
EFFIE 2026 KATEGORİLERİ 

Sektörel Kategor-ler 

1- Banka ve F+nans Kuruluşları (KATEGORİ AÇIKLAMASI DEĞİŞİKLİĞİ) 

Kred% kartı dışında tüm bankacılık ürün ve h%zmetler% (Kurumsal bankacılık, b%reysel bankacılık, esnaf-
KOBİ-%şletmeler odaklı t%car% bankacılık, özel bankacılık, banka kartları, ATM’ler, %nternet ve mob%l 
bankacılığı ürünler% ve h%zmetler%); Kred% Kart dışında katılım bankacılığı ürün ve h%zmetler%, f%nans h%zmet% 
veren F%ntechler ve d%ğer f%nansal h%zmetler (Menkul değerler, yatırım, danışmanlık h%zmetler%, leas%ng, 
factor%ng, kred% derecelend%rme h%zmetler%, forex aracı kuruluşları, kr%pto yatırım platformları) bu 
kategor%den başvurmalıdır.  

2- Anne - Bebek Sağlığı ve Bakım Ürünler+ (KATEGORİ ADI VE AÇIKLAMASI DEĞİŞİKLİĞİ) 

Bebek maması, devam sütü vb. bebek beslenmes% odaklı gıdalar, paketl% ürünler; bebek bez%, ıslak mend%l, 
p%ş%k krem%, bebek şampuanı vb. bebek bakım ürünler% bu kategor%de yarışır. Ayrıca doğum önces%, anı ve 
sonrası %ç%n ebeveynlere özel gel%şt%r%lm%ş takv%ye gıdalar, ham%lel%k odaklı ürünler ve ebeveynlere yönel%k 
anne-bebek sağlığı ve bakımı odaklı uygulamalar (apl%kasyonlar), webs%teler% ve tek marka odaklı onl%ne-
oOl%ne satış kampanyaları da bu kategor%ye başvurmalıdır. 

3- Buzdolabı Atıştırmalıkları, Dondurulmuş Gıda ve Dondurmalar  

Hazır pud%ngler, sütlü tatlılar, buzdolabı tatlıları, çocuklara yönel%k sütlü ürünler, prob%yot%k yoğurtlar, 
meyvel% yoğurtlar, dondurmalar, yen%leb%l%r donmuş ürünler vb. 

4- Çoklu Perakende ve Pazar Yer+ (KATEGORİ AÇIKLAMASI DEĞİŞİKLİĞİ) 

B%rden fazla kategor%y% ve/veya markayı aynı çatı altında sunan tüm onl%ne ve oOl%ne, f%z%ksel ve d%j%tal 
perakendec%ler, b%rden fazla satıcıyı aynı çatı altında sunan e-t%caret s%teler%, her türlü pazar yerler%, %k%nc% el 
alış-satış platformları, çoklu s%gorta markası satan, g%y%m satışı yapanlar vb. b%rden fazla kategor%de, b%rden 
çok markanın ürününü adrese tesl%m eden kuruluşlar ve yemek s%par%ş s%teler% bu kategor%de 
değerlend%r%l%r.  

Tüm z%nc%r gıda marketler% & %nd%r%m marketler% ve bu marketler%n pr%vate label veya d%ğer ürün 
tanıtımlarının yanında, alışver%ş merkezler%, çok katlı mağazalar bu grupta ele alınmalıdır.  

Bu kategor% sadece kend% markası ve alt markalarını satan perakendec%ler% kapsamaz.  

5- Dayanıklı Eşya / Küçük Ev Aletler+  

Ev ve k%ş%sel bakım %ç%n kullanılan tüm elektr%kl% ürünler: Çamaşır mak%nes%, buzdolabı g%b% dayanıklı 
eşyalar, fr%töz, meyve sıkacağı g%b% elektr%kl% mutfak araçları; tıraş mak%nes%, saç kurutucu, şek%llend%r%c% g%b% 
elektr%kl% k%ş%sel bakım ürünler%, şofben, kl%ma, komb%, soba g%b% %kl%mlend%rme ürünler%. 

6- D+ğer  

Hastaneler, ün%vers%teler, özel ortaöğret%m okulları, kurslar ve e-öğrenme platformları, güzell%k salonları, 
hob% malzemeler%, b%s%klet, spor aletler%, her tür oyuncak ve kırtas%ye, evc%l hayvan bakımı (Mama, oyuncak, 
hayvan sağlık vb.), Elektron%k olmayan hob% ürünler%. 

 

 



7- Elektron+k Ürünler  

Telev%zyon, v%deo, radyo, müz%k set%, mob%l c%hazlar (telefonlar, tabletler, akıllı saatler) g%b% ses ve/veya 
görüntü %leten ve yansıtan c%hazlar, telekom operatörler% tarafından üret%len elektron%k c%hazlar, sanal 
gerçekl%k c%hazları, ev s%nema s%stemler%, kameralar, masaüstü ve d%züstü b%lg%sayarlar, oyun konsolları, 
oyun b%lg%sayarları, oyun kontrol araçları ve oyun deney%m%n% zeng%nleşt%ren c%hazlar, dronelar, fotoğraf 
mak%nes% vb. 

 

8- Ev Dekorasyon / Mob+lya / Züccac+ye   

Her tür züccac%ye ve ev dekorasyon ürünü; tencere, tabak, bardak, çatal bıçak, vb. mutfak ve sofra 
ürünler%. Cam, porselen vs. malzemeden her tür ev dekorasyon ürünü. Her tür mob%lya, halı ve ev tekst%l% 
(nevres%m, örtü, perde, tül). Ev dekorasyon/züccac%ye markalarının onl%ne s%teler%n%n %let%ş%mler% bu 
kategor%de yarışırken b%rçok markayı satan markalar Çoklu Perakende ve Pazar Yer% kategor%s%nde yarışır. 

9- Ev Tem+zl+k ve Bakım Ürünler+  

Her türlü ev tem%zl%k ürünler% (çamaşır, bulaşık ve ev tem%zl%k ve bakım malzemeler%), kağıt tem%zl%k 
ürünler%, her türlü ev parfümü, c%lalar, ana %şlev% tem%zl%k olmayan ev bakım ürünler%, haşere %laçları, 
tem%zl%k kovası, elektr%kl% olmayan süpürge, bulaşık bezler%, süngerler% vb. 

10- İçecek   

Su, meyve suları, gazlı %çecekler, sıcak ve soğuk çaylar, %ç%me hazır kahveler, ayran, kef%r, aromalı sütler, 
fonks%yonel %çecekler (sporcu, prob%yot%k, prote%n, kolajen vb.) enerj% %çecekler% g%b% her tür meşrubat, 
karışım tozları vb. sıvı ve toz %çecek formatlarını kapsar. 

11- İnternet ve Telekom H+zmetler+  

Telekom operatörler%, %nternet serv%s sağlayıcıları, arama motorları ve tüm %let%ş%m sağlayıcıları. 

12- Kred+ Kartları, Alternat+f Ödeme S+stemler+ ve Sadakat Programları (KATEGORİ ADI 
VE AÇIKLAMASI DEĞİŞİKLİĞİ) 

Bankaların sunduğu tüm kred% kartları (ana kred% kartı markaları, segmente ed%len kred% kartları ve %lg% alanı 
odaklı temat%k kred% kartları), kred% kartı altyapısı sunan markalar, temassız ödeme, ödeme aksesuarları 
g%b% alternat%f ödeme s%stemler%, telekom ve e-t%caret g%b% farklı sektörler%n alternat%f ödeme s%stemler% ve 
sadakat & avantaj programları bu kategor%den başvurmalıdır. 

13- Konut / İnşaat / Yapı Malzemeler+  

İnşaat ve devre mülk projeler2n2n tanıtımı, 2nşaat malzemeler2n2n tanıtımı ve ev2n 
taşınamayan temel 2ht2yaçlarını kapsar; yapı malzemeler2, sıhh2 tes2sat, yalıtım 
malzemeler2, h2drofor, kazan, jeneratör, boya, duvar kâğıdı, v2tr2f2ye, armatür, seram2k, 
hazır mutfak, elektr2k, enerj2, tüp vb. 

14- Kozmet+k ve K+ş+sel Bakım Ürünler+  

Sabun, şampuan, tıraş bıçağı-köpükler2-jeller2, ağız ve d2ş bakım ürünler2, parfüm, 
kozmet2kler, kolonya, deodorant, güneş koruyucu ürünler, kulak tem2zleme çubukları, 
yüz ve vücut losyonları kremler2, her türlü makyaj, yüz ve vücut bakım ürünler2 vb., 
h2jyen2k ped.  



Not: Bebek bakım ürünler1 1ç1n Bebek Sağlığı ve Bakımı Ürünler1 kategor1s1n1 1nceley1n1z. 

 

15- Kültür Sanat (KATEGORİ AÇIKLAMASI DEĞİŞİKLİĞİ) 

Fest%valler, müzeler ve sanat galer%ler%, müz%k etk%nl%kler%, çevr%m%ç% ve çevr%mdışı kültür-sanat platformları, 
etk%nl%k alanları, b%let satışı yapan kuruluşlar bu kategor%de yer alır. 

16- Medya ve İçer+k Platformları  

Mecra olarak basın, telev%zyon, radyo, s%nema, gazete, derg%, k%tap, web s%teler% (eğlence, yaşam b%ç%m%, 
haber, %ş vb.), karasal ve d%j%tal yayın yapan tüm telev%zyon ve radyo program ve %stasyonları, s%nema 
salonları, OTT’ler. Tüm %çer%k tanıtımları: F%lm, d%z%, yarışma programı vs. 

17- Moda / Tekst+l / Aksesuar  

Her türlü hazır g%y%m-ayakkabı-aksesuar (kravat, kemer, çanta vs.), saat, gözlük, b%juter%, mücevher vb., bu 
markaların ve onl%ne (web)s%teler%n%n %let%ş%m%. 

18- Otomot+v ve Mob+l+te Araçları (KATEGORİ ADI VE AÇIKLAMASI DEĞİŞİKLİĞİ) 

Her tür b%nek otomob%l ve t%car% araç, (tır, kamyon, m%n%büs, otobüs) mopet, motos%klet g%b% motorlu araçlar 
ve elektr%kl% scooter, elektr%kl% b%s%klet g%b% mob%l%te araçlarına a%t model ve marka %let%ş%m çalışmalarının 
yanında yetk%l% serv%sler% de bu kategor%de yer alır. 

19- Otomot+v Ürün ve H+zmetler+ (KATEGORİ ADI VE AÇIKLAMASI DEĞİŞİKLİĞİ) 

Last%k, motor yağı, akaryakıt, akü, araç bakım h%zmetler%, araç yıkama h%zmetler%, otomot%v aksesuarları, 
elektr%kl% şarj %stasyonu markaları ve şarj %stasyonu bulmayı/rezerve etmey% sağlayan çatı uygulamalar bu 
kategor%de yarışır. – yetk'l' serv'sler çıkarıldı. 

20- Oyun  

B%reysel ya da çoklu oyuncu seçeneğ% sunan sanal gerçekl%k, oyun mak%nes%, konsol, mob%l, onl%ne ve 
b%lg%sayar oyunları %le b%rden fazla oyuncu %le oynanab%len, kend% kurgu, kural ve senaryoları %le 
markalaşmış her türlü kutu oyunu. 

21- Restoran & Café (KATEGORİ ADI VE AÇIKLAMASI DEĞİŞİKLİĞİ) 

Hızlı serv*s restoranları, bağımsız restoran, pastane, caféler ve z*nc*rler*, hayalet mutfaklar g*b* 
y*yecek/*çecek serv*s* yapan onl*ne ve o>l*ne mekanlar, bu mekân markalarının ürün, h*zmet, serv*s 
*let*ş*mler* ve tek markanın web s*tes*, uygulama üzer*nden onl*ne satış *let*ş*m* bu kategor*de yer alır. 
Onl*ne yemek / *çecek serv*s* yapan mekanlar tek marka *ç*n h*zmet veren mekanlar olmalıdır, çoklu 
marka *ç*n h*zmet verenler bu kategor*de yer almaz. 

22- Sağlık Destek Ürünler+   

OTC ürünler*, prezervat*fler, v*tam*nler, gıda takv*yeler*, h*jyen ürünler* (maske vb.), hasta bezler* vb. (Not: 
Eczane kanalıyla satılsa b3le k3ş3sel bakım ürünler3 bu kategor3ye değ3l, Kozmet3k ve K3ş3sel Bakım Ürünler3 
kategor3s3ne g3rer. H3jyen3k ped Kozmet3k ve K3ş3sel Bakım Ürünler3 kategor3s3ne g3rer. Bebek bez3 vb. bebek 
bakım ürünler3 Bebek Sağlığı ve Bakımı Ürünler3 kategor3s3ne g3rer.) 

23- S+gorta ve B+reysel Emekl+l+k (KATEGORİ ADI VE AÇIKLAMASI DEĞİŞİKLİĞİ) 



S*gorta ve B*reysel Emekl*l*k ş*rketler*n*n kend* markaları, acenteler*, bankalar veya katılım bankaları 
aracılığıyla sundukları tüm s*gortacılık ve b*reysel emekl*l*k s*stem* h*zmetler* (hayat s*gortaları, sağlık 
s*gortaları, eğ*t*m s*gortası, traf*k s*gortası, kasko, b*reysel emekl*l*k paketler*, mob*l uygulama *let*ş*mler* 
vb.) bu kategor*de yer alır. B*rden fazla s*gorta ve b*reysel emekl*l*k h*zmet* ürünü satan platformlar bu 
kategor*de yarışmaz. 

24- S+v+l Toplum Kuruluşları  

Kâr amacı gütmeyen kuruluşların, çevresel veya sosyal b*r soruna çözüm arayan, farkındalık yaratmayı 
amaçlayan kampanyaları bu kategor*den yarışab*l*r. Başvuru sah*pler*n*n sorun/konuya yönel*k ölçüleb*l*r 
etk*ler*n* kanıtlamaları mecbur*d*r. (Ör: Kampanya b*l*n*rl*ğ*, bağış ve etk*leş*m oranları, kamuoyu desteğ*, 
vs.) 

25- Spor Kulüpler+ ve Spor Etk+nl+kler+  

Her tür spor kulübünün kend* yaptığı tanıtımlar, spor salonlarının tanıtımı, spor organ*zasyonlarının 
tanıtımları (ol*mp*yat, l*g, yarışma, vb.) B*r spor kulübüne bağlı veya bağımsız e-spor takımları *le espor 
karşılaşmalarının tanıtım faal*yetler* de bu kapsamdadır. 

26- Tatlı & Tuzlu Atıştırmalıklar  

B*sküv*, kek, kraker, gofret, ç*kolata, ç*kolatalı ürünler, *şlenm*ş kuruyem*ş, tatlı ve tuzlu çerezler, 
şekerleme, sakız vb. 

27- Temel Gıda  

Margar*n, makarna, sıvı yağ, tereyağı, peyn*r, süt, şarküter* ürünler*, tavuk, balık, et, çorba, konserve, reçel, 
salça, sos, yoğurt, ısıtılmaya hazır yemekler vb. 

28- Tur+zm ve Seyahat  

Tat*l köyü, tur, otel, seyahat acenteler*, gez* web s*teler*, eğlence parkları vb. 

29- Ulaşım - Kargo  

Ulaşım (den*z, hava, kara) ş*rketler*, b*s*klet, motos*klet ve otomob*l k*ralama ş*rketler*, uzun döneml* 
b*reysel araç k*ralama ş*rketler*, kargo ş*rketler*, d*j*tal ulaşım apl*kasyonları. 

Özel Kategor,ler 

30- B2B Pazarlama (KATEGORİ AÇIKLAMASI DEĞİŞİKLİĞİ) 

Hedef k*tles* doğrudan b*reyler değ*l, *şletmeler olan pazarlama ve *let*ş*m uygulamaları bu kategor*de yer 
alır. İşletmeler odaklı, f*nansman, kart, d*j*tal dönüşüm - yeş*l dönüşüm, üçüz dönüşüm programları, 
yazılım, tedar*k, stok tak*p/yönet*m, IK, loj*st*k, eğ*t*m, telefon, data h*zmet*, araç k*ralama, hammadde 
g*b* her alanda kurumdan kuruma yapılan 'let'ş'm ve doğrudan pazarlama akt'v'teler' bu kategor'den 
başvurab'l'r. 

31- Bölgede Fark Yaratanlar  

Bölgesel b*r sorunu çözmek ya da b*r fırsatı değerlend*rmek amacıyla, b*r bölge *ç*n üret*lm*ş, yerel 
hedefler gözeterek yerel sonuçlar elde etm*ş kampanyalar yarışab*l*r. Bölgesel/yerel markalar yanında 
ulusal b*r markanın bölgeye özel kampanyası da yarışab*l*r ama *ş*n ve sonucun bölgeye özel olduğu 
*spatlanmalıdır. 

32- Çevresel ve Sosyal Fayda  



Bu kategor*, kurumların veya markaların çevresel ve sosyal fayda yaratmaya yönel*k sürdürüleb*l*rl*k odaklı 
*let*ş*m ve aks*yonlarını ödüllend*r*r. Bu kategor*de yalnızca somut b*r aks*yona ve ölçüleb*l*r çıktıya 
dayanan *let*ş*m çalışmaları değerlend*rmeye alınır. Marka ya da kurum; çevresel veya sosyal b*r problem 
karşısında somut b*r çözüm üretm*ş, aks*yon almış, ölçüleb*l*r poz*t*f etk* yaratmış ve bunu *let*ş*m*yle 
desteklem*ş olmalıdır. 

Çevresel sürdürüleb*l*rl*k alanında *kl*m değ*ş*kl*ğ*yle mücadele, karbon ayak *z* azaltımı, döngüsel 
ekonom* uygulamaları, doğal kaynakların ve b*yoçeş*tl*l*ğ*n korunması, yen*leneb*l*r enerj*ye geç*ş g*b* 
konular bu kategor*n*n kapsamındadır. Sosyal sürdürüleb*l*rl*k alanında *se toplumsal eş*tl*k ve 
kapsayıcılık, ad*l tedar*k z*nc*r* uygulamaları, eğ*t*m ve *st*hdama er*ş*m, topluluk refahı ve *kl*m adalet* 
g*b* konular ele alınab*l*r. 

Başvuru sah*pler*n*n markanın çevresel ve/veya sosyal m*syonunun ne olduğunu, kampanyanın bu 
m*syona nasıl h*zmet ett*ğ*n* ve yaratılan etk*y* somut ver*lerle kanıtlamaları beklen*r. Etk*; davranış 
değ*ş*kl*ğ*, çevresel kazanımlar veya toplumsal dönüşüm g*b* ölçüleb*l*r metr*klerle desteklenmel*d*r. 
Kampanya b*r STK *le gerçekleşt*r*lm*ş olab*l*r ancak markanın bu çalışmadak* rolü ve katkısı net olarak 
bel*rt*lmel*d*r. 

 

33-  Datayla Kazananlar 

Bu kategor*, pazarlama ve *let*ş*m çalışmalarında ver*n*n stratej*k kullanımı ve performans pazarlaması 
uygulamalarının b*rl*kte kullanılmasıyla elde ed*len ölçüleb*l*r *ş sonuçlarını ödüllend*r*r. Başvuruların; 
ver*n*n hedef k*tley* anlamak, anlamlı *çgörüler üretmek ve stratej*k kararları yönlend*rmek *ç*n nasıl 
kullanıldığını göstermes* beklen*r. Aynı zamanda performans pazarlaması takt*kler*n*n (örneğ*n arama, 
sosyal medya, programat*k, e-posta ve a>*l*ate kanalları) test, öğrenme ve sürekl* opt*m*zasyon 
yaklaşımıyla nasıl yönet*ld*ğ* açıklanmalıdır.  Çalışmalar; ver*ye dayalı segmentasyon, hedefleme ve 
k*ş*selleşt*rme uygulamalarını, organ*k ve ücretl* kanalların b*rl*kte nasıl çalıştırıldığını ve bu yaklaşımın 
kampanya performansına nasıl katkı sağladığını ortaya koymalıdır. 

Başvurular, pazardak* zorluk veya fırsatı, gel*şt*r*len ver* temell* stratej*y*, uygulamayı ve elde ed*len 
sonuçları satış, dönüşüm, müşter* kazanımı veya ver*ml*l*k g*b* somut performans metr*kler*yle 
desteklemel*d*r. Burada geleneksel araştırma metotları (fokus gruplar, perakende ver*ler*, marka sağlığı 
ver*ler* vb) *le elde ed*len ver*ler kasted*lmemekted*r. K*ş*selleşt*r*lm*ş kampanyalar, DCO (D*nam*k 
Kreat*f  Opt*m*zasyon), performans pazarlaması g*b* d*j*tal “hedefleme datası”nı elde etme yolculuğunun 
kampanyanın başında yer aldığı ve *let*ş*m kampanyası *çer*ğ*n*n, mecralarının, metotlarının bu  k*tlelere 
göre b*ç*mlend*r*ld*ğ* projeler vurgulanmaktadır. D*ğer tüm E>*e vakalarında olduğu g*b* markanın *ç*nde 
bulunduğu durum anlatılmalı, tüket*c*  *çgörüsü ve data kaynakları bu durumla bağlantılandırılmalıdır.Jür* 
değerlend*rmes*nde ver* kullanımı, opt*m*zasyon yaklaşımı, stratej*k düşünce ve ölçüleb*l*r *ş etk*s* b*rl*kte 
ele alınır. 

34- İst+krarlı Başarı  

İst*krarlı Başarı kategor*s* b*r markanın üç yıl ya da daha uzun b*r süre boyunca başarılı olmuş ürün ve 
h*zmet kampanyaları *ç*nd*r. Ödüle aday başvuruların stratej* ve yaratıcı uygulamalarda ortak amaçları 
koruması ve en azından b*r sürekl*l*k unsuru taşıması beklenmekted*r. (Konumlandırma, spokesperson, 
slogan, c*ngıl, tema vs.) Başvurunun *lk yıl, orta dönem ve son güncel yıl g*b*, üç dönemsel ver* taşıması 
beklenmekted*r. 

(İst%krarlı Başarı kategor%s%n%n özel b%r başvuru formu bulunmaktadır.) 

35- Küçük Bütçeyle Büyük Başarı  



Kampanya bütçes* sınırlı olan başvurular *ç*nd*r. Kampanya dönem* bütçes* (Tüm medya, akt*vasyon ve 
ünlü *ş b*rl*kler* dah*l yapılan tüm harcamaları dah*l) 7.5 M*lyon TL’n*n altında olan başvurulara açıktır. 360 
derece b*r kampanyanın parçası *le bu kategor*de yarışmak mümkün değ*ld*r. 

 

36- Kurumsal İt+bar  

Bu kategor*, doğrudan kurumların ürün ya da h*zmetler*n*n satışını artırma amacı gütmeyen, ş*rket *t*barını 
artırmaya yönel*k çalışmaları *ç*nd*r. Sponsorluk, PR projeler*, *ç *let*ş*m, halka arz ve *maj çalışmaları *le 
*şveren markası olmaya yönel*k *let*ş*m faal*yetler*n* kapsar. Bu kategor*de mutlaka somut *t*bar sonuçları 
beklenmekted*r. Başvuru sah*pler*, *t*bara yönel*k metr*kler*n yanı sıra bu metr*kler*n markanın faal*yet* *le 
*l*şk*s*n* ve neden öneml* olduklarını da bel*rtmel*d*rler. Tüket*c* markaları değ*l, kurumlar yarışır. 
Araştırma ver*ler*nde yapılan çalışmaların farklı paydaşları üzer*ndek* etk*ler* aranır. 

37- Lansmanın Hakkını Verenler  

Yen* b*r ürün ya da h*zmet* tüket*c*yle *lk kez buluşturan kampanyalar bu kategor*de yarışır. Lansman 
kampanyası *le kasted*len hal*hazırda pazarda faal*yet gösteren b*r markanın yen* b*r varyantını pazara 
sunması, yen* b*r alt marka yaratması ya da b*r reklamveren*n yen* b*r marka *le pazara g*rmes*d*r. Örneğ*n 
b*r otomob*l markasının yen* b*r model ya da model gamını tanıtması, küresel b*r marka grubunun 
yurtdışında var olan markasını *lk kez Türk*ye’ye get*rmes* ya da yerel b*r markanın yen* b*r alt markasını 
duyurması lansman olarak kabul ed*l*r. Lansman kampanyasının TV, radyo, açık hava, d*j*tal, satış noktası 
vb. mecraların en az 5’*n* kapsayan entegre b*r *let*ş*m olması gerek*r. Ayrıca lansman kampanyasının 
toplam medya yatırımının 100 M*lyon TL ve üzer* olması beklen*r.  

Pazarda var olan b*r markanın aynı marka *le farklı b*r *ş koluna g*rd*ğ* vakaların Marka Gen*şlemes* 
kategor*s*ne, daha önce h*çb*r şek*lde reklam yatırımı yapmamış b*r markanın tüket*c*yle *lk kez buluştuğu 
vakaların *se Taze Reklamverenler kategor*s*ne başvurmaları öner*l*r. Ek olarak Lansmanın Hakkını 
Verenler kategor*s*nden başvuran vakaların *lg*l* sektörel kategor*den de başvurmaları öner*l*r. 

38- Marka Gen+şlemes+  

Aynı marka *sm* *le farklı *ş kollarına, farklı kategor*lere g*r*ş yapan markaları kapsar. Aynı *ş kolunda farklı 
çeş*tler çıkaran markalar bu kategor*ye uygun değ*ld*r. G*r*ş yaptığı *ş kolunun yen* d*nam*kler*nden ve 
zorluklarından bahsed*lmes* beklen*r. Arka plan anlatılmalı ve neden böyle b*r gen*şlemeye *ht*yaç 
duyulduğu net şek*lde bel*rt*lmel*d*r. Yen* *ş kolundak* zorlukların nasıl aşıldığı anlatılmalıdır.  

39- Markalı İçer+k  

Bu kategor* reklam dışında veya reklama ek olarak yapılan özel markalı *çer*kler* kapsar. Bu *çer*kler 
s*nema f*lm*, kısa f*lm, d*z*, yarışma, şarkı, v*deo kl*p, oyun, k*tap, derg*, vb. formatta olab*l*r. Mevcut b*r 
d*z* veya yarışmaya entegre b*r *çer*k yaratab*leceğ* g*b* yen* b*r *çer*k de oluşturulab*l*r. Celebr*ty / 
*nfluencer kullanılab*l*r ancak zorunlu değ*ld*r. Esas mesele hedef k*tlen*n mesajı, geleneksel reklamlarda 
olduğu g*b*, zorla ya da gaf*l avlanarak değ*l, *steyerek almasını/tüketmes*n* sağlamaktır. İçer*kler*n, 
markanın ana *let*ş*m kampanyasının ve/veya marka konumlandırması *le uyumlu olması beklen*r. 
Başvurularda neden bu format(lar)ın seç*ld*ğ*, hang* hedef k*tle(ler) *le buluştuğu, nasıl b*r etk* yarattığı, *ş 
hedefler*ne nasıl b*r katkı sağladığı detaylı açıklanmalıdır. 

40- Medyada Yen+l+kç+l+k  

Medya f*kr*n*n kampanyanın taşıyıcısı olduğu, mecra ve yaratıcı f*kr*n *ç *çe geçt*ğ*, mecra odaklı f*kr*n 
kampanyanın özünü oluşturduğu durumlar bu kategor*ye g*rer. Mecra odaklı f*kr*n markanın ana *let*ş*m 
stratej*s*n*n başarısındak* kr*t*k rolü mutlaka ele alınmalıdır. Medya f*kr* yanında uygulama kısmı da 



öneml*d*r. Mecra odaklı f*kr*n mevcut b*r medya kanalının alışılagelm*ş /denenm*ş yöntemler*n ötes*nde, 
yen*l*kç* b*r şek*lde kullanılması; daha önce mecra olarak kullanılmamış alanların medya mecrası hal*ne 
taşınması ya da yen* teknoloj*ler*n marka *let*ş*m f*kr*n* destekleyecek şek*lde ele alınması bu çerçevede 
değerlend*r*leb*l*r. 

41- M+zaha Cesaret Edenler  

Pazarlama *let*ş*m*nde m*zahtan yararlanan markaların tüket*c*ler tarafından tekrar satın alınma ve 
rak*pler*ne göre terc*h ed*lme oranları daha yüksek olsa da markalar m*zahın kullanımı konusunda end*şel* 
/ ön yargılı / temk*nl* davranab*l*yor. Bu kategor*de m*zahın kampanya *ç görüsü, stratej*s* ve f*kr* *le 
kurduğu organ*k *l*şk*, eğlend*rme ve güldürme etk*s* *le *ş hedefler*ne yönel*k katkısı değerlend*r*l*r.  

42- Müşter+ Deney+m+ ve Etk+leş+m  

Hedefler*ne b*r müşter* deney*m* üzer*nden ulaşamaya odaklanan, sunduğu bu deney*m/ler *le hedef 
k*tles* *le yen*l*kç* ve taze b*r bakış açısı üzer*nden etk*leş*me g*ren kampanyalar bu kategor*de yarışab*l*r. 
Deney*me dönüşen ürun demosundan b*r perakend ̈ e alan tasarımına kadar uzanab*lecek pek çok farklı 
müşter* deney*m*yle tanışmayı bekled*ğ*m*z bu kategor*de esas olan marka stratej*s*, deney*m stratej*s* ve 
f*kr* *le sonuçlar arasındak* tutarlılıktır.  

Etk*nl*k, merchand*s*ng ve demo çalışmaları, satın alma noktasına özel olarak hazırlanmışyen* b*r 
alışver*şç* deney*m* yaşatan ya da olan deney*m* gel*şt*ren kampanyalar ve shopper- market*ng anlayışıyla 
hazırlanan mağaza *ç* entegre *let*ş*m kampanyaları, d*j*tal uygulamalar, oyun kurguları vs. bu kategor*ye 
g*rer. 

43- Özel Günlerde Başaranlar  

Bu kategor* özel günler*n *let*ş*m fırsatlarını değerlend*ren, duygusal bağ ve/veya satış *ç*n yepyen* b*r 
potans*yel yaratab*len markalar *ç*nd*r. Resm* ve d*n* bayramlar, anneler günü, babalar günü, sevg*l*ler 
günü g*b* özel günler, Dünya Kupası, Ol*mp*yat g*b* büyük organ*zasyonlar, markaların yen* b*r enerj* *le 
hedef k*tleler*ne ulaşacakları büyük fırsatlar sunuyor. Fırsatları *y* değerlend*ren kampanyalar “Özel 
Günlerde Başaranlar” kategor*s*nde yarışab*l*r. Başarının özel gün *let*ş*m* *le elde ed*ld*ğ* ve başarılı 
sonuçlar somut ölçümlemeyle *spatlanmalıdır. Er*ş*m metr*kler*n*n ötes*nde, markaya nasıl b*r fayda 
sağlandığı göster*lmel*d*r. 

44- Promosyonu Etk+l+ Kullananlar   

Bu kategor*ye g*rmeye uygun kampanyalar kısa ve uzun sürel* akt*f olan satış (promosyon) kampanyalarını, 
sezonsal ve mevs*msel kampanyaları kapsamaktadır. Black Fr*day, Yılbaşı, Kasım, okula dönüş, evl*l*k 
dönem* ve bayramlar, özel günler, Dünya Kupası g*b* özel gün ve dönemlerde yapılan satış (promosyon) 
kampanyaları bu kategor*de yarışab*l*r. Genel ya da kategor* spes*f*k alışılmış promosyon d*nam*kler*ne 
get*r*len yen*l*kç* ve yaratıcı bakış açısının ne olduğunun tanımlanması öneml*d*r. 

45- Reklamda Toplumsal C,ns,yet Eş,tl,ğ,  

Bu kategor*, toplumsal c*ns*yet eş*ts*zl*ğ*n*n temel*n* oluşturan kalıp yargıları dönüştüren, ayrımcılık ve 
adalets*zl*ğ* olumlu yönde etk*lemeye çalışan *let*ş*m ve aks*yonları olan markalar *ç*nd*r. Başvuran 
markanın sadece 8 Mart g*b* özel günler* kutlama noktasında kalmaması, uzun soluklu ve toplumsal 
c*ns*yete duyarlı b*r *let*ş*m stratej*s*ne sah*p olması beklenmekted*r. Buna konuyla *lg*l* yapılan *ç 
*let*ş*mler ve aks*yonlar da dah*ld*r.  

Marka;  

• C*ns*yetç* kalıpların dışına çıkma ve/veya çeş*tl*l*ğ* ve kapsayıcılığı *let*ş*m*nde öne çıkarma,  



• Kadınların ve erkekler*n farklı *ht*yaç ve öncel*kler*n* tems*l etme,  

• Olumlu ve *ler*c* toplumsal c*ns*yet tems*ller*n* b*l*nçl* olarak kullanma, 

• Kadınların ve kız çocuklarının bakış açısını dah*l etme,  

• Toplumsal c*ns*yete dayalı ayrımcılık *le mücadele etme cesaret*n* göstermel*d*r.  

Projen*n performans değerlend*rmes*nde toplumsal c*ns*yet odaklı mesajlarının anlaşılırlığı ve markanın 
*ler*c* ve gel*ş*m* destekleyen tavrına yönel*k skorlarındak* poz*t*f değ*ş*m toplumsal c*ns*yet eş*tl*ğ* 
gündem*ne poz*t*f katkı olarak değerlend*r*l*r. 

46- Sponsorluk  

Tüzel/gerçek k*ş* ve alan (sanat, spor, etk*nl*k, serg*, yayın…) ayrımı gözetmeden yapılan her türlü 
sponsorluk çalışmalarını kapsar. Sponsorluk amacının net şek*lde *fade ed*lmes* ve bu sponsorlukla elde 
ed*len kazanımın sayısal olarak kanıtlanması beklen*r. Bu sponsorluk, daha gen*ş b*r kampanyanın parçası 
*se katılımcının bunu açıkça bel*rtmes* ve katkısını spes*f*k olarak bel*rtmes* beklen*r. 

47- Taze Reklamverenler   

Bu kategor* sadece yen* reklamverenler tarafından hayata geç*r*len kampanyalar *ç*nd*r. Bu nedenle 
kategor*de değerlend*r*lmek *stenen hedef k*tles*yle, *lk kez planlı pazarlama *let*ş*m* yatırımı yaparak 
mecrada buluşan yen* reklamverenler*n bu *lk buluşmada yarattıkları etk*y* ödüllend*rmekt*r. Öneml* Not: 
Herhang* b*r sektörde önceden de reklamveren olması neden*yle ş*rket, ürün, h*zmet *sm* b*l*nen 
reklamverenler*n projeler* bu kategor*de yarışamaz. Herhang* b*r sektörde mevcut markaları *le 
reklamveren durumunda olan ve aynı ya da yen* b*r marka *le yen* kategor*lerde reklam vermeye başlayan 
reklamverenler*n kampanyalarının başvuruları *ç*n *lg*l* sektör kategor*s*n* ya da “Marka Gen*şlemes*” 
kategor*s* değerlend*rmeler* öner*l*r.  

48- Topluluk Yönet+m+  

Bu kategor* b*r markanın tüm hedef k*tles* veya hedef k*tleler*nden b*r*n* b*r topluluk yapısında buluşturan 
veya var olan b*r topluluk *le sürekl* ve *nterakt*f *l*şk* kurab*lmes*n* sağlayan, a*d*yet yaratan, marka 
bağlılığını güçlend*ren çalışmalar *ç*nd*r. Markanın kend*ne özel b*r platform kurması, mevcut b*r 
platformun / topluluğun marka amaçlarına h*zmet edecek şek*lde etk*l* kullanımı, mob*l apl*kasyon ve 
d*ğer platformlar üzer*nden topluluk yönet*m*, b*r etk*leş*ml* topluluk oluşturmak ve yönetmek *ç*n yapılan 
akt*v*teler değerlend*r*l*r. Katılımcılardan kayded*len başarıyı ve etk*n topluluk yönet*m*n*n marka/t*caret 
üzer*ndek* katkılarını net olarak tanımlamaları beklenmekted*r.  

Öneml' Not: Sadece b'r ya da b'r grup celebr'ty’n'n tak'pç'ler' 'le yaptığı paylaşımlardan oluşan b'r 
'çer'k ser's', topluluk yönet'm' kapsamında değerlend'r'lmez.  

Bu çalışma d*ğer pazarlama akt*v*teler*ne ek olarak yürütüldü *se d*ğer çalışmaları bel*rtmey* ve mümkün 
olduğu kadar bu çalışmanın sonuçlarını ayrıştırmayı unutmayın. Bu eklemey* Soru 5’e (“Başka faktör var 
mıydı?”) yanıt olarak ekleyeb*l*rs*n*z. 

49- Ünlü & Tanınmış K+ş+ Stratej+k İş B+rl+kler+  

Bu kategor*, ünlüler*n marka *let*ş*m*nde yalnızca b*r araç olarak değ*l, stratej*k b*r ortak olarak kullanımını 
kutlamayı amaçlar. Bu kategor*, ünlü ya da tanınmış k*ş*ler*n (sanatçı, sporcu, *nfluencer vb.) b*r marka, 
ürün veya h*zmet*n elç*s* ya da stratej*k ortak olduğu kampanyalara yönel*kt*r. Ünlü ya da tanınmış k*ş*ler*n 
marka, ürün, h*zmet kategor*s* açısından değer yaratan n*tel*kler* ya da kampanya *ç görüsü, stratej*s*, f*kr* 
ve uygulamasına yönel*k etk* yaratan kend*ne has özell*kler* olmasına d*kkat ed*l*r. Bu özell*kler* taşıyan 
ünlü ya da tanınmış k*ş*ler*n kampanyanın *ş sonuçlarına olan katkısı açıklanab*l*r ve kanıtlanab*l*r 



olmalıdır. Öneml* Not: Ünlü ya da tanınmış k*ş*lerle salt sosyal medya paylaşımı odaklı *ş b*rl*kler* bu 
kategor*de değerlend*r*lmez. Kampanya *ç*n seç*len k*ş*ler*n seç*m kr*ter* “tanınırlık ve er*ş*m etk*s*” *le 
sınırlı olmamalıdır. 

 

50- Yapay Zeka (KATEGORİ AÇIKLAMASI DEĞİŞİKLİĞİ) 

Bu kategor*, pazarlama ve *let*ş*m çalışmalarında yapay zekâ teknoloj*ler*n*n stratej*k ve etk*l* kullanımını 
gösteren kampanya ve g*r*ş*mler* ödüllend*r*r. Başvuruların; yapay zekânın hedef k*tley* anlamak, tüket*c* 
davranışını etk*lemek, deney*mler* k*ş*selleşt*rmek veya operasyonları opt*m*ze etmek g*b* alanlarda 
kampanya stratej*s*n*n öneml* b*r parçası olarak nasıl kullanıldığını ortaya koyması beklen*r. Çalışmalar; 
yapay zekânın hedefleme, ver* anal*z*, *çer*k üret*m*, programat*k medya, otomasyon, etk*leş*ml* 
deney*mler veya müşter* etk*leş*m* g*b* süreçlerde nasıl uygulandığını açıklamalıdır. Ayrıca yapay zekâ 
kullanımının *ş ve pazarlama sonuçlarına sağladığı somut katkı açık b*ç*mde göster*lmel*d*r. Bu katkı; satış 
artışı, marka büyümes*, ver*ml*l*k, müşter* etk*leş*m* veya davranış değ*ş*m* g*b* ölçüleb*l*r metr*kler ve 
ver*lerle desteklenmel*d*r. Başvurular; pazardak* zorluk veya fırsatı, gel*şt*r*len stratej*k yaklaşımı, yapay 
zekânın bu sürece nasıl entegre ed*ld*ğ*n* ve elde ed*len sonuçları net b*r şek*lde ortaya koymalıdır. Jür* 
değerlend*rmes*nde teknoloj*n*n üstünlüğünden z*yade vakanın yapay destekl* çözümle ne kadar uyumlu 
olduğu d*kkate alınır. 

51- Yen+den Doğanlar  

Bu ödül yen*den doğuş kampanyaları *ç*nd*r. Marka satışlarında b*rkaç yıllık ger*leme veya h*çb*r *lerleme 
kaydedememe durumu sonrasında en az son altı ay süres*nce yükselme kaydetm*ş olmalıdır. Markanın en 
az son 6 ay *ç*nde gösterd*ğ* başarı mutlaka yen* b*r pazarlama ve *let*ş*m stratej*s* sonucu gerçekleşm*ş 
olmalıdır. (Konumlandırma / ürün değ*ş*m*, yen* b*r kreat*f platforma geç*lmes* g*b*) Başvuruda sadece 
yen*den doğuş dönem* değ*l, ger*leme dönem*nde yapılan pazarlama yatırımı ve stratej*s* *le markanın 
neler* farklı yaparak başarıya ulaştığı detaylandırılmalıdır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

52- İçer+k Üret+c+s+ Ekonom+s+ +le Büyüyenler (YENİ) 

İçer*k Üret*c*s* Ekonom*s* (Creator Economy) kategor*s*, *çer*k üret*c*s*n*n/ler*n*n b*r medya kanalı veya 
er*ş*m aracı olarak değ*l, marka stratej*s*n*n ortak m*marı olarak konumlandıran çalışmaları ödüllend*r*r. 

Başvuruların; *çer*k üret*c*s*n*n/ler*n*n özgün ses*, k*tles*yle kurduğu güven *l*şk*s* ve *çer*k üret*m 
kapas*tes*n*n kampanyanın tasarım aşamasından *t*baren stratej*ye nasıl entegre ed*ld*ğ*n* ortaya 
koyması beklen*r. “Post-and-pay” model*n*n ötes*nde, *çer*k üret*c*s*n*n/ler*n*n f*k*r gel*şt*rme, ürün 
tasarımı, *çer*k stratej*s* veya dağıtım model*nde akt*f rol üstlend*ğ* *ş b*rl*kler* bu kategor*n*n odağındadır. 

Başvurular; *çer*k üret*c*s*n*n/ler*n*n seç*m kr*ter*n*, *ş b*rl*ğ*n*n yapısını ve bu yapının marka *le *ş 
hedefler*ne olan somut katkısını ölçüleb*l*r ver*lerle desteklemel*d*r. Yalnızca tak*pç* sayısı veya er*ş*m 
metr*kler*ne dayanan, *çer*k üret*m*n*n ötes*nde stratej*k b*r ortaklık boyutu taşımayan çalışmalar bu 
kategor*de değerlend*rmeye alınmaz. 

 

53- B+rl+kte Daha Güçlüler (YENİ) 

Bu kategor*, *k* veya daha fazla markanın, kurumun ya da organ*zasyonun güçler*n* b*rleşt*rerek tek 
başlarına ulaşamayacakları pazarlama sonuçlarını yarattığı *ş b*rl*kler*n* ödüllend*r*r. 

Marka *le marka, marka *le kurum, marka *le platform g*b* farklı aktör komb*nasyonlarıyla hayata geç*r*len 
ortak markalama ürünler*, ortak kampanyalar, paylaşımlı deney*mler ve kültürel *ş b*rl*kler* bu kategor*n*n 
kapsamındadır. Başvuruların; *ş b*rl*ğ*n*n neden kurulduğunu, her b*r tarafın *ş b*rl*ğ*ne ne kattığını ve bu 
s*nerj*n*n nasıl ölçüleb*l*r b*r pazarlama sonucuna dönüştüğünü net b*ç*mde ortaya koyması beklen*r. 

Başarı; yen* k*tleye er*ş*m, satış artışı, marka algısındak* değ*ş*m veya kültürel etk* g*b* metr*klerle 
kanıtlanmalıdır. Yalnızca logo b*rl*ktel*ğ*nden ya da ortak medya satın alımından *baret olan çalışmalar bu 
kategor*ye uygun değ*ld*r. 

 

54- Kültürden Beslenenler (YENİ) 

Bu kategor*, kültürü b*r *let*ş*m fırsatı olarak değ*l, stratej*n*n çıkış noktası olarak ele alan kampanyaları 
ödüllend*r*r. Başvuruların; toplumsal, popüler veya gel*şmekte olan kültür d*nam*kler*nden der*nlemes*ne 
beslenerek özgün b*r stratej* gel*şt*rd*ğ*n* ve bu stratej*n*n ölçüleb*l*r *ş sonuçlarına nasıl dönüştüğünü net 
b*ç*mde ortaya koyması beklen*r. 

Bu kategor*de değerlend*rmeye alınan çalışmalar; var olan b*r kültürel akımı, etk*leş*m* veya dönüşümü 
okuyarak bunu marka stratej*s*n*n merkez*ne taşımış ve buradan somut *ş büyümes* elde etm*ş olmalıdır. 
Kültürel akım *le trend arasındak* fark bu kategor*n*n özünde yatar: trendler anlık ve “yüzeyselken”, kültürel 
akımlar *se davranışları ve değerler* der*nden etk*leyen daha kalıcı d*nam*klerd*r.  

Başvurular; hang* kültürel d*nam*kten beslen*ld*ğ*n*, bunun stratej*y* nasıl şek*llend*rd*ğ*n* ve yarattığı 
etk*y* marka algısındak* değ*ş*m, davranış değ*ş*m* veya satış g*b* ölçüleb*l*r metr*klerle desteklemel*d*r. 
Kültürü yalnızca görsel veya d*l düzey*nde kullanan, özgün b*r kültürel *çgörüye dayanmayan çalışmalar bu 
kategor*ye uygun değ*ld*r. 



 

 

55- Sınır Ötes+nde Koşanlar (YENİ) 

Bu kategor*, Türk*ye'de gel*şt*r*lm*ş ve uluslararası pazar ya da pazarlarda başarıyla uygulanan 
kampanyaları ödüllend*rmey* amaçlar. Başvuru sah*pler*nden, kampanyalarının yurt dışı pazarlardak* 
etk*s*n* ve başarısını ayrıntılı b*r şek*lde belgelemeler* beklen*r. Kampanyaların, uluslararası pazarda 
karşılaştıkları zorlukları nasıl aştıkları ve elde ett*kler* başarılar bu kategor*n*n odak noktasıdır.  

Başarı, satış artışı, marka b*l*n*rl*ğ*, pazar payı g*b* ölçütlerle veya bel*rlenen kampanya hedefler*ne 
ulaşma dereces*yle değerlend*r*lecekt*r. 

 

 


