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EFFIE 2021 KOMITESI

Yelda Aktuna - Effie 2021 Juri Baskani- Ronin
Canan Pehlivanoglu — Coentegre

Ebru Ustin- Eti

Pinar Saltat - Bayer

Soydan Canbaz — Sobraz

Volkan Ikiler — Concept — RD Baskani

Zeynep Dipcin- Eti

‘éfﬁeAWARDS

TURKEY



EFFIE 2021 JURISI

Yelda Aktuna — Baskan

Arda Oztaskin — Yapi! Kredi

Asli Ozen Turhan - Pladis

Didem Namver — PepsiCo

Ela Gokkan — MullenLowe
Erciment Sener — Unite

Fatih Tuyluoglu — VMLY &R

Hilal Merter — B/S/H

Onur Yaprak — P&G

Ozge Gulcan — MG Media

Ozgun Ozkalay — TBWA / Istanbul
Sarper Danis — Hype

Sidar Gedik — Ipsos

Yesim Uzuner — TlUrk Telekom
Tugay llyasoglu — Bogazici Universitesi
Zuhre Erdogan - Rafineri
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EFFIE TURKIYE
KATILIM VE KATEGORI SAYILARI
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EFFIE TURKIYE
KATEGORI SAYILARI
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EFFIE 2021
TEMEL BILGILER

Kampanyva Kapsami
1 Ocak 2020 - 1 Mart 2021

Websitesi
« Butdn basvuru sureci online
« lzinler belgesi hem i1slak imza hem mail yoluyla gonderilebilecek

Basvuru Sistemi
1+1 kurali (ayni proje sadece bir sektdrel bir ozel kategoriden basvurabilir.)

Not:

* Kategori agiklamasinda guncelleme
** Yeni kategori
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EFFIE 2021
KATEGORILER

Kategori (Toplamda 27 Sektorel kategori + 15 Ozel kategori)

Sektorel Kategoriler

« Turizm-Eglence-Restoran kategorisi «Turizm-Kualtdr-Sanat» ve
«Restoran» olarak 2 kategoriye bdlundu. (2020)
« «Diger» kategorisi acildi. (2020)

Ozel Kategoriler

« Performans Pazarlamasi kategorisi acildi.

* Online Topluluk Yo6netimi kategorisi Topluluk Yonetimi olarak
guncellendi.

« Veriden Yuruyenler kategorisinin kapsami genisletildi.

* Yerelde Fark Yaratanlar kategorisinin agiklamasi guncellendi.

« RTCE kategorisinin aciklamasi| guncellendi. g |
effierwarns
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1- Otomotiv

Ne Kazandirir?

» Kuvvetli kaliplara sahip
bu kategoride nasil
farklilik yaratildigini
gostermek.
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2- Otomotiv Urin ve Hizmetleri,
Satis Sonrasi Urun ve Hizmetler

3- Ulasim - Kargo
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4- Banka ve Finans Kuruluslari

Ne Kazandirir?

> Geleneksel denebilecek bir
kategoride, yeni bir anlatma
yolu bulundugunu
gOosterebilmek.
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5-Kartlar, Alternatif Odeme 6-Sigorta Hizmetleri
Sistemleri ve Sadakat
Programlari
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7- Ev Temizlik ve Bakim Uriinleri

Ne Kazandirir?

>

Kampanya sonucglarini
olusturan metriklerin
netligine ve karsi cikilabilir
olmamasina dikkat etmek

Basariyl ortaya koyarken
urdn inovasyonu ve
pazarlama arasindaki
ayrimi yapabilmek
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8- Kozmetik - Guzellik 9- Saghik- Kisisel
Urunleri ve Kisisel Bakim Korunma
Urdnleri
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10- Medya- Yayin- Dijital Platformlar
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11- Telekomunikasyon Markalari ve Hizmetleri

Ne Kazandirir?

>

Rekabetin en dinamik
oldugu sektorlerden
birinde, icgoruye dayali
bir ayrigsma
yaratabilmek
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12- Turizm- Kultur- Sanat

Ne Kazandirir?

» Birbirinden farkli is
kollarinin yaristig: bu
kategoride, icinde
bulunulan spesifik
durumun iyi tariflenmesi
ve buna karsi nasil sonug
alindiginin anlatilmasi

| “‘efﬁeAWARDs

TURKEY




13- Restoran
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14- Spor Kulupleri, Spor Sponsorluklari
ve Markali Spor Etkinlikleri

Ne Kazandirir?

» Pazarlama pratiklerine
nispeten uzak bir is
kolunda yenilikgi
diusinme yontemleri
ortaya koymak.
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15- Online / Offline Perakende ve Pazar Yerl

Ne Kazandirir?

> Rekabeti iyi tanimlamak,
basarinin ne kadar
perakende inovasyonu
ne kadar pazarlama
basarisindan geldigini
iyi ortaya koymak.
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16-Moda, Tekstil, Aksesuar

Ne Kazandirir?

» Kategoriye yeni bir soluk
getirebildigini
gosterebilmek.
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17- Dayanikli Esya, Kucuk Ev Aletleri

Ne Kazandirir?

> Benzer dzelliklere sahip
alternatifler arasindan
siyrilma basarisini
pazarlama iletisimi ile
iliskilendirmek.

Basariyl ortaya koyarken
Urdn inovasyonu ve
pazarlama arasindaki ayrimi
yapabilmek
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19- Elektronik Urinler,
18- Ev Dekorasyon, Elektronik Hobi ve Eglence
Zluccaciye Urdnleri
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20-Emlak, in§aat, Yapl Malzemeleri
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21- Temel Gida

Ne Kazandirir?

> Gecmise gore degisen

tuketici trendlerinin ve yeni
devreye giren
reglulasyonlarin yarattigi
zorluklari ortaya
koyabilmek.
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22- Buzdolabi Atistirmaliklari,
Dondurulmus Gida ve Dondurmalar
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23- Tath-Tuzlu Atistirmaliklar

Ne Kazandirir?

> Kalabalik ve bol katilimli
kategoride taze bir bakis
acgisi getirebilmek
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24- lgecek

Ne Kazandirir?

> OUriin tiiketim okazyonlarini
iletisim ve pazarlamayla
genisletebilmek.
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25- B2B Pazarlama

Ne Kazandirir?

» Reklam ve pazarlama
dinyasinin gizli kalmis
alani olan B2B’de,
kategorinin kendine has
kisitlarinin icinden
siyrilabilmek.
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26- Sivil Toplum Kuruluslari

Ne Kazandirir?

iletisim diinyasinda kisitli
blitceleriyle kendine yer
bulmakta zorlanan STK’lari
yaratici bir sekilde on plana
cikarabilmek.

Herhangi bir Effie
vakasindan farksiz olarak,
yapilan yaratici isi
olculebilir is sonuclariyla
destekleyebilmek.
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27- Diger
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Ozel Odul Kategorileri

(Sadece Altin Effie)
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28- Markali Igerik

Ne Kazandirir?

» Konunun reklamdan farkli
olarak icerik teknigiyle nasil
cozuldugunu ispat
edebilmek.
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29- Ozgiun Marka Deneyimi- Aktivasyonda Basari

Ne Kazandirir?

> Tuketicinin, anlatilan pazarlama

faaliyetine bilfiil dahil
oldugunu gdsterebilmek ve
sonug¢larint benchmark
degerlerle gostermek
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30- Topluluk YOnetimi

Ne Kazandirir?

Tek bir sosyal medya
kampanyasindan ya da
influencer kullanimindan
ziyade, belli bir ortak paydaya
sahip insanlari etrafinda
toplayabilen bir platform ortaya
koyabilmek ve bu toplulugun
markaya net katkisini ortaya

koymak
-'t‘ . ‘l +
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31- Medyayl Yeniden Yaratanlar

Ne Kazandirir?

» Yenilikci Medya fikrinin sonug
uzerinde yaratici is kadar etkili
oldugunu gostermek
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32- Surdurulebilir Basari

Ne Kazandirir?

> Ortaya koyulan konumlandirma ya
da stratejinin, yolun en basindan
itibaren uzun vadeli dusunulerek
hayata gecirildigini hissettirmek.
Kategoriye giris kosulu olan
«streklilik unsuru»nun,
stratejinin merkezinde oldugunu
gostermek.
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33- Kurumsal itibar

Ne Kazandirir?

> Yapilan kurumsal itibar
calismasi ve somut itibar
sonuclarini iliskilendirmek
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34- Cevresel ve Sosyal Fayda

Ne Kazandirir?

» Sosyal misyonun 6lcialebilir net
hedeflerinin ortaya koyulmasi
Kampanya ve sonuclar
arasindaki iliskinin
EY EMELTUEE]
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35- Taze Reklamverenler

Ne Kazandirir?

Basarili bir kampanyanin daha
once «0» reklam verilmis
olmasi

Reklamsiz ve reklamli donemin
somut karsilagstirmasi
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36- Yeniden Doganlar

>

Ne Kazandirir?

Oncesi/sonrasi arasindaki net
kontrasti vurgulamak ve bu
donusumde reklamin etkisini
ortaya koymak.

Markanin hikayesinde uzun
zamana yayilan bir
dalgalanmadan ziyade bir
donisim oldugunu
hissettirebilmek.
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37- Yerelde Fark Yaratanlar

Ne Kazandirir?

> Yerele odaklanarak Uretilmis bir
kampanyanin igs sonuglarinin da
yerel oldugundan emin olmak.
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38- Kucuk Butceyle Buyuk Basari

Ne Kazandirir?

Bltceyle orantisiz bir basariyi
anlatmak, ama bunu yaparken
inandiricilik sinirlarini
zorlamamak.

Disuk bltgeli iletisimin, iligkili
oldugu diger pazarlama
faaliyetlerinden bitce ve etki
olarak izole olabildigini

#‘..’l +
gostermek. .

+.
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39- Ozel Giunlerde Basaranlar

>

Ne Kazandirir?

Tek giune veya doneme dayali
iletisimle markaya orantisiz
fayda yaratildigini
gOosterebilmek.

Herhangi bir Effie vakasindan
farksiz olarak, yapilan yaratici
isi olgulebilir is sonuglariyla

destekleyebilmek. _l_@

&
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40- Veriden Yuruyenler / Veri ile Ylruyenler

Ne Kazandirir?

» Verinin hedefler

kapsaminda nasil
kullanildigini gostermek ve
sonuclara olan katkisini

karsilastirmali olarak ispat
etmek

" &
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41- Performans Pazarlamasi

Ne Kazandirir?

« Sonuc¢c metriklerinin neden
basarili oldugunu
anlasilabilir bir dille
anlatmak




42- Reklamda Toplumsal Cinsiyet Esitligi
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Basvuru formu dostunuzdur!

» Anahtar yaklagsim: “story-telling”

» Form basliklarini bildigimiz “giris-gelisme-sonuc¢”
prensibiyle akan bir hikaye anlatma iskeleti
gibi dusinmeye calisin.

> Effie’ye direkt olarak yaptigimiz islerle degil,
“kampanyamizin hikayesi” ile giriyoruz.
» Bu ylzden anlaticinin gorevi ¢ok buyuk!

» Genel olarak tum iyi hikayeler icin gecerli olan bazi
temel kurallar burada da gecerli.

» Akicilik, heyecan dozu, merak uyandirma, kurgu ve
hatta -inanmazsiniz- duygu!)

i
>
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1a - lletisimde karsi karsiya
bulundugunuz stratejik durum
nedir?



Pazar ne durumda®?

> llgili vakada meydan okumaniz nedir? Asmaniz gereken sorun,
zorluk nedir? Niye iletisim yapiyorsunuz?

» Juriyi anlattiginiz pazari bilmiyor farz etmeniz sart.

Intel (2015 Altin Effie): «2’si bir arada laptoplar 2 yildir piyasadaydi.
Ancak bilinmiyordu. Dolayisiyla ilgi cekmiyordu. Genel olarak PC pazari

buyimuyordu.»

Migros (2015 Altin Effie): «Perakende pazari, stipermarket markalarinin
birbirleriyle yarisircasina promosyon kampanyasi! yaptiklari, fiyat
promosyonlarinin hijyen faktér haline geldigi bir durumdaydi»



Zorluklar neler?

> lletisim kampanyasinin marka icin kritik 6nemi nereden

geliyor?
w
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1b — Hedefleriniz nelerdi?

« Stratejik zorluk ve hedef arasindaki iliskiyi
belirtmek 6nemli

« Hedefler samimi, tutarli ve net olmali — Hedeflerin
IS sonuclarina gore belirlenmedigini hissettir!



>

ls Hedeflert

Hedef: Pazar payini 0,5 puan artirmak
0,5 puan bu Pazar icin ne kadar anlamli?

Hedef: Basarili bir lansman yapmak
Spesifik ol. Olgiilebilir basari hedefi koy

Hedef: Bagis gelirlerini 2016 yilina gore %50
yukseltmek

Hedef: Mobil aplikasyonu duyurarak yeni kullanici sayisini
artirmak
Ne kadar artirmak?

2

)
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Algisal Hedefler ()

» Hedef: «Yenilik¢ci marka» algisini 2017 yilina gore
2 puan yukseltmek

» Hedef: Hedef kitlenin yogunlukla bulundugu Facebook Gzerinden
yuksek iletisim ekinligi elde etmek
Ne kadar yuksek? Niye ve bu ne demek?

» Hedef: Marka piramidinde «farklilasma» seviyesinde
3 puan gelisme

y
Al ) AFA ] e‘,‘,g\;\?'n
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Davranissal Hedefler @

» Hedef: Mobil internet kullanmayan inaktif abonelerin 0

1/10’unu mobil internetle tanistirmak

» Hedef: x markasinin yeni dogan deneme skorunu artirmak

Ne kadar artirmak? Neden o kadar? E

|
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1c — Toplam medya harcamalari

» Hangi mecralara ne kadar yatirim yaptiniz?

» Sonuclar ve yatirimin buyukligu arasindaki iliski onemli.



2a — Bayuk fikir neydi?

»Bu bolim, formunuzun en can alici noktasidir!

« Effie’de o6dul, fikir dedigimiz, elle tutamadigimiz,
metreyle o0lcemedigimiz “o soyut sey’in,
“reklamin sihirli degnegi"nin markaya katkisi
icin verilir.

- Odul ancak ve ancak, juri form boyunca iddia edeceginiz
basarinin bu fikirden kaynakli olduguna, baska tuarlt elde
edilebilemeyecegine ikna olursa gelir.




2a — Bayuk fikir neydi?

>iyi fikirler birkac kelimeyle anlatilabilir!
 Fikir, slogan degildir, senaryo degildir, baslik degildir,, kreatif

strateji de degildir...
« Tum kampanya uygulamalarinin etrafinda sarmalandig! bir bakis

aclislt yva da bir seslenistir.
« Kampanyanizin birakmasini istediginiz tortudur.

»Tum uygulamalarinizi etrafinda sekillendirdiginiz bayutuk fikri en
kisa ve net gsekilde, bir cimleyle
ifade edin.
 Fikri agiklamaya girismeyin, fikir kendini anlatmalidir!
« Fikre nasil vardiginizi ve nasil uyguladiginizi anlatmak icin, ilgili
boélumleri kullanin (2b - 3a, 3b)

TURKEY




2b — Buyuk fikre nasil ulastiniz?

»Calisan fikirler genellikle icgdruden
beslenir!

»>lcgo6ru nedir hatirlayalim: CORE CATEGORY

« Pazar sartlari, tuketici
ihtiyaclari, elinizdeki Grtn,
hizmet veya marka ve hatta
kaltirel beklentiler arasinda
yakaladiginiz, olaylara bakisinizi
yeniden dizenlemenize sebep
olan bir baglanti, derinlemesine

bir tiketici anlayisidir. CONSUMER CULTURE

’efﬁezxwmos

TURKEY



2b — Buyuk fikre nasil ulastiniz?

»Kendinize su sorulari sorun ve net cevaplarini formda belirtin:

 [Ik kisimda anlatti§giniz pazarlama digimuini ¢ézmenize hangi yaklasim,
hangi kavrayls meydan verdi?

« Pazar sartlari, tuketici ihtiyaclari, elinizdeki Grtin/hizmet/marka arasinda
yakaladiginiz ne gibi bir baglanti, sizi fikre gotarda?

« Nasil bir kanca takarak hedef kitlenizin

konuyal/lrune/kategoriye/markaya/vs. yaklasimini “degistirmeyi” ve
dolayisiyla etki elde etmeyi basardiniz?

« Bu kancay!l nereden buldunuz?

« Arastirma sonucglari (kali+kanti), pazar dinamikleri, Grtun o6zellikleri,
deneyim...

« JUrinin cevap arayacag! buyuk soru: Bu yaklagsimi hayata gecirmeseydiniz
de “basit bir duyuru” yapsaydiniz, ne fark ederdi? Neden bu kadar
zahmet ettiniz?

TURKEY



3a — Fikri nasil hayata gecirdiniz?

»Formun bu kisminda 6nce “yaratici strateji” anlatmalisiniz!

» Kurucu Soru: Fikrin hakkini vermek icin yaratici uygulamalarda nelere dikkat
ettiniz?
« Buyuk fikre ulastiktan sonra, onu suslemek, hedef kitleye “yutturmak”, mesaji

dikkat cekici, hatirda kalici, ayristirict ve inandirici sekilde iletmek icin nasil
bir yol izlediniz? (Ne dedik? vs. Nasil dedik?)

« Ne gibi “yaratici 6geler” kampanyaniza can suyu verdi? Bunlarin hangilerini,
ne gibi sebeplerle kullandiniz?

« Mluzik, cast, kurgu, poptuler kultar, Gnltler/fenomenler, renkler, tasarim,
vb.

« Prodiksiyon asamasinda nelere O6zellikle dikkat ettiniz, hangi konularda
Israrci oldunuz?

« Jlrinin cevap arayacag! buyudk soru: Uygulama asamasinda, buyudk fikre nasil
bir takla attirdiniz, onu nasil daha da baydttantuz?



3a — Fikri nasil hayata gecirdiniz?

»Bu bolimuin ikinci asmasinda da, 3b kisminda isaretledigimiz medya
stratejisini aciklamalisiniz!

» Kurucu Soru: Buyuk fikrin hakkini vermek icin nasil bir mecra kullanimi
yapmaniz gerekti?

« Buyuk fikre ulastiktan sonra, onu hedef kitleye dogru baglam ve
zamanda iletmek icin neler planladiniz?

« Hangi mecralarda, nasil formatlarda, nasil bir yaklasimla yer aldiniz?

« Erisim odakli miydiniz yoksa secgici mi gittiniz? Ozel anlasmalar,
ozel projeler yapmaniz gerekti mi? Neden? Mecra kullaniminizda
alisildik olmayan adimlar attiniz mi? Neden? Atmaniz gerekmedi
mi? Neden? Vs...

« Buyuk fikriniz ile mecra kullaniminiz nasil ortistu, nasil bir sinerji
yaratt1?

« Jlrinin cevap arayacag! buytuk soru: Medya planlama asamasinda,
buyuk fikre nasil bir takla attirdiniz, onu nasil daha da buyuttidntz?

TURKEY



2a~>2b—>3a—=>3b — Fikir Bolumiu OZET

. Fikir . Uygulama

2a-> Buyuk Fikir ~ 3a=> Uygulama
Vurucu tek bir ctimle ile! stratejisi

2b—> Neden cikti? Uygulamada fikri nasil
Fikri doguran icgoriler, blylttiindz? Medya stratejisi
bunlarin kaynaklari... ne nasil aktardiniz’?

3b—> Coktan secmeli

medya kullanimi
\ J N\ Y J U y,

v Y Y
%233 Yaratici ngulamalar %30
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%46 , 6 efﬁe* VARUD

TURKEY




4 — Kampanyanin basarili oldugunu
nereden biliyoruz?

» Her hedefin sonucunu ayri ayri belirt!

» Juride kandiriliyormus hissi yaratma!



Her sonuc icin kaynak belirt! Kanitla!

Kaynak goOsterirken detay ver:

GFK Omnibus Calismasi, Agustos 2018
AC Nielsen Perakende Paneli, Kasim 2018

X sirketi I¢c Satis Verisi, Aralik 2018




Hedefler, sonuca gore belirlenmis
hissi yaratmal

Hedef: %0,10 Pazar pay! artisi
Fiili: %0,15 Pazar pay! artisi

Hedef: Belirtilen zor rekabet sartlarinda Pazar payini korumak
Fiili: Pazar payl korundu ( 2017 ciro pazar payl: 10%
2018 ciro pazar payl: 10,15%)

)

i
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Hedefler, sonuca gore belirlenmis
hissi yaratmal

0 Hedefin 3 kat tGstine c¢iktik _ .
Hedefi agsmak olarak degil

ongorusuzluk olarak gaoralar.
Q Hedefi %300 astik




Sonucun neden basarili oldugunu anlat

Mevsimselligin etkisiyle sonbaharda dusen dondurma tuketimi

0 (bunu da kanitla) kampanyanin etkisiyle %30 artti

ped kategorisinde, kategorinin kdkllu ve lider markasindan 2 puan

Yeni marka denettirmenin zor oldugu (bunu da kanitla) hijyenik
0 pazar payi! alindi

TURKEY



Sonuclarda karsilastirma yap

0 Onceki dénemle karsilastir

0 Pazarin geneliyle karsilastir

0 Rakiplerle karsilastir
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Sonuclarda karsilastirma yap

Onceki donemle karsilastir

Onceki yilin ayni dénemiyle karsilastirmak
Bliylume trendine bakmak - son birkac ay / yil

Kampanya 0ncesi ve sonrasini kiyaslamak

Hedef: TV Kampanyasinin aktif oldugu 3 aylik donemde%40 satis artisi

9 Kimse sadece 3 ay i¢cin TV kampanyasi yapmaz!
Yil toplamindaki trendi goster!

TV dbénemindeki peaki vurgula. Kampanya sonrasi etki ne oldu?
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Sonuclarda karsilastirma yap

8 Reklamimiz 22 milyon izlenme aldi.

Onceden ne kadardi?

Q Brand lift sonucglarimiz sektdor benchmarklarinin Gzerinde gerceklesti.

Ne kadar lzerinde gerceklesti?



Sonuclarda karsilastirma yap

Onceki donemle karsilastir

2017 yilinda 450bin download ve 140 bin aktif kullanici ile yilda 890 bin

islem yapilan mobil uygulamamizin 2018 re-lansman kampanyasi
sonucunda:

* 1 milyon download sonucunda aktif kullanici sayimiz toplam 620
bine ulasti.

« Aylik retention rate oranlari %31’'den %49’a yukseldi.

Q « App kullanilarak yapilan alisverisin toplam hacmi 2 kat artarken,

oncelikli buyime hedefi olan giyim kategorisinde artis 4 katina

clkarak, giyim kategorisi hedeflenen harcama payi olan %20'ye
ulasti.
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Sonuclarda karsilastirma yap

Pazarin geneliyle karsilastir

2014 senesine g0re sabun kategorisi
0 %8 daralirken, Gumus Sabun %20 buyudd.

2015 yilinda ihtiyac¢ kredisi pazari %18 buyurken,
GlUuvenBank sektorin tzerine gikarak %25 buyddu.



Sonuclarda karsilastirma yap

Rakiplerle karsilastir

.

Gumus Sabun, %25 ilk akla gelme oraniyla kategorinin lideri olan
markayl geride birakarak %30 ilk akla gelme oranina ulasti.

Gumus Sabun cirosal pazar paylr %20'den %25’e c¢ikti ve
marka tum rakiplerin tGzerinde buyuddu.

Markanin «yenilikgi» algisini artirmayl hedefleyen konumlandirma
kampanyamiz sonucunda, hedef kitlede «Teknolojik gelismeler
konusunda oncu bir markadir.» cimlesinde ilk akla gelen cep telefonu

markasi olma orani %34’'ten %67'ye yukseldi ve 5.marka iken 2.marka
konumuna geldi
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Sonuclarda karsilastirma yap

Markamiz hakkinda sosyal medyada binlerce olumlu konusma
gerceklesti.

Onceden ne kadardi?

TV8 yan ekran uygulamasi ile, izleyenler evde O Ses Turkiye
yarismacilariyla duet yapabildikleri bir karaoke deneyimi yasayip, bu
kayitlari sosyal medya hesaplarindan paylastilar.
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Sonuclarda verileri gorsellestir

Eti Kuguk Kek Pazar Payi

40 1 43

2019 2020

;
effiervwarps
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Hedeflerde olmayan ilave sonuglari
gostermekten cekinme

» Turkiye'nin en basarili dijital kampanyas!| secildi.
» Kendi PR’InI yaratti. Ana haber bultenlerinde yer aldi.
» Avrupa’'nin en inovatif lansmani secildi. 4 ‘
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5 — Elde edilen sonuclar tGzerinde
etkili olabilecek baska unsur var miydi?

>

Y VYV

BASKA UNSUR VAR MIDIR? Burada belirttiginiz sonuglara etki edecek
baska unsur var miydi? Acikladiginiz sonucglara etki edebilecek,
fiyatlama degisimi, markanizin ya da rakibinizin dagitiminda farkliliklar,
PR etkinlikleri ve/veya bu projeye paralel ylriyen baska pazarlama
iletisimi, vs. gibi baska unsur var midir? Litfen aciklayiniz.

Burayi kesinlikle bos birakmayin!

Baska unsur gercekten ve cidden yoksa, eminseniz, “baska unsur
yoktur” yazin.

Baska unsur varsa, hatta baska unsur sayilmasi ihtimali olan bir yan
proje bile varsa, kesinlikle ve kesinlikle belirtin, bunun jlarinin gézinden
kagcmasi imkansiza yakindir ve belirtmemeniz suphe yaratir :/
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Bazi Puf Noktalari ;)

TURK



Effie Jurt Geribildirimleri

»Diskalifiye sartlarini okumadan, formu yazmaya asla baslamayin.
Bu kadar net ve basit nedenlerle gtizel vakalarin elenmesine neden
olmayin,

»Hangi kategoriden gireceginizi arastirin, 6zellikle challenge-hedef-
sonuc yapisinda tutarli kategori secin

»Formla ilgili genel problemler

>

YV VY

Y

Butunsellik: Juri formdaki mantik akisini takip edebilmeli, problem-¢6zim-

sonug baglantisi net olmali

Akicilik: Gereksiz, konuyu dagitan bilgilerin tamamini silin.

“Baska unsur (mutlaka) vardir!”: Durust olun, agik yazin.

“Kimsenin jurinin canini sikmaya hakki yok™” ©:

Cok fazla basvuru olduqunu unutmayin. Siz onlardan sadece birisiniz. Juriyi
yormayin, hirpalamayin, Challenge kisminda dikkat!

Coklu basvuru yaptiginizda her birine ayni forma ile girmeyin, kategorilerin
ruhuna saygi duyun.




Effie Jurt Geribildirimleri

» Challenge kisminda dikkat!
» Pazarin tamamina etki eden problemler varsa, deginmeden
gecmeyin, pazarin ruhunu hissettirin
» Abartili_ anlatimlardan, pazarin problemini marka problemi
gibi anlatmaktan, “pireyi deve yapmak”tan kacinin. Ornegin,
bu sene pandemi gerceklerinin herkes i¢in aci oldugunu ve
“herkesin zor durumda oldugunu” unutmayin.




Effie Jurt Geribildirimleri

> Hedeflerle ilgili Genel Problemler — YAPMAYIN!

» Challenge’da anlatilan durumla baglantisiz hedefler

» Cok fazla hedef

» Hedef niteligi tasimayan hedefler (or: post-test detay skorlari)

» Referansi olmayan hedefler (or: belirtilmeyen pp’'de %X artig)

> Istatistiki olarak anlamsiz artislar hedeflemek (6r: imaj skorunda
%750 artis)

» Enflasyonist ortamda, enflasyonu dikkate almayan ciro artisi

hedeflemek ve “kluculmusken buyuddim” demek

»Buyuk Fikir kisminda dikkat!

» Kampanya fikrini netlestirin, “damitin”, sadece 1 cumle yazin.




Effie Jurt Geribildirimleri

» Fikre nasil ulastiginizi iyi anlatin!

» Pazar sartlarindan, tuketici beklentilerinden, Gruan/hizmet/marka
ustinligunden hareket etmeyen, fikri hakli ¢citkarmak icin yazildigi
belli olan, kaynaga ya da sagduyuya dayanmayan yaklasimlardan
KACININ. Fikrin dayanag! yoksa sorun var.

» Uygulama kisminda dikkat!
» Uygulama mantigini, yani yaratici stratejiyi anlatin, senaryoyu degil
(6r: “sabah uyanan bir adam goruruz...” gormeyelim ©)
» Yayin/uygulama tarihlerini yazin.

» Uygulamalari teslim ederken dikkat!
» Yaratici iglerinizi yayina c¢iktiklari sirayla teslim edin.
» Klasor ve dizilimlere 6zen gosterin. 1-2-3 gibi numaralandirin.
» Vaka videosu asla paylasmayin
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4. BASVURU SiSTEMI
/



basvuru.effieturkiye.org



effieawarps

effle@rd.org.tr
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