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Kategorisinin yaraticisi ve pazar lideri Teremyag, bir suiredir sessizdi. Sessiz
kaldig1 bu donemde pazar ve hedef kitlesi 6nemli bir dontisim gegirmisti.
Teremyag’'in ekranlarla arasi agildikga rakipleriyle arasindaki fark
kapanmaya baslhyordu.

Zorluk:

Tuketici Teremyag’'in girdigi yemeklerin daha lezzetli oldugunu
disiniyordu. Dolapta Teremyag varsa, iyi yemek yapabilece@ine olan
guveni artiyordu. Kisacasi1 Teremyag’'in yemekleri dontuistirmek gibi bir
super gucu vardi.

Icgori:

Buytk Fikir: Dolapta Teremyag varsa, her yemek iyi yemege dontusur.

Teremyag ile “Offf, nasil olacak acaba?”lar, “Offf, nasil olmus ama!”lara;
“Sen mi yaptin?”lar, “Sen ne yaptin!”lara; “Pilav iste...”ler, “Iste pilav!”lara;
“Bu borek neli?”ler, “Bu borek gercek mi?!”lere donustu.

Fikrin Hayata
Gecmesi:

Pazarlama iletisim etkinligi kapsaminda bu vakanin neden bu kategoride 6diil almasi
gerektigini dusuniuyorsunuz? Vakanizi elde ettiginiz sonuglarin zorlugu asmakla iliskisini

kurarak 6zetleyiniz. ki ayr kategoriden giren kampanyalar icin bu 6zet farkli olmalidir.

Teremyag’in sessiz kaldigi stire zarfinda hem pazar hem rekabet yapisi hem de regililasyonlar
onemli bir doniisim gecgirmisti. Teremyag’in da bu donisime uyum saglamak i¢in kendini
yenilemesi kaginilmazdi. Teremyag’'in 2000’lerde baslayan hikayesinin tizerinden 20 yil
gecmisti. Bu 20 yilda Teremyag, “Tereyaginin Lezzet ikizi"nden “Iyi Yemegin Sirr1”’na doniisse
de lansman doneminde belirlenen strateji neredeyse ayni kalmisti. Oysa 20 yil demek, iki
nesil demekti. Biz de degisen, donusen hedef kitleyi derinlemesine inceleyerek markamiza,
zamanin ruhuna uygun yepyeni bir cehre kazandirdik. Yemekleri donusturen lezzet
Teremyag’'in kendisi de doniistii. Bu doniisim markanin pazar payini buyitmekle kalmadi
marka degerini de buyuttu.
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Marka Adi:

Marka 1li:
Marka Ulkesi:
Chnlesne A6l Dontusturen Lezzet

Kategori Adz: Sektorel Kategoriler 27. Temel Gida

Reklamveren

Reklamveren
Ada:

Adresi: Ramazanoglu, Mahmut Bayram Cd. No:88, 34906 Pendik/istanbul
Ili: Istanbul
Ulkesi: Turkiye
Network &
Holding:

Web Sitesi: https://www.kerevitas.com.tr/tr

Giilizar Ocal Dogan, CMO
Yetkililer: Sezen Demir, Pazarlama Muduru
Basak Ozbudak, Marka Muduru

Kerevitas

Kerevitas

Basvuran Ana Ajans

Adz: Medina Turgul DDB

Adresi: Esentepe mah. Ali Kaya Sok. No:3 Kat:4 34394 Apa Nef Plaza Sisli/Istanbul
Ili: Istanbul
Ulkesi: Turkiye
Baglh Oldugu
Network:

Baglh Oldugu
Ajans Holding:

Web Sitesi: https://istanbul.ddb.com

Ertug Tugalan, Ajans Baskani1 & Chief Creative Officer
Canan Ayvaci, Ajans Baskani1 & Chief Commercial Officer
Hakan Bigakgi, Yonetici Kreatif Direktor

Selin Dayioglu, Sanat Ekip Lideri

Cihan Metin Ustek, Kreatif Grup Lideri

Tolga Postaci, Kreatif Ekip

Gizem Kuscu, Kreatif Ekip

Tuba Oztiirk, Kreatif Ekip

Yetkililer: Beyza Tuna, Kreatif Ekip

Muge Bozkurt, Musteri Grup Direktoru
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Ecem Gorgun, Musteri Direktoru

Asil Kaan, Miusteri Stipervizori

Ozge Arabaci, Miisteri Siipervizorii
Berkant Avci, Yonetici Strateji Direktoru
Aybuke Uysal, Stratejik Planlama

Umit Bak, Ajans Yonetici Prodiiktorii
Zeynep Tanyeli, Ajans Produktoru

Katkida Bulunan Ajans 1

Ada: Panda Films
Ili: Istanbul
Ulkesi: Turkiye
Bagli Oldugu
Network:
Bagli Oldugu
Ajans Holding:

Web Sitesi: https://www.pandafilms.net/

Panda Films

BAGIMSIZ

Katkida Bulunan Ajans 2

Adi: Imaj Post Prodiiksiyon
1li: Istanbul
Ulkesi: Turkiye
Bagli Oldugu
Network:
Bagli Oldugu
Ajans Holding:
Web Sitesi: https://www.imajonline.com/

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

Ciroda Buyuyen, Hacimde Daralan Bir Pazar

2023 yilinda margarin pazari, bir onceki yila gore %31’in tizerinde bir buyume kaydederek
6,8 milyar TLlik bir ciroya ulasmisti. Ancak cirodaki artisa karsilik pazar, tonaj bazinda son
birkag yildir daralma egilimi gosteriyordu (Kaynak: Nielsen, Turkiye Toplam Margarin Ciro
Pazar Payi, FY 2023).

Imaj Post Prodiiksiyon

BAGIMSIZ

Her Eve Lazim Bir Uriin

Pazardaki hacimsel daralmaya ragmen margarin, %87’lik penetrasyon oraniyla Turkiye’deki
24 milyon hanenin yaklasik 21 milyonuna ulasmayi1 basariyordu (Kaynak: Ipsos, Toplam
Turkiye Margarin Hane Tiketim Paneli, FY 2023). Yag, mutfaklarin temel iirinlerinden
biriydi ve pandemi sonrasi artan yasam maliyeti krizi, tereyagi ve zeytinyagi gibi yaglara
erisimi zorlastirmisti. Ote yandan margarin, tiikketicilere uygun fiyath ve lezzetli bir yag
alternatifi sunuyordu. Ancak son yillarda saglikli yasam trendinin etkisiyle margarine olan
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ilgi azalmig, tuketiciler margarini daha ¢ok ekonomik nedenlerle tercih eder hale gelmisti.

Yillik kisi bas1 4,1 kg’lik alim oraniyla Turk tiiketicinin evinden eksik etmedigi margarinin bir
suredir yasadig: algisal erozyon pazari derinden etkiliyordu (Kaynak: Ipsos, Toplam Turkiye
Margarin Hane Tiiketim Paneli, FY 2023). 90’lardaki popilerliginin ¢ok uzaginda goriinen
margarin bir lezzet urunu olmaktan ¢ikip zamanla bir komoditeye donusmustu.

Cok Oyunculu Bir Rekabet Ortami

Dort kategoriden olusan margarin pazarini kdase ve paket formatlar: domine ediyordu. Buna
gore cirosal bazda margarin pazarinin %65’ini paket, %35’ini ise kase olusturuyordu. Kova ve
sivi formattaki urunler ise pazardan yok denecek kadar az bir pay aliyorlard: (Kaynak:
Nielsen, Turkiye Toplam Margarin Ciro Pazar Payi, FY 2023).

Irili ufakli bircok markanin rekabet ettigi margarin pazar fragmente bir gorinti ¢iziyordu.
Ekonomideki daralmaya paralel olarak market markali1 tirunlerin pazar pay1 son birkac yildir
artis trendindeydi. Markal1 rekabette ise Bizim Yag, Teremyag, Luna, Sana ve Becel gibi
oyuncular one cikiyordu (Kaynak: Nielsen, Turkiye Toplam Margarin Ciro Pazar Payi, FY
2023).

Kase formatinin, paket formatina gore nispeten daha “premium” bir algiya sahip oldugu,
yogun rekabetin yasandigi margarin pazarinda Teremyag, %47,1°lik pazar payiyla kase
kategorisinin lideri ve %80,6 payla yaraticis1 oldugu tereyagi lezzeti segmentinin ise agik ara
sampiyonuydu (Kaynak: Nielsen, Turkiye Toplam Margarin Ciro Pazar Payi, FY 2023).

Komodite Margarin Pazarinin Lezzet Uriinii: Teremyag

1999’da “Tereyaginin Lezzet Ikizi” sloganiyla Tiirk tiiketicilere merhaba diyen Teremyag,
yenilik¢i urunu ve iddiali konumlandirmasiyla pazara yepyeni bir segment kazandirmisti:
Tereyagi lezzetinde margarin. Yaraticisi oldugu segmentte uzun yillar liderligi kimseye
kaptirmayan Teremya¢, marka arzusu en yilksek margarin markasiydi. Ote yandan 20 yili
askin mazisinde birgok inovasyona imza atan Teremyag, saygin yarismalardan ustun lezzet
odilleriyle donmusti. Kisacas1 Teremyag, lezzet algis1 giderek azalan margarin kategorisinde
lezzetin son kalesiydi. Zira bu durumu, marka sagligi arastirmalarinda da gorebiliyorduk.
Teremyag lezzetle ilgili imaj ifadelerinde 6ne gikiyordu (Kaynak: Ipsos, BHT, 2023).

Ote yandan Teremyag bir siiredir sessizdi. 2019’dan bu yana TV iletisimi yapmayan
Teremyag’'in ekranlarla arasi agildikca rakipleriyle arasindaki fark kapanmaya baslamisti. En
onemli rakibi Becel, rekabetci fiyat uygulamalariyla guc¢ kazanirken market markalar: da son
uc¢ yilda hacimlerini artirmay:1 basarmistu.

Degisen Regilasyonlar

2024’e girerken Tarim ve Orman Bakanligi, margarin tirinlerinin etiketlerindeki ifadelere
iliskin yeni bir diizenleme getirmisti. Buna gore, margarin ambalajlarinda "tereyag: tadinda",
"tereyagi lezzeti" veya "tereyagi keyfi" gibi ifadeler ve tereyagi gorselleri kullanilamayacakt.
Kisacasi yola “tereyaginin lezzet ikizi” olarak ¢ikan Teremyag, artik tereyagi lezzeti ifadesiyle
yan yana gelemeyecekti.

Teremyag’in sessiz kaldigi siire zarfinda hem pazar hem rekabet yapisi hem de regiilasyonlar

onemli bir donisum gecgirmisti. Teremyag’in da bu donisime uyum saglamak i¢in kendini
yenilemesi kacinilmazdi. Peki Teremyag’'in doniisimu nasil olacakt1?
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1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

Hedef #1: Tonaj Pazar Pay1
Kampanyanin da destegiyle yil sonunda, bir onceki yila gore toplam tonaj pazar payimizi en
az 250 baz puan artirmak.

Hedef #2: Ciro Pazar Pay1
Kampanyanin da destegiyle yil sonunda, bir onceki yila gore toplam ciro pazar payimizi 500
baz puan artirmak.

Hedef #3: Penetrasyon
Kampanyanin da destegiyle yil sonunda, bir onceki yila gore penetrasyon oranimizi 100 baz
puan artirmak.

Hedef #4: Marka Degeri
Gegtigimiz seneye kiyasla marka arzusunu 100 baz puan, marka degerini ise 200 baz puan
artirmak.

Hedef #5: Marka imaji

Yilin son ¢eyreginde bir onceki yilin ayn1 donemine gore “En iyi tereyagi tadina sahiptir”,
“Yeniliklere oncllik eder”, “Zevkle yemek yapmami saglar”, “Lezzetli bir markadir” ve
“Bagkalarina tavsiye edecegim bir markadir” imaj ifadelerinde istatistiksel anlaml artislar
yakalamak.

1C - Toplam Medya Harcamalari

2A - "Buyuk Fikir" neydi?

Dolapta Teremyag varsa, her yemek iyi yemege donusiur.

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

Teremyag’in halihazirdaki konumlandirmasi ii¢ anahtar kelimeye dayaniyordu: (1) Lezzet, (2)
sir, (3) cekisme. Buna gore lezzetli tariflerinin sirrini paylasmak istemeyen kadinlar birbirleri
arasinda bir cekisme yasiyorlardi. Lansman kampanyasinda bu ¢ekismeyi gelin ve kayinvalide
arasinda goriyorduk. ilerleyen yillarda ise benzer cekismeler arkadaslar, komsular arasinda
yasaniyordu. Teremyag’in doniisum yolculuguna bu iic kavrami ele alarak start verdik.

Devir Degisti, Evler Degisti

Teremyag’in 2000’lerde baslayan hikayesinin tizerinden 20 yil ge¢misti. Bu 20 yilda
Teremyag, “Tereyaginin Lezzet Ikizi”"nden “lyi Yemegin Sirri1”na doniisse de lansman
doneminde belirlenen strateji neredeyse ayni kalmisti. Oysa 20 yil demek, iki nesil demekti.
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2000’lerde “ev” ve “kadin” yan yana gelince reklamlarin temasi ii¢ asagi bes yukari soyle
oluyordu: “Yikadig:1 bembeyaz camasirlar kadar degerli hisseden”, “kurdugu sofranin

zenginligiyle gogsu kabaran”, “evinin piril piril olmasiyla 6viinen”, “on parmaginda on
marifet” kadinlar... Peki 2020’lerde de kadinlar hala boyle miydi?

Ajansin Twentify’la ortaklasa yuruttugu “Turkiye’de Yeni Nesil Aileleri Anlamak”
arastirmasina gore evlerdeki duzen bir onceki jenerasyona gore epey farklilik gosteriyordu.
Zira her ne kadar erkeklerin buyuk bir cogunlugu, s6z konusu ev isleri olunca, kendilerini
“yardimci oyuncu” seklinde konumlandirsa da kadinlar, evde sorumlugun bolisiilmesinde bir
onceki nesillere kiyasla daha talepkardi. Yeni nesil ailelerde ev ve mutfagin kadina has bir
alan olmaktan ¢ikmasi, bir onceki neslin de bu konuya bakis acisini doniistiriayordu. Diger
taraftan kadinlar, kendilerini sadece mutfaktaki maharetleriyle tanimlamak istemiyordu.
Onlan farkli ve degerli kilan baska meziyetleri de vardi. Kisacasi “iyi yemek yapmakla oviinen
kadin” anlatis1 artik miadini doldurmustu.

Sadece Iki Kisinin Bildigi Sir, Sir Degildir

Ote yandan sosyal medyanin yayginlasmasiyla tiim sirlar ortaya dokiillmiistii. Artik tarifler sir
gibi saklanmiyor, aksine daha ¢ok “like almak” adina bol bol paylasiliyordu. Elbette bir
seyleri iyi yapmanin puf noktalarina hakim olmak hala kiymetliydi ancak bunlar1 baskalarinin
da bilmesinde bir sakinca yoktu. Ozetle “sirrin1 paylasmak istemeyen kadin”a da artik
ulasilamiyordu.

Degismeyen Tek Sey Lezzetin Kendisidir

Konu yemek olunca degismeyen tek sey lezzetti. Nasil ya da kim tarafindan yapilirsa yapilsin
iyi yemek konusulmaya degerdi. Ustelik yeni diinyanin “Instagrammable” tarifleri iyi yemegi
daha da onemli kiliyordu.

Iyi Yemegin Sirm 2.0

Tum bu bilgiler 1s1ginda Teremyag’in yeni konumlandirmasinin hareket noktasini
belirlemistik. Buna gore artik Teremyag iyi yemek yapmay1 degil, iyi yemegin kendisini
kutlayacakti. Yani hazirladigi tabakla goriclye ¢ikan kadinlardan, yaraticihigiyla ufuk acan
tabaklara; birbiriyle yarisan kadinlardan lezzeti tartisilamayan tabaklara dogru dontusecektik.
Boylece yeni nesil kadinlarin degerlerine ve beklentilerine uygun bir sekilde, onlar1 tek
tiplestirmeden, lezzet ve yemek odakli bir marka hikayesi yaratabilecektik.

Tamistiralim: Teremyag, Nami Diger Donustiiren Lezzet

Markanin bugiine dek tiiketicilerle yuruttiigii odak grup calismalarinda, bilhassa sadik
Teremyag tuketicilerinin hemfikir oldugu bir konu vardi: “Teremyag giren eve, lezzet girer.”
Oyle ki baz1 katiimcilar, “Eger dolapta Teremyag yoksa elleri kollar1 bagl hissettikleri”ni dile
getiriyorlardi. Buna gore Teremyag’in adeta yemekleri, lezzetli yemeklere donustirmek gibi
bir siiper giicii vardi. Iste boylece Teremyag’in yeni biiyiik fikri ortaya ¢ikmisti: “Dolapta
Teremyag varsa, her yemek iyi yemege donusur.”

Lutfen, Bana Kisaca Terem De...

Regtilasyonlar artik bize “Tereyag: gibi gorinemezsin!”, hatta “Tadinin tereyagi gibi
oldugunu ima edemezsin!” diyordu. Ote yandan Teremyag, uzun vadede lezzet ve performans
konumlandirmasini sadece yag kategorisiyle sinirli tutmayip yeni kategorilere dogru
genisleme vizyonuna sahipti. Ustelik tiiketiciler de halihazirda Teremyag’a, kisaca Terem
diyordu. Yani regiillasyonun zorunlu tuttugu degisim bir anlamda yeni stratejimizi
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destekliyordu. Biz de logomuzda “yag” ibaresini kiicultiip “Terem”i buyuttik. Ambalajlarimiz
ve kurumsal kimligimiz de yenilendigine, daha dogrusu donustigine gore artik
tuketicilerimizin karsisina ¢ikabilirdik.

Teremyag yeni stratejisi dogrultusunda yepyeni bir cehreye kavusmustu. Haliyle fikrin
uygulamasinin da bu yeni ¢cehreye uygun olmasi gerekiyordu. Buna gore Teremyag
relansman kampanyasinda, onceki kampanyalarina nazaran daha modern, daha sehirli
insanlara yer verecektik. Ayrica sadece ev kadinlarini degil, bekar geng¢ kadinlari, cocuksuz
cgiftleri ve gekirdek aileleri de hikayelerimize tasiyacaktik. Boylece Teremyag’in zihinlerdeki
“Ev kadinlarinin lezzet sirr1” konumlandirmasini da donusturecektik.

“Dolapta Teremyag varsa, her yemek iyi yemege donusir.” buyuk fikrimiz uygulamada
donusen lezzetlerle hayat buldu. Buna gore “Offf, nasil olacak acaba?”lar, “Offf, nasil olmus
ama!”lara; “Sen mi yaptin?”lar, “Sen ne yaptin!”lara; “Pilav iste...”ler, “Iste pilav!”lara; “Bu
borek neli?”ler, “Bu borek gercek mi?!”lere doniisecekti. Donlisme esprimiz, Teremyag’'li
lezzet sahnelerinde kameranin donme hareketini tamamlamasiyla desteklenecekti.

Urtin adimiz hala Teremyagq’di. Ancak marka adimiz artik Terem’e doniismusti. Tiketicilerin
zihnine Terem adini kazimak i¢in “Terem”i dort kez tekrar ettigimiz bir cingil/sinyal urettik.
Filmimiz boyunca, dis sesin arkasinda bu sinyali bol bol duyduk.

Teremyag icin yeni bir gorsel ipucuna ihtiyacimiz vardi. Bu gorsel ipucunu uretirken yine
tiketicilerimizin odak gruplarda Teremyag’i anlatma bigcimlerinden ilham aldik. Teremyag’in
sadik tiketicileri icin “M” bir harften cok daha fazlasini ifade ediyordu. Zira tereyaq ile
Teremyag’1 birbirinden ayiran bu tek harf, tereyaginda sevilmeyen yogun koku ve agir tada
karsilik Teremyag’in sundugu hafif ve yumusak ama enfes lezzeti simgeliyordu. Diger
taraftan bir begenme ifadesi olan “Mmm” ne kadar uzuyorsa Teremyag’'li lezzetten alinan
keyif de gorsel anlamda o kadar uzuyordu. Biz de bu uzayan “mmm?”lar filmimizde ve
KV’lerimizde bol bol kullandik.

Teremyag’in yenilenen diinyasini iletisime tasirken kendimize dort temel hedef grup
belirledik: Teremyag’in olmazsa olmazi ev kadinlari, yeni evli cocuksuz ciftler, yemek yapmayi
yeni 0grenen bekarlar ve ¢ekirdek aileler. Teremyag’in lezzet performansini gostermek icinse
dort stratejik yemek tespit ettik: Borek, pilav, menemen ve firinda makarna. Boylece
geleneksel Turk lezzetlerinin yanina bir de yenilikgi tarif eklemis olduk.

Dort farkli hedef kitle ve tirtn i¢in kisa tekil hikaye kopyalar iirettik. Bu dort tekil hikayenin
ucunu bir araya getirerek 33 saniyelik vinyet bir kopyaya ulastik. Kopyalarimizi,
kampanyamizin ilk bacaginda gi¢li bir medya yatirimiyla TV’de mayis ay1 boyunca
dondurduk. Ardindan dijitalde always-on kullanimlarla hedef kitlemizin karsisina yil boyunca
hedeflemeli bir sekilde ¢iktik. Sosyal medyada da tirettigimiz igeriklerle kampanyamiza yil
boyunca destek verdik.

TV: Spotlar
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RADYO: Spotlar

BASILI: Sektorel Yayin, Dergi

PR: Medya Iletisimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Sosyal medya kampanyalari, Dijital icerik Pazarlamasi
PERAKENDE: P.O.P Materyalleri, Satis Promosyon

3C - Kullanilan diger tim pazarlama ogelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

Kampanya Sonuclar::

Sonuc #1: Tonaj Pazar Payr

Kampanyanin da destegiyle y1l sonunda, bir 6énceki yila gore toplam tonaj pazar payimizi tam
310 baz puan artirarak %16,7’den %19,8’e cikardik. Ustelik tonajda pazar gecen yila gore
%7 daralirken biz %10 buyumeyi basardik (Kaynak: Nielsen, Turkiye Toplam Margarin Tonaj
Pazar Payi, FY 2024).

Sonuc #2: Ciro Pazar Payr

Kampanyanin da destegiyle yil sonunda, bir 6énceki yila gore toplam ciro pazar payimiz 520
baz puan artarak %22,7’den %27,9’a yukseldi. Pazar ciroda %39 buyurken biz %70 buyuduk.
Boylece resmi agiklanan enflasyonun da (TUIK 2024 yil sonu verilerine goére yillik enflasyon
%44,38 olarak gerceklesti.) izerinde bir buiyime kaydettik. Lider oldugumuz kase
kategorisinde ise 420 baz puan buyuyerek pazar payimizi %51,3’e ¢ikardik (Kaynak: Nielsen,
Turkiye Toplam Margarin Ciro Pazar Payi, FY 2024).

Sonuc¢ #3: Penetrasyon

Toplam margarin penetrasyonu 300 baz puan diserken Teremyag penetrasyonunu 120 puan
artirmay1 basardi. Teremyag %45 penetrasyona ulasarak 11 milyon haneye girdi ve boylece
en ¢ok haneye giren marka oldu. Gegen yila gore Teremyag 500.000 yeni hane kazandi
(Kaynak: Ipsos, Toplam Turkiye Margarin Hane Tuketim Paneli, FY 2024).

Sonuc¢ #4: Marka Degeri

Teremyag gectigimiz seneye kiyasla, ozellikle pazar bariyerlerini daha basarili yoneterek
marka degerinde anlamli bir artis yakaladi. Marka arzusu 100 baz puan artarak %27,3’ten
%28,3’e cikarken marka degeri tam 240 baz puan artarak %28,8’den %31,2’ye ylukseldi. Bu
degerle Teremyag 2021 sonundan bu yana en yiuksek marka arzusu ve dolayisiyla marka
degerine ulast1 (Kaynak: Ipsos, Margarin Marka Saglig: Raporu, 2024).

Sonug #5: Marka imaji

Yilin son geyreginde bir onceki yilin ayni donemine gore Teremyag, “En iyi tereyag: tadina
sahiptir”, “Yeniliklere onculik eder”, “Zevkle yemek yapmami saglar”, “Lezzetli bir
markadir” ve “Baskalarina tavsiye edecegim bir markadir” imaj ifadelerinde sirasiyla 5, 4, 6,
5 ve 5 puanlik anlamli artislar kaydederek bu hedefte de basariya ulast: (Kaynak: Ipsos,
Margarin Marka Saglig: Raporu, 2024).
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5 - Elde edilen sonuclar uzerinde etkili olabilecek baska unsur var miydi?

Baska unsur yoktur.

5_Film.mp4 video/mp4 (6.92 MB)
3_Film.mp4 video/mp4 (6.15 MB)
1 _Film.mp4 video/mp4 (6.54 MB)
KV.ipg Resim (2.63 MB)

4 Film.mp4 video/mp4 (6.38 MB)
2_Film.mp4 video/mp4 (6.41 MB)

4
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https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5455/5_Film.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5455/3_Film.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5455/1_Film.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5455/KV.jpg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5455/4_Film.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5455/2_Film.mp4

