EFFIE 2023 KATEGORILERI

Sektoérel Kategoriler
1- Atistirmaliklar

Biskuvi, kek, kraker, gofret, cikolata, cikolatal Urinler, islenmis kuruyemis, tatl ve tuzlu cerezler,
sekerleme, sakiz, hazir pudingler, sitli tathlar, buzdolabi tathlarn, ¢cocuklara yénelik sttli Griinler,
dondurmalar, vb.

2- Banka ve Finans Kuruluslan

Kart disinda tim bankacilik trlin ve hizmetleri (Kurumsal bankacilik; bireysel bankacilik, internet ve
mobil bankaciligi Grinleri ve hizmetleri). Kart disinda katiim bankaciligi Grin ve hizmetleri. Diger
finansal hizmetler (Menkul degerler, yatinm, danismanlik hizmetleri, halka agiima, dzellestirme,
leasing, factoring, kredi derecelendirme hizmetleri, forex araci kuruluglar).

3- Coklu Perakende ve Pazar Yeri- iSiM DEGISIKLIGi - KATEGORIi ACIKLAMASI DEGISIKLIGi

Birden fazla kategoriyi ve/veya markayi ayni ¢ati altinda sunan tiim online ve offline, fiziksel ve dijital
perakendeciler, birden fazla saticlyl ayni ¢ati altinda sunan e-ticaret siteleri, her tlrl( pazar yerleri,
ikinci el arag, giyim vb. satisi yapanlar vb. Birden fazla kategoride, birden ¢gok markanin Grininu
adrese teslim eden kuruluslar ve yemek siparis siteleri bu kategoride degerlendirilir.

Tum zincir gida marketleri & indirim marketleri ve bu marketlerin private label veya diger Urtin
tanitimlan. Aligveris merkezleri, cok kath magazalar bu grupta ele alinmalidir.

Bu kategori sadece kendi markasi ve alt markalarini satan perakendecileri kapsamaz.
4- Dayanikli Esya / Kiigiik Ev Aletleri

Ev ve kisisel bakim icin kullanilan tim elektrikli Grtinler: Camagsir makinesi, buzdolabi gibi dayanikl
esyalar, fritdz, meyve sikacagi gibi elektrikli mutfak araclari; tiras makinesi, sa¢ kurutucu, sekillendirici
gibi elektrikli kisisel bakim Grtnleri, sofben, klima, kombi, soba gibi iklimlendirme Grlnleri.

5- Diger

Hastaneler, Universiteler, 6zel ortadgretim okullari, kurslar ve e-6grenme platformlari, gizellik
salonlar, hobi malzemeleri, bisiklet, spor aletleri, her tiir oyuncak ve kirtasiye, evcil hayvan bakimi
(Mama, oyuncak, hayvan saglik vb.), Elektronik olmayan hobi Grlnleri

6- Elektronik Uriinler - iSiM DEGISIKLIGi

Televizyon, video, radyo, muzik seti, mobil cihazlar (telefonlar, tabletler, akilli saatler) gibi ses ve/veya
go6rlntl ileten ve yansitan cihazlar, telekom operatdrleri tarafindan Uretilen elektronik cihazlar, sanal
gerceklik cihazlar, ev sinema sistemleri, kameralar, masatsti ve diziistl bilgisayarlar, oyun
konsollari, oyun bilgisayarlari, oyun kontrol aracglari ve oyun deneyimini zenginlestiren cihazlar,
dronelar, fotograf makinesi vb.

7- Emlak / ingaat / Yap1 Malzemeleri

insaat ve devre miilk projelerinin tanitimi, insaat malzemelerinin tanitimi ve evin tasinamayan temel
ihtiyaclarnni kapsar: Yapi malzemeleri, sihhi tesisat, yalitim malzemeleri, hidrofor, kazan, jeneratér,
boya, duvar kagidi, vitrifiye, armatir, seramik, hazir mutfak, elektrik, enerji, tip vb.

8- Ev Dekorasyon / Ziiccaciye



Her tlr zliccaciye ve ev dekorasyon Urlini: Tencere, tabak, bardak, catal bigcak, vb. mutfak ve sofra
Urtnleri. Cam, porselen vs. malzemeden her tir ev dekorasyon Urini. Her tir mobilya, hali ve ev
tekstili (nevresim, 6rtl, perde, tll).

Ev dekorasyon/zliccaciye markalarinin online sitelerinin iletisimi gibi markalar bu kategoride
yarisirken, birgcok markayi satan markalar Coklu Perakende ve Pazar Yeri kategorisinde yarisir.)

9- Ev Temizlik ve Bakim Uriinleri

Her turlG ev temizlik Urdnleri (camasir, bulasik ve ev temizlik ve bakim malzemeleri), kagit temizlik
Urtnleri, her turlG ev parfim, cilalar, ana islevi temizlik olmayan ev bakim Urinleri, hasere ilaglar,
temizlik kovasi, elektrikli olmayan stpurge, bulasik bezleri, slingerleri vb.

10- icecek

Su, meyve sulari, gazl icecekler, sicak ve soguk caylar, icime hazir kahveler, sit, ayran, kefir, aromali
sutler, fonksiyonel icecekler (sporcu, probiyotik, protein, kolajen vb.) enerji icecekleri gibi her tir
mesrubat, karisim tozlarn vb. sivi ve toz icecek formatlarini kapsar.

11- internet ve Telekom Hizmetleri - iSiM DEGISIKLIGI

Telekom operatérleri, internet servis saglayicilari, arama motorlari ve tim iletisim saglayicilar.

12- Kartlar, Alternatif Odeme Sistemleri ve Sadakat Programlari

Bankalarin sundugu tim kredi kartlari, banka kartlar vb. Kart semalari, alternatif 5deme sistemleri ve
bir markaya ait olmayan, bagimsiz sadakat ve avantaj programlar

13- Kozmetik ve Kisisel Bakim Uriinleri

Sabun, sampuan, tiras bicagi-képukleri-jelleri, agiz ve dis bakim Grlnleri, parfim, kozmetikler,
kolonya, deodorant, glines koruyucu UrUnler, kulak temizleme cubuklari, yiiz ve viicut losyonlari-
kremleri, her tlrll makyaj, yUz ve viicut bakim Urinleri vb.

14- Kiiltiir Sanat - YENi

Festivaller, miizeler ve sanat galerileri, mizik etkinlikleri, klltlir sanat platformlari, kiltlir-sanat
platformlari, etkinlik alanlari, bilet satigi yapan kuruluslar.

15- Medya ve icerik Platformlar - iSIM DEGISIKLIGi

Mecra olarak basin, televizyon, radyo, sinema, gazete, dergi, kitap, web siteleri (eglence, yasam
bicimi, haber, is vb.), karasal ve dijital yayin yapan tim televizyon ve radyo program ve istasyonlari,
sinema salonlari, OTT’ler. Tim icerik tanitimlari: film, dizi, yarisma programi vs.

16- Moda - Tekstil- Aksesuar

Her tUrlG hazir giyim-ayakkabi-aksesuar (kravat, kemer, canta vs.), aksesuar, saat, gézIik, bijuteri,
micevher vb., bu markalarin online sitelerinin iletisimi.

17- Otomotiv

Her tur binek otomobil ve ticari arag, (tir, kamyon, minibus, otobis) mopet, motosiklet vs. motorlu
araclara ait model ve marka iletisim ¢calismalari.



18- Otomotiv Uriin ve Hizmetleri, Satis Sonrasi Uriin ve Hizmetler

Lastik, motor yagi, akaryakit, aku, yetkili servisler, ara¢ bakim hizmetleri, otomotiv aksesuarlari, satis
sonrasi Urln ve hizmetler.

19- Oyun

Bireysel ya da ¢oklu oyuncu segenegdi sunan sanal gerceklik, oyun makinesi, konsol, mobil, online ve
bilgisayar oyunlari ile birden fazla oyuncu ile oynanabilen, kendi kurgu, kural ve senaryolari ile
markalasmis her tirli kutu oyunu.

20- Restoran

Hizli servis restoranlari, bagimsiz restoranlar ve restoran zincirlerinin trlin, hizmet, online servis vs her
tar iletigimi.

21- Saglik Destek Uriinleri- iSIM DEGISIKLIGi

OTC Uurunleri, prezervatifler, vitaminler, gida takviyeleri, bebek bezleri, ped ve hijyen Grinleri, hasta
bezleri vb. (Not: Eczane kanaliyla satilsa bile kisisel bakim driinleri bu kategoriye degil, Kozmetik ve
Kisisel Bakim Uriinleri kategorisine girer)

22- Sigorta Hizmetleri

Sigorta sirketlerinin kendi acenteleri, bankalar veya katiim bankalar araciligiyla sunduklari tim
sigortacilik hizmetleri (hayat sigortalari, saglik sigortalari, bireysel emeklilik sigortasi, egitim sigortasi,
trafik sigortasi, kasko vb.). Birden fazla sigorta markasinin Grlnlerini satan sirketler.

23- Sivil Toplum Kuruluglan

Kar amaci giitmeyen kuruluslarin, cevresel veya sosyal bir soruna ¢ézim arayan, farkindalik
yaratmayl amagclayan kampanyalar bu kategoriden yarisabilir. Bagvuru sahiplerinin sorun/konuya
yonelik dlcllebilir etkilerini kanitiamalari mecburidir. (Or: Kampanya bilinirligi, bagis ve etkilesim
oranlar, kamuoyu destegi, vs.)

24- Spor Kuliipleri ve Spor Etkinlikleri - iSIM DEGISIKLIGi

Her tur spor kulibiniin kendi yaptigi tanitimlar, spor salonlarinin tanitimi, spor organizasyonlarinin
tanitimlan (olimpiyat, lig, yarisma, vb.) Bir spor kulibine bagl veya bagimsiz e-spor takimlari ile e-
spor karsilagsmalarinin tanitim faaliyetleri de bu kapsamdadir.

25- Temel Gida

Margarin, makarna, sivi yag, tereyagi, peynir, sarkiteri Urlnleri, tavuk, ballk, et, corba, konserve,

recel, salca, sos, yogurt, bebek mamasi, probiyotik yogurtlar,meyveli yodurtlar, dondurulmus Grtnler,
vb.

26- Turizm ve Seyahat - iSIM DEGISIKLIGi
Tatil kéyd, tur, otel, seyahat acenteleri, gezi web siteleri, eglence parklari vb.
27- Ulagsim - Kargo

Ulasim (deniz, hava, kara) sirketleri, bisiklet, motosiklet ve otomobil kiralama sirketleri, uzun dénemli
bireysel arag kiralama sirketleri, kargo sirketleri, dijital ulasim aplikasyonlari.



Ozel Kategoriler
28- B2B Pazarlama - ANA KATEGORI DEGIiSIKLIiGi

Hedef kitlesi dogrudan bireyler degil, sirketler olan pazarlama uygulamalari. Sirketlere, mal ve hizmet
Uretim asamasinda ihtiya¢ duyduklar Urtin ve hizmetleri saglayan firmalar, yaptiklar iletisimler ve
dogrudan pazarlama aktiviteleri ile bu kategoriden basvurabilir. Ticari araglar, kurumsal bankacilik,
yazilim hizmetleri, Ureticilere ydnelik hammadde, tedarik hizmetleri, toptanci marketleri, isletmelere
ybnelik telefon ve data hizmetleri, lojistik hizmetleri, kurumsal filo kiralama hizmetleri gibi her alanda
kurumdan kuruma iletisim calismalarini kapsar.

29- Bolgede Fark Yaratanlar

Bolgesel bir sorunu ¢ézmek ya da bir firsati degerlendirmek amaciyla, bir bdlge icin Uretilmis, yerel
hedefler gézeterek yerel sonuclar elde etmis kampanyalar yarisabilir. Bélgesel/yerel markalar yaninda
ulusal bir markanin bélgeye 6zel kampanyasi da yarisabilir ama isin ve sonucun bélgeye 6zel oldugu
ispatlanmalidir.

30- Cevresel ve Sosyal Fayda

Kurumlarin veya markalarin ¢cevresel ve sosyal fayda yaratma amagh sirdurilebilirlik odakli iletisim ve
aksiyonlar bu kategori kapsamindadir. Marka/kurum c¢evresel veya sosyal bir problem karsisinda
¢6zUm Uretmis, aksiyon almis ve dlgllebilir pozitif etki yaratmig, bunu iletisim ile desteklemis
olmalidir. Dogal yagsamin korunmasi & iyilestiriimesi, kiresel iIsinma ile miicadele (yenilenebilir enerji,
eneriji/su/elektrik tasarrufu, geri déntsiim, agac dikimi, su kaynaklarinin korunmasi, denizlerin
temizlenmesi, nesli tiikenen canlilarin korunmasi, vb.), her alanda egitim saglama ve egitim
olanaklarini iyilestirme, saglik hizmetlerine erisim ve saglikli beslenmeye tesvik gibi insan hayatini ve
sosyal yasami iyilestirmeye yonelik projeler bu kategoriden yarisabilir. Basvuru sahipleri markanin
cevresel ve/veya sosyal misyonunun ne oldugunu, kampanyanin bu misyona nasil hizmet ettigini,
etkisini ve faydasini kanitlamalan beklenir. Kampanya bir STK ile beraber gergeklestiriimis olabilir
ancak markanin buradaki rolu ve katkisi net olarak belirtiimelidir.

31- Datayla Kazananlar - iSiM DEGISIKLIGi

Data’nin derinlemesine analizi ile dizayn edilen dijital reklamlarin, dogru hedef kitleye, dogru icerigin
yakininda, dogru ve degisken kreatif stratejileri ile daha yiiksek geri déniis oranlari elde etmek
amaciyla gosterildigi reklam modellerini igerir.

Burada geleneksel arastirma metotlari (fokus gruplar, perakende verileri, marka sagligi verileri vb) ile
elde edilen veriler kastedilmemektedir. Kisisellestirilmis kampanyalar, DCO (Dinamik Kreatif
Optimizasyon), performans pazarlamasi gibi dijital “hedefleme datasi’ni elde etme yolculugunun
kampanyanin basinda yer aldigi ve iletisim kampanyasi igeriginin, mecralarinin, metotlarinin bu
kitlelere gore bicimlendirildigi projeler vurgulanmaktadir.

Data ydnetimi ile olusturulan veya optimize edilen kampanyanin marka iletisim stratejisi ve is
sonugclarina (ROI, Birim Maliyetteki dlisus, ilave satis vb gibi) nasil hizmet ettigi mutlaka belirtilmelidir.

32- istikrarl Basar - iSIM DEGISIKLIGi

istikrarl Basari kategorisi bir markanin (i¢ yil ya da daha uzun bir siire boyunca basarili olmus (iriin ve
hizmet kampanyalari icindir. Odiile aday basvurularin strateji ve yaratici uygulamalarda ortak amaglari
korumasi ve en azindan bir sureklilik unsuru tagsimasi beklenmektedir. (Konumlandirma,
Spokesperson, slogan, cingil, tema vs.) Bagsvurunun ilk yil, orta dénem ve son gtincel yil gibi, G¢
dénemsel veri tasimasi beklenmektedir.

(istikrarli Basari kategorisinin 6zel bir bagvuru formu bulunmaktadir.)



33- Kiiciik Biitceyle Biiyiik Basari

Kampanya bitcesi sinirli olan bagvurular igindir. Kampanya dénemi butgesi (TUm medya ve
aktivasyon harcamalari dahil) 3 Milyon TL’nin altinda olan basvurulara agiktir. 360 derece bir
kampanyanin pargasi ile bu kategoride yarigsmak mimkin degildir.

34- Kurumsal itibar

Bu kategori, dogrudan kurumlarin triin ya da hizmetlerinin satisini artirma amaci giitmeyen, sirket
itibarini artirmaya yonelik ¢alismalar i¢indir. Sponsorluk, PR projeleri, i¢ iletisim, halka arz ve imaj
calismalar ile isveren markasi olmaya yénelik iletisim faaliyetlerini kapsar. Bu kategoride mutlaka
somut itibar sonuglarn beklenmektedir. Bagvuru sahipleri, itibara yonelik metriklerin yani sira bu
metriklerin markanin faaliyeti ile iliskisini ve neden énemli olduklarini da belirtmelidirler.Tuketici
markalan degil, kurumlar yarigir. Arastirma verilerinde yapilan calismalarin farkli paydaslar tGzerindeki
etkileri aranir.

35- Marka Genislemesi - YENI

Ayni marka ismi ile farkli is kollarina, farkli kategorilere giris yapan markalar kapsar. Ayni is kolunda
farkl cesitler cikaran markalar bu kategoriye uygun degildir. Giris yaptidi is kolunun yeni
dinamiklerinden ve zorluklarindan bahsedilmesi beklenir. Arka plan anlatiimali ve neden bdéyle bir
genislemeye ihtiyac duyuldugu net sekilde belirtiimelidir. Yeni is kolundaki zorluklarin nasil asildigi
anlatiimahdir.

36- Markal igerik

Bu kategori reklam disinda veya reklama ek olarak yapilan 6zel markali igerikleri kapsar. Bu icerikler
sinema filmi, kisa film, dizi, yarisma, sarki, video klip, oyun, kitap, dergi, vb. formatta olabilir. Mevcut
bir dizi veya yarismaya entegre bir igerik yaratabilecegdi gibi yeni bir icerik de olusturulabilir. Celebrity
/ influencer kullanilabilir ancak zorunlu degildir. Esas mesele hedef kitlenin mesaji, geleneksel
reklamlarda oldugu gibi, zorla ya da gafil avlanarak degil, isteyerek almasini/tiketmesini saglamaktir.
iceriklerin, markanin ana iletisim kampanyasinin ve/veya marka konumlandirmasi ile uyumlu olmasi
beklenir. Bagvurularda neden bu format(lar)in segildigi, hangi hedef kitle(ler) ile bulustugu, nasil bir
etki yarattigi, is hedeflerine nasil bir katki sagladigi detayli agiklanmalidir.

37- Medyada Yenilikeilik

Medya fikrinin kampanyanin tasiyicisi oldugu, mecra ve yaratici fikrin i¢ ice gectigi, mecra odakl fikrin
kampanyanin 6zinU olusturdugu durumlar bu kategoriye girer. Mecra odakli fikrin markanin ana
iletisim stratejisinin basarisindaki kritik rolti mutlaka ele alinmalidir. Medya fikri yaninda uygulama
kismi da édnemlidir. Mecra odakli fikrin mevcut bir medya kanalinin alisilagelmis /denenmis
ydntemlerin dtesinde, yenilikgi bir sekilde kullaniimasi; daha énce mecra olarak kullaniimamis
alanlarin medya mecrasi haline tasinmasi ya da yeni teknolojilerin marka iletisim fikrini destekleyecek
sekilde ele alinmasi bu cergcevede degerlendirilebilir.

38- Miisteri Deneyimi ve Etkilesim - iSiIM DEGISIKLIiGi

Hayata gecirdigi calisma ile hedef kitle-marka iliskisinde fark yaratan bir yenilige imza atmig, markayi
bambaska bir boyutta tiketicisiyle bulusturan, deneyimleme sansi sunan kampanyalar bu kategoride
yanisabilir. Uriin demosu yeniden tasarlanmis, satis magazasi yepyeni bir bakis acisiyla yeniden
dizayn edilmis, yeni bir oyun ya da interaktif bir film vasitasiyla yeni bir Griin ya da hizmet deneyimi
yasatilmis olabilir. Burada énemli olan hedef kitleye marka stratejisi ile tutarli bir deneyim yasatmis
olmaktir. Etkinlik, merchandising ve demo calismalari, satin alma noktasina dzel olarak hazirlanmis
yeni bir aligveris¢i deneyimi yasatan ya da olan deneyimi gelistiren kampanyalar ve shopper-
marketing anlayisiyla hazirlanan magaza ici entegre iletisim kampanyalari, dijital uygulamalar, oyun
kurgulari vs. bu kategoriye girer.



39- Ozel Giinlerde Basaranlar

Bu kategori 6zel ginlerin iletisim firsatlarini degerlendiren, duygusal bag ve/veya satis icin yepyeni bir
potansiyel yaratabilen markalar icindir. Resmi ve dini bayramlar, anneler giinl, babalar giind,
sevgililer giinu gibi 6zel glnler, Dinya Kupasi, Olimpiyat gibi blyUk organizasyonlar, markalarin yeni
bir eneriji ile hedef kitlelerine ulasacaklan biyuk firsatlar sunuyor. Firsatlari iyi degerlendiren
kampanyalar “Ozel Giinlerde Bagaranlar” kategorisinde yarisabilir. Bagarinin dzel guin iletisimi ile elde
edildigi ve basarili sonuclar somut élgiimlemeyle ispatlanmalidir. Erisim metriklerinin 6tesinde,
markaya nasill bir fayda saglandigi gésterilmelidir.

40- Reklamda Toplumsal Cinsiyet Esitligi

Bu kategori, toplumsal cinsiyet esitsizliginin temelini olusturan kalip yargilan dénisttren, ayrimcilik ve
adaletsizligi olumlu yénde etkilemeye calisan iletisim ve aksiyonlarn olan markalar i¢indir. Bagvuran
markanin sadece 8 Mart gibi 6zel glinleri kutlama noktasinda kalmamasi, uzun soluklu ve toplumsal
cinsiyete duyarl bir iletisim stratejisine sahip olmasi beklenmektedir.

Marka;

Cinsiyetci kaliplann digina ¢gikma ve/veya gesitliligi ve kapsayiciligi iletisiminde 6ne ¢ikarma,
Kadinlarin ve erkeklerin farkli ihtiyag ve énceliklerini temsil etme,

Olumlu ve ilerici toplumsal cinsiyet temsillerini bilingli olarak kullanma,

Kadinlarin ve kiz gocuklarinin bakis agisini dahil etme,

Toplumsal cinsiyete dayal ayrimcilik ile micadele etme, cesaretini gdstermeli ve bu cesaretine
karsilik pazarlama ve satis hedeflerine ulasabilmis olmalidir.

Ayrica toplumsal cinsiyet esitsizliklerini azaltma ve toplumsal cinsiyete dayali kalip yargilar
doénlstirme amagl iletisim ve aksiyonlar olan markalar bu yonde sagladiklan katkiyi net sonuglarla
g6stermelidir.

41- Sponsorluk - YENi
Tuzel/gercek kisi ve alan (sanat, spor, etkinlik, sergi, yayin...) ayrimi gézetmeden yapilan her turlt

sponsorluk ¢calismalarini kapsar. Sponsorluk amacinin net sekilde ifade edilmesi ve bu sponsorlukla
elde edilen kazanimin sayisal olarak kanitlanmasi beklenir. Bu sponsorluk, daha genis bir
kampanyanin pargasi ise katilimcinin bunu acikga belirtmesi ve katkisini spesifik olarak belirtmesi
beklenir.

42-Topluluk Yonetimi

Bu kategori bir markanin tim hedef kitlesi veya hedef kitlelerinden birini bir topluluk yapisinda
bulusturan veya var olan bir topluluk ile stirekli ve interaktif iliski kurabilmesini saglayan, aidiyet
yaratan, marka bagliigini gliclendiren calismalar icindir. Markanin kendine 6zel bir platform kurmasi,
mevcut bir platformun / toplulugun marka amaglarina hizmet edecek sekilde etkili kullanimi, mobil
aplikasyon ve diger platformlar Gzerinden topluluk yénetimi, bir etkilesimli topluluk olusturmak ve
ybnetmek icin yapilan aktiviteler degerlendirilir. Katiimcilardan kaydedilen basariyi ve etkin topluluk
yénetiminin marka/ticaret (izerindeki katkilarini net olarak tanimlamalari beklenmektedir.

Onemli Not: Sadece bir ya da bir grup celebrity’nin takipcileri ile yaptigi paylagimlardan olusan bir
igerik serisi, topluluk yénetimi kapsaminda degerlendiriimez.

Bu calisma diger pazarlama aktivitelerine ek olarak yuritildi ise diger ¢calismalan belirtmeyi ve
mimkin oldugu kadar bu galismanin sonuglarini ayristirmayi unutmayin. Bu eklemeyi Soru 5’e
(“Baska faktdr var miydi?”) yanit olarak ekleyebilirsiniz.

43- Yeni Marka Yaratanlar- iSiM DEGiSIKLIGi



Bu kategori reklam sektérinin yeni yildizlari, yeni reklamverenler icindir. Kategoriye basvuracaklar
ticari hayatina yeni baslamis olmak zorunda degildir. Ancak dnceki dénemlerde reklam harcamasi
yapmamis olmalidir. Kategorinin amaci hedef kitlesiyle ilk kez planli pazarlama iletisimi yatinmi yapan
reklamverenlerin ilk bulusmada yarattigi etkiyi 6dillendirmektir. Mevcut bir reklamverenin piyasaya
strecegi yeni bir marka bu kapsamda degerlendiriimez.

44- Yeniden Doganlar

Bu 6dul yeniden dogus kampanyalari igindir. Marka satislarinda birkag yillik gerileme veya hicbir
ilerleme kaydedememe durumu sonrasinda en az son alti ay siresince yiukselme kaydetmis olmalidir.
Markanin en az son 6 ay icinde gosterdigi basari mutlaka yeni bir pazarlama ve iletisim stratejisi
sonucu gergeklesmis olmalidir. (Konumlandirma / Griin degisimi, yeni bir kreatif platforma gegilmesi
gibi) Basvuruda sadece yeniden dogus dénemi degil, gerileme déneminde yapilan pazarlama yatirimi
ve stratejisi ile markanin neleri farkli yaparak basariya ulastigi detaylandirimalidir.



