iletisim yatirimlar1 yapan Rakip D %38,6, Rakip E %13,2 ve banka tarafindan gelen
kokli marka mirasiyla Rakip F %8,2 payla ilk uc¢teydi. Cigna ise bu markalar arasinda %0,35
payla 22. sirada kendisine yer bulmustu (Kaynak: Turkiye Sigorta Birligi datasi, Hayat ve
Emeklilik & Sigorta Sirketleri Ciro, 2022).

Cigna’nin rakiplerine kiyasla daha geride olmasinin en buyuk nedeni, neredeyse hic iletisim
yapmadan QNB Finansbank’in operasyonel giiciiyle var olmasi, agirlikli olarak bankadan
kredi basvurusunda bulunanlara ferdi kaza/hayat sigortasi satisi gerceklestirmesiydi.

2- SEKTORDEKI MARKALAR URUN VE ILETiSIM OLARAK BIiRBIRINE COK
BENZER YERLERDEYDIi, AYRISMAK ZORDU: Cigna, QNB Sigorta isim degisikligi ile
tuketici algisinda sigortalar arasinda yer almaya baslayacakti; ancak urun portfoyu
degismemisti. Bu sektorde de urinler ve vaatler birbirinin neredeyse aynisiyken inovasyonlar
sinirliydi. Sigorta sirketleri tiiketicilere; Ozel Saglik Sigortasi, Tamamlayici Saglik Sigortast,
Hayat Sigortasi, Ferdi Kaza Sigortasi, Trafik Sigortasi, Kasko Sigortasi, Konut Sigortasi,
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Zorunlu Deprem Sigortasi1 (DASK) gibi ¢esitli urunler sunuyor, rakiplerinden farklilasacak bir
iddiada bulunamiyorlarda.

Ancak soz konusu “sigorta” oldugunda hedef kitle tarafinda bir “gtivende hissetme” ihtiyaci
ve beklentisi doguyordu.

Tuketicilerin sigortali olmay1 %56°’lik bir oranla “guvende olma” seklinde tanimlamalari,
gelecekteki risklere karsi maddi guvenceye sahip olmanin da sigortali olmay1 en fazla
etkileyen motivasyon olmasi (Kaynak: Cigna Saglik Hayat ve Emeklilik A.S., Sigortali Olmak
Size Ne Hissettiriyor?, Mayis 2022, n: 600) iletisimlere de dogrudan etki ediyordu. Sektorde
jeneriklesmis, ortak bir iletisim yaklasimi gozleniyordu. Markalar hem urun hem imaj
iletisimlerinde gelecekteki olasi riskleri anlatip kendilerini bu risklere karsi bir onlem olarak
sunuyordu.

3- CIGNA’NIN QNB SiGORTA OLMASI COK BUYUK BiR HABER DEGILDI: Yasanan
marka doniisimu ve isim degisikligi operasyonel olarak bir yenilik getirse de tiiketiciler
nezdinde bu durum ¢ok yeni ve 6nemli bir haber niteligi tasimiyordu. Sik sik iletisim yapan
bazi bankalarin ayni adli sigorta ve emeklilik alanindaki istirakleri, tuketicilerin bu durumlara
asina olmasini saglamisti. Dolayisiyla yeni bir sigorta markasi olan QNB Sigorta, kolaylikla
pazarda zaten var olan ve QNB Finansbank’in istiraki bir sirket olarak gorulebilirdi.

QNB SIGORTA YAPACAGI ILETISIMDE ENERJISINI NEREYE HARCAMALIYDI?
Rakiplerin kokli olusu ve giici, kategorideki konvansiyonlarin benzerligi karsisinda QNB
Sigorta’nin isim degisikligini duyurma istegi, markay: sinirli, dikkat cekmeyecek ve hig
gitmek istemeyecedi bir alana itmek iizereydi. Ustelik var olan bir marka olarak algilanma
riski de vardi. Bu lansmani planlarken siradan bir isim degisikligi duyurusu yapmak ve
bilinirlik yaratmaya oynamak yerine, kategoride QNB Sigorta’ya has bir konumlandirma alani
yaratip guclu rakiplerinden ayrisacak bir strateji ile tercih edilme gerekcesi
olusturabilmeliydik.

Amacimiza dogru bir sekilde hizmet edebilmek i¢in enerjimizi, isim degisikligini anlatmak
icin degil, lansman vesilesiyle “QNB Sigorta’nin neden var oldugunu” anlatmak igin
harcamaya karar verdik. Basarabilirsek jeneriklesmis sigorta iletisimlerine farkli bir
yaklasimla yeni bir soluk getirebilir, QNB Sigorta’y1 pazarda merak edilen ve tercih edilen bir
oyuncu yapabilirdik.

IS HEDEFLERI

H1: Kampanya oncesi doneme gore police satis artisi gerceklestirerek QNB Sigorta markasi
altinda sektore guglu giris yapmak, ciro bazinda buyumek (%20 artis).

H2: Lansman ile birlikte daha fazla insanin ilgisini cekmek, web site ziyaretlerini lansman
oncesine gore 2 kat artirmak.

ALGI HEDEFI

H1: QNB Sigorta lansman kampanyasinin gucuyle, sigortacilik sektoru gibi guven temelli bir

n "

kategori icin kritik Oneme sahip “guvenilirlik” skoru basta olmak uizere, “uzman”, “tavsiye
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edilen”, “guclu”, “yenilikc¢i” gibi stratejik imaj skorlarinda artis yakalamak ve markaya guclu
bir bilinirlik skoru kazandirmak.

1C - Toplam Medya Harcamalari
10 - 30 milyon TL

2A - "Biiyik Fikir" neydi?

OLMAK ICIN DE ONEMLIDIR.

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

Kategori konvansiyonlarinin baskin oldugu, kokliu rakiplerin dagitim agi ve bilinirlikleriyle
pazar paylarini artirdigi bir pazarda QNB Sigorta gibi geng bir oyuncunun dikkat cekebilmesi
oldukca zordu. QNB Sigorta’ya hakkiyla sahiplenebilecegi, konvansiyonlardan ayrisacak bir
konumlandirma alani bulabilmek icin kendimize “Hedef kitlemiz gercekten ne istiyor?”
sorusunu sorduk.

TOPLUMUN SOSYAL GERCEKLIGINI ENDISE DUYGUSU SEKILLENDIRIYORDU:
Arastirmalara gore Turkiye endiseli insanlar ulkesiydi. 6 Subat'ta yasanan, en az 53 bin 537
kisinin hayatini1 kaybettigi, Almanya'nin toplam yuz ol¢cimiu kadar alani ve 14 milyon insani
dogrudan etkileyen Kahramanmaras merkezli depremler sonrasinda giin icinde hissedilen en
baskin duygu endiseydi (Kaynak: Ipsos, Anti Kriz Monitoru, Subat 2023, n: 800). Endiseler
bununla da bitmiyordu: Turkiye enflasyona karsi en ¢cok endise duyan ulkeler arasinda
dinyada ikinci siradaydi (Kaynak: Ipsos, Dinyanin Endiseleri, Agustos 2023, n: 25,725). Aym1
zamanda cevresel problemler de toplumun gunluk yasantisina etki ediyordu; her 10 kisiden
8’i su kithqi endisesiyle yasiyordu (Kaynak: Ipsos, Anti Kriz Monitora, Ocak 2023, n: 800).
Toplumun i¢inde bulundugu bu “gelecekte maddi ve manevi kayip yasama anksiyetesi” ani
huzurla yasayamamalarina da yol agiyordu.

OTE YANDAN SiGORTA SEKTORU, SIGORTACILIGI SADECE GELECEGE YONELIiK
BiR GUVENCE OLARAK RESMEDIYORDU: Bireylerin giindelik ve sosyal gercekliginden
bihaber bir tavirla markalar, “givence, riski yonetmek, risk yasandigi an yaninda olmak” gibi
kavramlar tizerinden sigortacilig: sadece gelecege yonelik bir irin olarak ele aliyordu.
Hazirladiklan iletisimlerde gelecekte karsilasabilecek olasi riskleri sefkatli ya da mizahi bir
dille korkutmadan anlatip tiuketicilerin bu risklere karsi onlem almasi i¢in kendilerini isaret
ediyorlardai.

Sektordeki bu birbirini tekrarlayan ve stirekli gelecegi isaret eden iletisimlerin karsisinda
durabilecek tek bir gluicli kavram vardi, o da “bugun” idi. Kimse toplumun bugun yasadig:
sikintilari, bugun kendini bu kadar endiseli hissetmesini, bugun tutunacak bir dal
bulamamasini ele almamisti. Bu gercgeklik stratejik yaklasimimizin temelini olusturdu. Yarini
bir kenara birakarak hedef kitlemizin bugin yaninda oldugumuzu, bugiin onlarin yasam
kalitesini artirdigimizi anlatmaliydik.

QNB SIGORTA: INSANLARIN YALNIZCA YARIN iYi OLMALARI iCIN DEGIL, BUGUN
DE KENDILERINI IYi HISSETMELERI ICIN VAR OLAN MARKA
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Sigortaciligl sadece bir risk yonetim araci olarak gormeyip “bireylerin anlik yasam
deneyimlerini zenginlestiren bir hizmet” olarak ele aldik; ¢unku gelecekteki olasi tehlikeleri
disinmeye egilimli olan hi¢ kimse igcinde bulundugu ani huzur igcinde yasayamazdi. Ancak
gelecekteki riskler karsisinda bugunden onlemini alanlar, baslarina gelebilecekleri
engelleyemeseler bile hazirlikli olmanin i¢c huzuruyla anksiyetelerini azaltabilirlerdi. Boylece
QNB Sigorta’yr “insanlarin yalnizca yarin iyi olmalar i¢in degil, bugiin de kendilerini iyi
hissetmeleri icin var olan marka” olarak konumlandirdik.

Fikrimizi hayata gecirirken stratejik kararimizin bir yansimasi olarak, sirket birlesmelerinde
veya isim degisikliklerinde siklikla basvurulan “artik ismimiz degisti”, “global tecribemizle
daha gugluyluz” gibi kaliplasmis mesajlara basvurmadik, “ismimiz degisti” mesajini bile

vermedik. Tamamen marka konumlandirmamizi anlatmaya odaklandik.

QNB SiGORTA ILE HERKESiI GELECEKTEKI OLASI RiSKLERE ENDISELENMEK
YERINE BUGUN, BUGUNU YASAMAYA CAGIRDIK

Gunumuzde insanlar kahvalti etmek, ¢ay icmek, yuzunu yikamak gibi ¢ok basit anlara bile
surekli endiseli olmaktan oturu tam anlamiyla odaklanamiyorlardi. Bu sebeple yaygin bir
sOylem olan ve Latincesine de asina olunan “carpe diem” insanlarin gundelik hayatlarina hic
de yabanci so0z degildi ve “ani yasa”, “anda kal” mesajlar1 ¢cok ¢cabuk benimseniyordu. Bu
populer kavramlar QNB Sigorta olarak bizim varlik sebebimizin ta kendisiydi.

Bu icgoruden yola cikarak hazirladigimiz 45 saniyelik televizyon reklaminin odaginda, anda
kalan ve anin keyfini ¢ikaran insanlar gostermeye karar verdik. Reklamda cesitli yas ve
meslek gruplarindan bireylerin gelecekteki olasi riskler i¢cin endiselenmek yerine, icinde
bulunduklar: anin keyfini doyasiya ¢ikardiklarini ve bu durumun onlara verdigi huzuru
gorduk.

Sigortaciligi sadece gelecege yonelik bir givenceden ibaret goren sektore yeni bir soluk
getirerek hedef kitlemize “biz bugiin kendinizi iyi hissetmeniz i¢in yola ¢iktik” diyerek “QNB
Sigorta ile bugun, bugunu yasa” mesajini verdik. Reklam 605 GRP elde ederken hedef
kitlenin buyuk bir kismina da ulasti; hedef kitlemizin %74'u filmimizi en az bir kez, %51'i ise
en az dort kere gordu (Kaynak: Medya ajansi verisi, Q4 2023).

KAMPANYA ASSET’LERI TUM MECRALARA YAYILDI

45 farklh radyo kanalinda yayinlanan radyo spotumuz yaklasik 5.8 milyon dinleyiciyle
bulusturuldu. Acik hava calismalar u¢ buyuk sehirde 14.083 noktada teshir edildi ve ilanlar
sektorel dergilerde 19 kez tam sayfa reklamla yayinlandi (Kaynak: Medya ajansi verisi, Q4
2023).

” n

Dijital platformlarda ise hazirlanan icerikler, “masthead”, “preroll”, “liveroll”, "native
banner", "fullpage banner", "interstitial" formatlarinda yayinlandi, 42 milyon goruntulenmeye
ve 76 bin tiklanmaya eristi. Onedio’da “full-page skin” ve sponsorlu anket gibi uygulamalarla
3 milyon goruntulenme; influencer is birlikleriyle 312 bin goruntulenme elde edildi. Tum bu
uygulamalar da dahil olmak tizere programatik reklamlar gibi diger calismalarla dijitalde
toplam 145.5 milyon goruntulenme ve 294 bin tiklanma elde edildi (Kaynak: Medya ajansi

verisi, Q4 2023).
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3B - Fikri nasil hayata gecirdiniz? (Iletisimde “Touchpoints”)

TV: Spotlar

RADYO: Spotlar

BASILI: Sektorel Yayin, Dergi

DOGRUDAN: Postalama/E-postalama/SMS

PR: Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Sosyal medya kampanyalari, Dijital Audio (Podcast,
online radio, streaming

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

3C - Kullanilan diger tum pazarlama ogelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

IS HEDEFLERI VE SONUCLARI

H1: Kampanya oncesi doneme gore police satis artisi gerceklestirerek QNB Sigorta markasi
altinda sektore guglu giris yapmak, ciro bazinda buyumek (%20 artis).

S1: QNB SiIGORTA, LANSMAN KAMPANYASI ILE DONUSUMDEN GUCLENEREK
CIKTI VE HEDEF USTU CIRO ARTISINA ULASTI.

QNB Sigorta, lansmanla birlikte police satislarini artirdi. Lansman doneminde, onceki
doneme kiyasla 200K daha fazla police satis1 gergeklesti. Bu basari, sirketin cirosunu %33
artirdi (Kaynak: Turkiye Sigorta Birligi Datasi, Eylul-Ekim 2023 vs Kasim-Aralik 2023).

Kampanya basarisi yil geneline de yansidi. QNB Sigorta’nin 2023 yili toplam police adeti bir
onceki yila kiyasla %19’luk bir artis yasadi. Sirketin ciro buyumesi ise %98 oldu (Kaynak:
Turkiye Sigorta Birligi Datasi, Adet ve Ciro 2022 vs 2023).

QNB Sigorta, iletisim 6ncesinde Cigna olarak bulundugu ferdi kaza ve hayat sigortalar1 satan
emeklilik ve hayat sirketleri arasinda 8. siradan QNB Sigorta olarak 7. siraya, sigorta
sirketlerinin saglik sigortasi Uriinleri arasinda ise 22. siradan 17. siraya yukseldi (Kaynak:
Turkiye Sigorta Birligi Datasi, Ciro, 2022 vs 2023).

H2: Lansman ile birlikte daha fazla insanin ilgisini cekmek, web site ziyaretlerini lansman
oncesine gore 2 kat artirmak.

S2: Iletisim hedef kitlenin dikkatini hizla ¢ekti, dijitalde yaptigimiz hedeflemeli iletisimlerle
bilgi edinmek icin QNB Sigorta'nin dijital kanallarina yonelim artti. Web sitesi, lansman
oncesinde 48,9 olan aylik ortalama ziyaretci sayisini, lansman doneminde guclu bir ivmeyle
dort kat artirarak 214 bine yukseltti (Kaynak: Medya ajansi, 26 Ekim-26 Kasim 2023 vs 27
Kasim-27 Aralik 2023).
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H1: QNB Sigorta lansman kampanyasinin gucuyle, sigortacilik sektoru gibi guven temelli bir

n” “”

kategori icin kritik oneme sahip “guvenilirlik” skoru basta olmak uzere, “uzman”, “tavsiye

edilen”, “guclu”, “yenilikc¢i” gibi stratejik imaj skorlarinda artis yakalamak ve markaya guclu
bir bilinirlik skoru kazandirmak.

S1: QNB SiQORTA LANSMAN KAMPANYASIT MARKAY], SE_KT(")R ICIN .(")NE.ML.i ALGI
KRITERLERINDE RAKIPLERIYLE YARISIR HALE GETIRDi. MARKA BILINIRLIKTE
DE iDDIALI BIR KONUMA GELDI.

Markanin varlik sebebini anlattigimiz lansman kampanyamizla QNB Sigorta, sigorta
sektorunde kritik onem arz eden “guvenilir bir markadir” algi ifadesinde 21 puan ile donemin
en buyuk reklamverenlerinden ve pazar pay: siralamasinda QNB Sigorta’nin onundeki Rakip
B’yi (16) ve Rakip E (15), Rakip G’yi (14) geride birakti. QNB Sigorta, ayrica toplam
bilinirlikte %87’ye ulast1 (Kaynak: Ipsos, Marka Saglig: Arastirmasi, Ocak 2024, n: 804).

S2: QNB SiGORTA LANSMAN iLETiSiMiNiN MARKA ALGI SKORLARINI
ARTIRMADAKI BASARISI REKLAMI GOREN iLE GORMEYENLER ARASINDA COK
DAHA NETTI.

Reklami izleyenler ile izlemeyenler karsilastirildiginda “guvenilir bir markadir” skoru 17
puan, “tavsiye edebilecegim bir markadir” skoru 15 puan, “yenilik¢i bir markadir” skoru 11
puan, “uzman bir markadir” skoru 11 puan ve “guc¢lu markadir” skoru 11 puan daha yuksek
kaydedildi (Kaynak: Ipsos, Marka Saglig1 Arastirmasi, Ocak 2024, n: 804).

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

Baska unsur yoktur.

Key Visual 3.jpg Resim (1.41 MB)

Key Visual 2.jpg Resim (789.78 KB)

Key Visual 1.jpg Resim (1001.89 KB)
Radyo 2.mp3 audio/mpeg (939.13 KB)
Radyo 1.mp3 audio/mpeg (939.13 KB)
ONB Sigorta Film.mp4 video/mp4 (44.11 MB)
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https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4853/Radyo%202.mp3
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https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4853/QNB%20Sigorta%20Film.mp4

