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1.GENEL BILGILER



EFFIE 2026 KOMITESI

Ebru Ustiin - Lactalis Tiirkiye CMO - Jiiri Baskani

Basak Unal — Nestle Tiirkiye Pazarlama, Kurumsal iletisim ve Siirdiiriilebilirlik Direktorii
Soydan Canbaz — Sobraz (Tips Egitmeni-Ozel Kategoriler)

Canan Pehlivanoglu — Bagimsiz Danisman

Ceren Cubukcu - Havas Istanbul, CEO

6666

Tuna Demiralp — Bayer Tuketici Saghgi Pazarlama Direktoru
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EFFIE 2026
GENEL BILGILER

Kampanya Kapsami
1 Ocak 2025 - 10 Temmuz 2026

Websitesi

& Btlin basvuru slireci online
& lzinler belgesi 3 bolumden olugsmaktadir. Isim, islak imza ve kasesi olan belgeler gecerli olacaktir.

@ 1. Bolum: Effie Tirkiye 2026 Yarismasina Katilim Izni
& 2. Bolim: Kreatif Icerik Beyani :
& 3. Bolum: Effie Turkiye E-book Yayin Izni
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EFFIE 2026
GENEL BILGILER
Basvuru Sistemi

1+1 kurali (ayni proje sadece bir sektorel bir 6zel kategoriden basvurabilir.)

Basvuru Sistemi & E-Book Entegrasyonu

Basvuru Ucretleri

@ 14.05.2026 - 11.06.2026 tarihleri arasinda yapilacak bagvurular: 30.000TL + KDV
@ 12.06.2026 - 30.06.2026 tarihleri arasinda yapilacak bagvurular: 36.000TL + KDV

& 01.07.2026 - 10.07.2026 tarihleri arasinda yapilacak bagvurular: 40.000TL + KDV
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EFFIE 2025
GENEL BILGILER

Basvuru Sistemi
1+1 kurali (ayni proje sadece bir sektorel bir 6zel kategoriden basvurabilir.)

Basvuru Sistemi & E-Book Entegrasyonu

Basvuru Siirecinde E-Book ve Effie Studio’nun Onemi
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EFFIE 2026
GENEL BILGILER

Basvuru Ucretleri

@ 14.05.2026 - 11.06.2026 tarihleri arasinda yapilacak basvurular: 30.000TL + KDV
@ 12.06.2026 - 30.06.2026 tarihleri arasinda yapilacak bagvurular: 36.000TL + KDV

@ 01.07.2026 - 10.07.2026 tarihleri arasinda yapilacak bagvurular: 40.000TL + KDV
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2.YEN| KATEGORILER



Icerik Ureticisi Ekonomisi ile Biiyiiyenler (YENI)

+ Icerik Ureticisi Ekonomisi (Creator Economy) kategorisi, icerik ureticisinin/lerinin bir medya
kanali veya erisim araci olarak degil, marka stratejisinin ortak mimari olarak konumlandiran
calismalari odillendirir.

- Bagvurularin; icerik Ureticisinin/lerinin 6zgtin sesi, kitlesiyle kurdugu guven iliskisi ve icerik
uretim kapasitesinin kampanyanin tasarim asamasindan itibaren stratejiye nasil entegre
edildigini ortaya koymasi beklenir. “Post-and-pay” modelinin otesinde, icerik
ureticisinin/lerinin fikir gelistirme, Urin tasarimi, icerik stratejisi veya dagitim modelinde aktif
rol Ustlendigdi is birlikleri bu kategorinin odagindadir.

 Basvurular; icerik Ureticisinin/lerinin secim kriterini, is birliginin yapisini ve bu yapinin marka
ile is hedeflerine olan somut katkisini dl¢tilebilir verilerle desteklemelidir. Yalnizca takipgi
sayisi veya erisim metriklerine dayanan, icerik Uretiminin 6tesinde stratejik bir ortaklik boyutu
tasimayan calismalar bu kategoride degerlendirmeye alinmaz.
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Birlikte Daha Giicliiler (YENI)

-« Bu kategori, iki veya daha fazla markanin, kurumun ya da organizasyonun gtiglerini
birlestirerek tek baslarina ulasamayacaklar pazarlama sonuclarini yarattigi is birliklerini
odullendirir.

 Marka ile marka, marka ile kurum, marka ile platform gibi farkli aktor kombinasyonlariyla
hayata gecirilen ortak markalama urnleri, ortak kampanyalar, paylasimli deneyimler ve
kiltirel is birlikleri bu kategorinin kapsamindadir. Bagvurularin; is birliginin neden
kuruldugunu, her bir tarafin ig birligine ne kattigini ve bu sinerjinin nasil lctlebilir bir
pazarlama sonucuna donuistugunu net bicimde ortaya koymasi beklenir.

- Basari; yeni kitleye erisim, satis artisi, marka algisindaki degisim veya kdilturel etki gibi
metriklerle kanitlanmalidir. Yalnizca logo birlikteliginden ya da ortak medya satin alimindan
ibaret olan ¢alismalar bu kategoriye uygun degildir.
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K

tiltiirden Beslenenler (YENI)

Bu kategori, kultiri bir iletisim firsati olarak degil, stratejinin cikis noktasi olarak ele alan
kampanyalari 6dullendirir. Bagvurularin; toplumsal, populer veya gelismekte olan kiltir
dinamiklerinden derinlemesine beslenerek 6zgiin bir strateji gelistirdigini ve bu stratejinin
olculebilir is sonuclarina nasil donlstiguina net bicimde ortaya koymasi beklenir.

Bu kategoride degerlendirmeye alinan calismalar; var olan bir kiiltiirel akimi, etkilesimi veya
donlisimu okuyarak bunu marka stratejisinin merkezine tagimis ve buradan somut is
blylimesi elde etmis olmalidir. Kiiltlirel akim ile trend arasindaki fark bu kategorinin 6ziinde
yatar: trendler anlik ve “ylzeyselken”, kiltlrel akimlar ise davraniglari ve degerleri derinden
etkileyen daha kalici dinamiklerdir.

Basvurular; hangi kiltirel dinamikten beslenildigini, bunun stratejiyi nasil sekillendirdigini ve
yarattigi etkiyi marka algisindaki degisim, davranis degisimi veya satis gibi o6lculebilir
metriklerle desteklemelidir. Kiiltiirt yalnizca gorsel veya dil diizeyinde kullanan, 6zgin bir
kiiltirel iggoriye dayanmayan calismalar bu kategoriye uygun degildir.
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Sinir Otesinde Kosanlar (YENI)

« Bu kategori, Turkiye'de gelistirilmis ve uluslararasi pazar ya da pazarlarda basariyla uygulanan
kampanyalari 6dullendirmeyi amaclar. Bagvuru sahiplerinden, kampanyalarinin yurt disi
pazarlardaki etkisini ve basarisini ayrintili bir sekilde belgelemeleri beklenir. Kampanyalarin,
uluslararasi pazarda karsilastiklari zorluklari nasil astiklari ve elde ettikleri basarilar bu
kategorinin odak noktasidir.

 Basari, satis artisi, marka bilinirligi, pazar payi gibi olcltlerle veya belirlenen kampanya
hedeflerine ulasma derecesiyle degerlendirilecektir.

EFFIE TIPS 2026 EGITiIMi




KATEGORI ACIKLAMASI DEGISIKLIGi)

Banka ve Finans Kuruluslari (KATEGORI ACIKLAMASI DEGISIKLIGi)

* Kredi karti disinda tiim bankacilik iiriin ve hizmetleri (Kurumsal bankacilik, bireysel bankacilik, esnaf-KOBI-isletmeler
odakli ticari bankacilik, 6zel bankacilik, banka kartlari, ATM’ler, internet ve mobil bankaciligi trinleri ve hizmetleri);
Kredi Kart disinda katilim bankacihigi Griin ve hizmetleri, finans hizmeti veren Fintechler ve diger finansal hizmetler
(Menkul degerler, yatinm, danismanlik hizmetleri, leasing, factoring, kredi derecelendirme hizmetleri, forex araci
kuruluglar, kripto yatirm platformlari) bu kategoriden basvurmalidir.

Anne - Bebek Saghg: ve Bakim Uriinleri (KATEGORI ADI VE ACIKLAMASI DEGiSIKLIiGi)

* Bebek mamasi, devam siitu vb. bebek beslenmesi odakli gidalar, paketli iirlinler; bebek bezi, islak mendil, pisik
kremi, bebek sampuani vb. bebek bakim Grilnleri bu kategoride yarisir. Ayrica dogum 6ncesi, ani ve sonrasi icin
ebeveynlere 6zel gelistiriimis takviye gidalar, hamilelik odakli Grlinler ve ebeveynlere yonelik anne-bebek sagligi ve
bakimi odakli uygulamalar (aplikasyonlar), websiteleri ve tek marka odakli online-offline satis kampanyalari da bu

kategoriye basvurmalidir.
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KATEGORI ACIKLAMASI DEGISIKLIGI

Coklu Perakende ve Pazar Yeri (KATEGORI ACIKLAMASI DEGISIKLIiGI)

* Birden fazla kategoriyi ve/veya markayi ayni ¢ati altinda sunan tiim online ve offline, fiziksel ve dijital perakendeciler,
birden fazla saticiyr ayni ¢ati altinda sunan e-ticaret siteleri, her tiirlii pazar yerleri, ikinci el alig-satis platformlari,
coklu sigorta markasi satan, giyim satisi yapanlar vb. birden fazla kategoride, birden ¢cok markanin irlnlini adrese
teslim eden kuruluslar ve yemek siparisi siteleri bu kategoride degerlendirilir.

* Tim zincir gida marketleri & indirim marketleri ve bu marketlerin private label veya diger triin tanitimlarinin yaninda,
alisveris merkezleri, cok katll magazalar bu grupta ele alinmalidir.

* Bu kategori sadece kendi markasi ve alt markalarini satan perakendecileri kapsamaz.
Kredi Kartlari, Alternatif Odeme Sistemleri ve Sadakat Programlari (KATEGORIi ADI VE ACIKLAMASI DEGISIKLIGi)

* Bankalarin sundugu tum kredi kartlari (ana kredi karti markalari, segmente edilen kredi kartlari ve ilgi alani odakli
tematik kredi kartlari), kredi karti altyapisi sunan markalar, temassiz 6deme, 6deme aksesuarlari gibi alternatif
odeme sistemleri, telekom ve e-ticaret gibi farkli sektoérlerin alternatif 6deme sistemleri ve sadakat & avantaj
programlari bu kategoriden basvurmalidir.

Kiiltiir Sanat (KATEGORIi ACIKLAMASI DEGISIKLIiGI)

* Festivaller, mizeler ve sanat galerileri, miizik etkinlikleri, cevrimici ve cevrimdisi kiltlr-sanat platformlari, etkinlik
alanlari, bilet satisi yapan kuruluslar bu kategoride yer alir.
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KATEGORI ACIKLAMASI DEGISIKLIGI

Otomotiv ve Mobilite Araclari (KATEGORI ADI VE ACIKLAMASI DEGiSiKLIGI)

* Her tur binek otomobil ve ticari arag, (tir, kamyon, minibdus, otobls) mopet, motosiklet gibi motorlu araclar ve
elektrikli scooter, elektrikli bisiklet gibi mobilite araclarina ait model ve marka iletisim calismalarinin yaninda yetkili
servisleri de bu kategoride yer alir.

Otomotiv Uriin ve Hizmetleri (KATEGORI ADI VE ACIKLAMASI DEGISIiKLIiGI)

* Lastik, motor yagi, akaryakit, aku, ara¢ bakim hizmetleri, arac yikama hizmetleri, otomotiv aksesuarlari, elektrikli sar;j
istasyonu markalari ve sarj istasyonu bulmayi/rezerve etmeyi saglayan cati uygulamalar bu kategoride yarisir. —
yetkili servisler cikarildi.

Restoran & Café (KATEGORI ADI VE ACIKLAMASI DEGISIKLIGI)

* Hizl servis restoranlar, bagimsiz restoran, pastane, caféler ve zincirleri, hayalet mutfaklar gibi yiyecek/icecek servisi
yapan online ve offline mekanlar, bu mekan markalarinin Griin, hizmet, servis iletisimleri ve tek markanin web sitesi,
uygulama lzerinden online satis iletisimi bu kategoride yer alir. Online yemek / icecek servisi yapan mekanlar tek
marka icin hizmet veren mekanlar olmalidir, coklu marka icin hizmet verenler bu kategoride yer almaz.

Sigorta ve Bireysel Emeklilik (KATEGORI ADI VE ACIKLAMASI DEGISIKLIGI)

* Sigorta ve Bireysel Emeklilik sirketlerinin kendi markalari, acenteleri, bankalar veya katilim bankalari araciligiyla
sunduklar tim sigortacilik ve bireysel emeklilik sistemi hizmetleri (hayat sigortalari, saglik sigortalari, egitim
sigortasi, trafik sigortasi, kasko, bireysel emeklilik paketleri, mobil uygulama iletisimleri vb.) bu kategoride yer alir.
Birden fazla sigorta ve bireysel emeklilik hizmeti Grtinii satan platformlar bu kategoride yarismaz.
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KATEGORI ACIKLAMASI DEGISIKLIGI

Lansmanin Hakkini Verenler(KATEGORI ACIKLAMASI DEGiSiKLIGI)

Yeni bir trtin ya da hizmeti tuketiciyle ilk kez bulusturan kampanyalar bu kategoride yarisir. Lansman kampanyasi ile
kastedilen halihazirda pazarda faaliyet gosteren bir markanin yeni bir varyantini pazara sunmasi, yeni bir alt marka
yaratmasi ya da bir reklamverenin yeni bir marka ile pazara girmesidir. Ornegin bir otomobil markasinin yeni bir
model ya da model gamini tanitmasi, kiresel bir marka grubunun yurtdisinda var olan markasini ilk kez Tirkiye'ye
getirmesi ya da yerel bir markanin yeni bir alt markasini duyurmasi lansman olarak kabul edilir. Lansman

kampanyasinin TV, radyo, acgik hava, dijital, satis noktasi vb. mecralarin en az 5’ini kapsayan entegre bir iletisim
olmasi gerekir.

Pazarda var olan bir markanin ayni marka ile farkl bir is koluna girdigi vakalarin Marka Genislemesi kategorisine,
daha once hicbir sekilde reklam yatirimi yapmamis bir markanin tiiketiciyle ilk kez bulustugu vakalarin ise Taze

Reklamverenler kategorisine basvurmalari onerilir. Ek olarak Lansmanin Hakkini Verenler kategorisinden basvuran
vakalarin ilgili sektorel kategoriden de basvurmalari 6nerilir
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KATEGORI ACIKLAMASI DEGISIKLIGI

Yapay Zeka (KATEGORI ACIKLAMASI DEGISIKLIGI)

* Bu kategori, pazarlama ve iletisim calismalarinda yapay zeka teknolojilerinin stratejik ve etkili kullanimini gosteren
kampanya ve girisimleri 6dillendirir. Bagvurularin; yapay zekanin hedef kitleyi anlamak, tliketici davranigini
etkilemek, deneyimleri kisisellestirmek veya operasyonlari optimize etmek gibi alanlarda kampanya stratejisinin
onemli bir parcasi olarak nasil kullanildigini ortaya koymasi beklenir. Calismalar; yapay zekanin hedefleme, veri
analizi, icerik Uretimi, programatik medya, otomasyon, etkilesimli deneyimler veya musteri etkilesimi gibi stireclerde
nasil uygulandigini aciklamalidir. Ayrica yapay zeka kullaniminin is ve pazarlama sonuclarina sagladigi somut katki
acik bicimde gosterilmelidir. Bu katki; satis artisi, marka blyimesi, verimlilik, musteri etkilesimi veya davranis
degisimi gibi olciilebilir metrikler ve verilerle desteklenmelidir. Bagvurular; pazardaki zorluk veya firsati, gelistirilen
stratejik yaklasimi, yapay zekanin bu stirece nasil entegre edildigini ve elde edilen sonuclari net bir sekilde ortaya
koymalidir. Juri degerlendirmesinde teknolojinin Ustlinligtnden ziyade vakanin yapay destekli ¢coziimle ne kadar
uyumlu oldugu dikkate alinir.
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3. BASVURU FORMU



Basvuru formu dostunuzdur!

& Anahtar yaklagim: “story-telling”
& Form basliklarini bildigimiz "giris-gelisme-sonu¢” prensibiyle akan bir
hikaye anlatma iskeleti gibi dlisinmeye caligin.

& Effie'ye direkt olarak yaptigimiz islerle degil,
“kampanyamizin hikayesi” ile giriyoruz.
& Bu ylzden anlaticinin gorevi cok blyUk!

DIKKAT!!
# Genel olarak tim iyi hikayeler icin gecerli olan bazi temel kurallar
burada da gecerli. Kameizgzzg?'z'”
@ Anlatim dili, akicilik, heyecan dozu, merak uyandirma, kurgu -
ve hatta -inanmazsiniz- duygu!) Bagvuru Formu

EFFIE TIPS 2026 EGITiIMi




Formun mantigini anlamak ve benimsemek

& Effie, senelerdir biriktirilen uluslararasi tecriibeyle,
bir pazarlama iletisimi hikayesinin nasil anlatiimasi FORM AKISI
gerektigini sabitlemistir.

1a - Iletisimde karsi karsiya bulundugunuz stratejik durum

nedir?

& Formu bir kelepgg c.)l.ara.k c?lggll, hikayenizi nas!l 1b - Hedefleriniz nelerdi?
anlatmaniz gerektigi ile ilgili yardimci olacak bir 1c - Toplam media harcamalar
cesit kopya olarak gormeye calisin, 2a - Biyiik fikir neydi?

sistematik ile en bastan barigin, hatta sevin © 2b — Biiyiik fikre nasil ulastiniz?

@ Goreceksiniz ki, tipki ajanslarin/markalarin brief 3a - Fikri nasil hayata gegirdiniz?
b - . , qapaaep I I h T -
formatlar gibi, Effie formu da bir mantik silsilesidir 99 = Al mesil | neyetie gegielinl (ovenpeins)
e ; @ ¥ y 3c — Kullanilan diger tiim pazarlama 6gelerini listeleyiniz
ve sizi hikayenizi dogru yapi ile anlatmaya
yénlendirir. 4 — Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyoruz?

5 —Sonuglar tzerinde etkisi olabilecek baska unsur var miyd?

# Formla kavga etmeyiniz ©
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Formu Yazarken: Genel Yonlendirmeler

& Formu yazarken, neden kampanyanizi Effie’ye girmeye deger buldugunuzu _
aklinizdan bir an bile ¢ikarmayin. pil;/lauszilén
> “CUNKU KAMPANYA ISE YARADI!" e kilince

pazar bu

& Effie bir reklam yarigmasi degildir! g?r:iyg
& Effie bir pazarlama yarismasi degildir!
& Effie bir pazarlama iletisimi etkinligi yarismasidir!
Fiyati kirip

_ duyurunca

& Effie kazanan kampanyalar, sonuclari pazara yansimis, tabii pay
hedeflerini gerceklestirmeyi basarmis kampanyalardir. artar

& Anlaticiya dusen en buylk gorev, bu sonuclarin kampanya sayesinde gerceklestigine

Bu urun
zaten
reklamsiz da

KURUCU SORU: Bu kampanya olmasaydi, ya da daha zayif bagka bir satardi ®
duyuru olsaydi, ayni sonu¢ gerceklesebilecek miydi?

juriyi ikna etmektir.

&
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Formu Yazarken: Kazandiran Formiil

& Form boyunca iddia etmeniz ve basari igin
ispatlamaniz gereken sey, bahsekonu

kampanya fikrinin elde edilen sonuclara FOREARE
katkisidir. 1a - lletisimde karsi kargiya bulundugunuz stratejik durum
nedir?
p 1b — Hedefleriniz nelerdi?
@ |se yarayan fikirler, genellikle pazar 1c—Toplam media harcamalari
sartlarindan, tlketici ruh halinden ve/veya 2a - Biyiik fikir neydi?
markanin gliciinden beslenen, uygulamadaki 2b - Biiyiik fikre nasil ulastiniz?
tlm adl.mlarl titizlikle planlanmis ve uygulanmis e e ] g el
fikirlerdir. 3b - Fikri nasil hayata gecirdiniz (touchpoints)
& Tesadufe bakin ki, form da aynen boyle §eki||enir © 3c - Kullanilan diger tim pazarlama égelerini listeleyiniz

. . 4 — Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyoruz?
# Formun size sordugu sorulari kullanarak,

hikayenizi bir sebep—son uc zinciri iginde, akici 5 —Sonuglar tzerinde etkisi olabilecek bagka unsur var miydi?
sekilde anlatin.
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4. BASVURU FORMU
(DETAYLAR)



Ozet Bdliimii

# Ozet bolimiinin amaci vakaniz hakkinda jiiriye 6n
ve/veya Ozet bilgi vermektir.

# Kampanya baslangi¢ ve bitis tarihlerini isaretlemel,
tum Ozeti 5 soruyu max. 30 kelimede cevaplayarak
iletmelisiniz.

@ Bu bolimde son olarak vakanizin neden "Effie'ye
deger” oldugunu aciklamaniz istenmektedir.

@ Bu kismi tim vakayr kafanizda oturttuktan, formun
yazimini bitirdikten sonra yazmanizi 6neririz ©
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1A: PAZARIN DURUMU

@ Her kampanya macerasi bir “dert” ile baslar, iletisim o derdin ¢ozilmesi icin yapilir.
@ Bu kampanyaya butce ayirmaya neden karar verdik?
@ Ne kendiliginden olmadi da para+zaman+efor+yetenek gerekti?

@ Derdi tanimlayin!
& Markanin yasamakta oldugu bir PROBLEM ya da degerlendirmek istedigi bir FIRSAT mi acaba?

& Yazarken Dikkat:

Sartlarin nigin zorlu oldugunu ve iletisimin yoklugunda nerede tikanildigini sebepleriyle aciklayin.
Markaniz icin problem ya da firsat yaratan durumu ve bu durumu yaratan rekabet sartlarini anlatin.
Juriyi anlattiginiz pazan hig¢ bilmiyor kabul edin ve ona canli ve net bir resim cizmeyi amaclayin.
Amacinizla, fikrinizle, sonuclarla ilgili olmayan detaylara girmeyin, odakli olun!

Probleminizin kiigimsenmesine izin vermeyin, ama abartmayin da ;)

Formun gidisati genelde buradan belli olur, mutlaka 6zen gosterin.

CE66666

@ Bu kisimda amaciniz: Jiiri hikayenin sonunu merak etsin, hatta marka icin endise etsin!
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1A: PAZARIN DURUMU - Ornekler

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

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

@ Petrol Ofisi (2023 Altin Effie): «TUm tuvaletlerin temiz, tim kahvelerin sicak, tim yakit tiplerinin
Ustln, tim sandviclerin taze, tim calisanlarin gulerylzlU oldugu akaryakit diinyasinda, markalari
ayristiracak Urdn ya da hizmet kalmamisken relansman yapmamiz gerekiyordu»
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1A: PAZARIN DURUMU - Ornekler

Markanin vaadi eskimisti
ve pazar payl
kaybetmeye baglamistik

TUketici zihninde ¢ok
glcli bir bariyer
olusmustu
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1B: HEDEFLER

# Amaci olmayan reklam olmaz!
& Bu yuzden iletisim amaclari Effie'nin de kontrol noktasidir.
& Pazardaki durum ile iddia edilen basari arasindaki kopri buradan kurulur.

@ Pazarin durumu boliminde cizdiginiz resim, hedeflerin nasil algilanacagini belirler.
& Zorlugu sebep ve sonuclariyla ortaya koyduysaniz, hedefleriniz zaten buyik ve 6nemli gorinecektir.
& Ilk bolimde jirinin ilgisini cekemediyseniz, hedeflerinizin rakamsal blyikliga bile 6dil getirmeyebilir.
& Challenge ile alakasiz kacan hedefler hikayeyi de, jiri algisini da bulandirabilir.
& Cok fazla ve/veya alakasiz hedefler juri tarafindan eldeki sonuctan amac yazma olarak okunabilir!

& Hedeflerinizi samimi, odakl ve rakamsal olarak ortaya koyun!

& Silbjektif, olcimlenemeyecek, gerceklestigi ispat edilemeyecek amaclar Effie'nin ilgi alaninda degildir.
& Gerekiyorsa onceliklendirin, gruplayin, detaylandirin... Arka plan bilgisi eksik kaldiysa tamamlayin.
& Referanslar verin, rakamsal hedefin 6nemli ve buylk oldugunu aciklayan bilgiler paylasin.
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is Hedefleri

@ Hedef: Basarili bir lansman yapmak

Spesifik ol. Olgllebilir bagar hedefi koy @

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

@ Hedef: Bagis gelirlerini 2016 yilina gore %100 ylkselterek enflasyondan fazla @
artis saglamak

@ Hedef: Mobil aplikasyonu duyurarak yeni kullanici sayisini artirmak @

Ne kadar artirmak?
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Algisal Hedefler

@ Hedef: «Yenilikgi marka» algisini 6nceki yila gore 5 puan yikseltmek

@ Hedef: Hedef kitlenin yogunlukla bulundugu Facebook lzerinden
yuksek iletisim etkinligi elde etmek
Ne kadar ytksek? Niye ve bu ne demek?

@

@ Hedef: Marka piramidinde «farklilasma» seviyesinde 8 puan geliserek
lideri yakalamak
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Davranissal Hedefler

internetle tanistirmak

# Hedef: x markasinin yeni dogan deneme skorunu artirmak
Ne kadar artirmak? Neden o kadar?

@ Hedef: Mobil internet kullanmayan inaktif abonelerin 1/10’unu mobil @

EFFIE TIPS 2026 EGITiIMi




1B: HEDEFLER - Checklist

@ lletisim amacim ve basarimi dlciimlemek icin koydugum hedefler, dnceki boliimde anlattiklarim ile
uyumlu mu, onlarin dogal bir devami mi?

&

Net miyim? Yolum ve derdim belli mi yoksa dagiliyor muyum?

&

Gercekci miyim? Samimi miyim? = Juri kandinldigr duygusuna kapilir mi?

# Baslangic noktasindaki durumu geregince rakamsallastirabiliyor muyum?
- Sonuglarda kampanya katkisini net olarak gosterebilecek miyim?

# Rakamsal hedeflerimin dogru anlasilmasini ve yerinde bulunmasini saglayacak referanslar
verebildim mi? Hedeflerimin 6nemini ve blytkligunu jiriye anlatabildim mi?

&

Juriyi kendi kategorimin KPI'lari ile ilgili yeteri kadar bilgilendirdim mi?

&

Kaynaklarim tam ve eksiksiz mi?

@ Juriyi yormadim di mi? 2 Daha az ve 6z, daha net, daha okunabilir olabilir miyim?
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1C: TOPLAM MEDYA HARCAMALARI

Sponsorluk, barter vb. yontemler ya da geleneksel yontemler diginda yapilan medya harcamalarini da dahil ediniz.

O 0-7.5milyonTL © 7.5-20 milyon TL O 20 - 45 milyon TL
O 45 - 90 milyon TL O 90- 150 milyon TL O 150 - 225 milyon TL
O 225-300 milyon TL O 300 milyon TL ve iizeri

# Burada kampanya uygulamalarina harcanan toplam butgeyi belirtmelisiniz.
@ Medya cesitliligi icin bkz. 3B: Touchpoints

@ Bu bolim juri tarafindan konulan hedeflerle baglantili olarak okunur.
& Bu amaclari gergeklestirmek icin ne kadar butce ayriimig?

& Olasi jiiri tepkileri...
& "Kulclclk bir fark yaratmak icin dev bir bltce mi harcandi?”
@ "Bu kadar para yatirsam benim de bilinirligim artar...”
& "Kiclctk butceyle neler neler hedeflenmis maasallah...”
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2A: BUYUK FiKIR

& Bu bdlim, formunuzun en can alici noktasidir!

& Effie’'de odul; fikir dedigimiz, elle tutamadigimiz, metreyle dlcemedigimiz “o soyut sey”in,
“reklamin sihirli degnegdi”nin markaya katkisi igin verilir.

@ Odiil ancak ve ancak, jiiri form boyunca iddia edeceginiz basarinin bu fikirden kaynakli olduguna,
baska tirlt elde edilebilemeyecegine ikna olursa gelir.
@ lyi fikirler birkac kelimeyle anlatilabilir!
& Fikir, slogan degildir, senaryo degildir, baslk degildir, kreatif strateji de degildir...
@ Tim kampanya uygulamalarinin etrafinda sarmalandigi bir bakis acisi ya da bir seslenistir.
@ Kampanyanizin birakmasini istediginiz tortudur.

& TUm uygulamalarinizi etrafinda sekillendirdiginiz buydk fikri bir climleyle ifade edin.
& Fikri aciklamaya girismeyin, fikir kendini anlatmalidir...
& Fikre nasil vardiginizi ve nasil uyguladiginizi anlatmak icin, ilgili bolimleri kullanin (2b - 3a - 3b - 3¢)
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2A: BUYUK FIKIR » Ornekler

& letgo (2017 Altin Effie):
“Atsan atilmaz satsan satilmaz” esyalari elden ¢ikarmanin en kolay yolu

@ iyzico (2021 Altin Effie):
Internette aligveris asil simdi kolay

& Ifetrol Ofisi (2023 Altin Effie):
Ulke sathina yaygin binlerce istasyonumuza kimin, ne zaman, hangi arayisla gelecegi hic belli
olmaz, o yluzden biz her zaman her seye haziriz.
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2B: BUYUK FIKRE NASIL ULASTINIZ?

& Calisan fikirler genellikle icgoriden beslenir!

@ Icgori nedir hatirlayalim:
& Pazar sartlari, tiketici ihtiyaclar, elinizdeki Grin,

hizmet veya marka ve hatta kiltirel beklentiler CATEGORY

arasinda yakaladiginiz, olaylara bakiginizi yeniden
dlzenlemenize sebep olan bir baglanti,
derinlemesine bir tliketici anlayisidir.

& Bu vakada yaratici fikri tetikleyen,

kampanyaya can suyu veren biiyiik bulug
neydi?

& Neden bahsedince bitln ekibin ytzi aydinlandi?

& Tkanikligin ¢coztldagind neyi 6grenince CONSUMER CULTURE

hissettiniz?
& Neye siki siki tutundunuz?
@ Neyi bilmeseniz, bu kampanya hi¢ olmazdi?
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2B: BUYUK FiIKRE NASIL ULASTINIZ?

@ Kendinize su sorulari sorun ve net cevaplarini formda belirtin:
Ik kisimda anlattiginiz pazarlama diigimini ¢ézmenize hangi yaklagim, hangi kavrayis meydan verdi?
Kreatif ekip briefinizdeki hangi noktadan hareket ederek ¢oziime vardi?

Pazar sartlari, tiketici ihtiyaclari, elinizdeki Griin/hizmet/marka arasinda yakaladiginiz ne gibi bir baglanti
(= ICGORU), sizi fikre gotirda?

Nasil bir kanca takarak hedef kitlenizin konuya/Uiriine/kategoriye/markaya/vs. yaklasimini “degistirmeyi”
ve dolayisiyla etki elde etmeyi basardiniz?

Bu kancayi nereden buldunuz?
& Arastirma sonuglari (kali+kanti), pazar dinamikleri, tGriin ozellikleri, deneyim, kultdr...

& & &66

& Jiirinin cevap arayacagi biiyiik soru: Bu yaklasimi hayata gecirmeseydiniz de “basit bir
duyuru” yapsaydiniz, ne fark ederdi? Neden bu kadar zahmet ettiniz?
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3A: Fikri nasil hayata gecirdiniz? - Kreatif

@ Formun bu kisminda dnce yaratici strateji anlatmalisiniz!

@ Kurucu Soru: Fikrin hakkini vermek icin yaratici uygulamalarda nelere dikkat ettiniz?

& Buyuk fikre ulastiktan sonra, onu sslemek, hedef kitleye “yutturmak”, mesaji dikkat cekici, hatirda kalici,

aynistirici 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, hangi
dayanaklarla kullandiniz?

@ Muzik, cast, kurgu, poptuler kiltir, Gnltler/fenomenler, renkler, tasarim, vb.
& Produksiyon asamasinda nelere ozellikle dikkat ettiniz, hangi konularda israrci oldunuz?

& Jiirinin cevap arayacagi biiyiik soru: Uygulama asamasinda, biiyiik fikre nasil bir takla
attirdiniz, onu nasil daha da biyiittiiniiz?
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3A: Fikri nasil hayata gecirdiniz? > Medya

@ Bu kismi tamamlarken medya stratejisi de mutlaka anlatiimali, 3B'de isaretlenecek temas
noktalarinin ardindaki mantiga kisaca deginilmeli...

@ Kurucu Soru: Buyuk fikrin hakkini vermek igin nasil bir mecra kullanimi yapmaniz gerekti?

& Medya stratejiniz, hem iletisim hedeflerinizle, hem de icgoriye doguran hedef kitle ile baglantili
olmali...

@ 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 odakl miydiniz yoksa secici mi gittiniz? Ozel anlagsmalar, 6zel projeler yapmaniz gerekti mi?
Neden? Mecra kullaniminizda alisildik olmayan adimlar attiniz mi? Neden? Atmaniz gerekmedi mi?
Neden? Vs...

& Buyuk fikriniz ile mecra kullaniminiz nasil ortistt, nasil bir sinerji yaratti?

& Jiirinin cevap arayacagi biiyiik soru: Medya planlama asamasinda, biiyiik fikre nasil bir takla
attirdiniz, onu nasil daha da biyiittiiniiz?
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3B: Touchpoints

Bu vakada kullanilan tiim iletigim touchpoint'lerini (uygun olanlarin tiimiinii isaretleyiniz) asagidaki tabloda isaretleyiniz.

O spotlar O Markali igerik O sponsorluk

O Uriin yerlestirme
m] Spotlar ] Sponsorluk O Program/igerik/Urin yerlegtirme

O sektérel Yayin O Gazete [m] Dergi

Basin Sponsorluk

O var

O Postalama/E-postalama/SMS O Kapidan Kapiya

(m] Medya lletigimi O ciindem / Kriz Yonetimi O Etkinlik ve Deneyim Yonetimi
Kanaat Onderleri (Influencer) Yénetimi O Lider Iletigimi Yonetimi O itibar Yénetimi

O var
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3B: Touchpoints

O pisp ay, Video Reklamlar O web sitesi O Sosyal medya kampanyalar
:l Jilil:ala'\uglio {Podcast, online radio, streaming C Qyun fu}'\rl|r;||'e||leg_|la5}'on,|ek|§||n ve sponsorluklar) D Mobil Reklamlar
O Uygulamalar (App) O Arama Motoru Reklam ve Kam panyalan O Dijital Musteri Hizmetleri {chatbot, sms, e-mail vs.)
O Dpijital igerik Pazarlamasi O pijital Yayincilarla igbirlikleri (OTT) O

Raket, Billboard, Pano vb. O Mekan Bazli (Havalimani, AYM, Hastane vs.) O sokak Tanitim Aktiviteleri
O Ambient O arac Giydirme
O var
O var

P.0.P Materyalleri O Magazaici Ekranlar O Magazaigi Tanrim

Satig Promosyon O Perakende Noktasi Deneyimi
O
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3C: Diger Pazarlama Ogeleri

Diger secenegini isaretlediginizde ¢ikan alana agiklama yaziniz.

O Fiyat Degisiklikleri O Kuponlama O Genisleyen Dagitim

O  Diger O Highiri

# Burasi form tarafindan size verilen bir gercekcilik/samimiyet kontrolt imkanidir

@ Acaba SONUCLAR kisminda iddia edeceginiz basariya katkisi olan, “kampanya disi” bir etken var
mi?

@ Acaba siz bahsetmediginiz halde jurinin hatirlayacagi bir kaldirag etkisi yasandi mi?

@ Mesela satis noktalaninizin sayisi artti da kendiliginden ciro artisi geldi mi? Ya da kampanya déneminde %30 indirim mi vardi?
Semsiye satislar kampanyayla mi arrti yoksa o ara ¢ilginca yagmur mu yagiyordu?

@ DirUst olarak kanaat puani toplayabilirsiniz ;)
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DIKKAT DIKKAT:
2A>2B>3A>3B - Fikir Baliumiunun Odiile Katkisi

« I I~ I

23a: BUyUk Fikir 3a: Uygulama stratejisi

5 & . Uygulamada fikri nasil
Vurucu tek bir cimle ile! ittt M Ay nasl

2b: Neden C;Iktl? tasidiniz?
Fikri doguran icgoriler, 3b: Coktan secmeli

bunlarin kaynaklari... medya kullanimi
X b o &'y 3c: Diger... iy )
hy ¢ Y Y

%233 FIKIR =»%46,6 %30
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4: Kampanyanin basarilh oldugunu nereden biliyoruz?

@ 1B: Hedefler boliminde siraladiginiz hedeflerin sonuglarini teker teker aktarmalisiniz.

@ Rakamsal hedeflere rakamsal sonuclar
& Hedef neydi? Sonug ne oldu? - Basit matematikten faydalanin!
@ Mutlaka kaynak belirtin, datayi egip bikmeyin - Elmalarla elmalar, armutlarla armutlar...

@ Gerceklesti/gerceklemedi’nin dtesinde, sonucun marka icin degerini gindemde tutun.
& «...boylece lideri yakaladik»
& «...yllar siiren durgunlugu bitirdik»

# Hedeflerde olmayan ama markanin basarisina isaret eden ekstra verileri paylasabilirsiniz.
@ 10 milyon kere izlendi // Cok paylasildi // Odiil aldi // Rakipten caldi // Ana haber biiltenine cikti...

@ Anlatim dilinizin kazuletlesmemesine —-mUimkin oldugu kadar- dikkat edin
& Burasi hikayenin sonuca erdigi yer > «...ve sonsuza dek mutlu yasadilar...»
& Bu hikaye insanlar tarafindan yasandi ve insanlara aktariliyor > «en ¢ok buna sevindik»
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Her sonug icin kaynak belirt! Kanitla!

@ Kaynak gosterirken detay ver:

@ GFK Omnibus Calismasi, Agustos 2018
& AC Nielsen Perakende Paneli, Kasim 2018
@ X sirketi Ic Satis Verisi, Aralik 2018

@ Ajans adi kullanmal!



Hedefler sonuca gore belirlenmis hissi yaratma!

@ Hedet: %0,10 Pazar pay! artisi
Gercgeklesen: %0,15 Pazar payi artis|

@ Hedef: Belirtilen zor rekabet sartlarinda pazar payini
korumak

Gergeklesen: Pazar payi korundu
(2017 ciro pazar payi: 10% , 2018 ciro pazar payi: 10,15%)
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Hedefler yanlismis dedirtme!

@ Hedefin 3 kat Ustiine ciktik | Hedetfi asmak basan degil
ongoriisuzliik olarak

@ Hedeti %300 astik gorulebilir.
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Sonucun neden basarili oldugunu anlat!

@ Mevsimselligin etkisiyle sonbaharda disen dondurma
tlketimi (bunu da kanitla) kampanyanin etkisiyle %30 artti

Yeni marka denettirmenin zor oldugu (bunu da kanitla)
@ hijyenik ped kategorisinde, kategorinin koklu ve lider
markasindan 2 puan pazar payi alindl
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Sonucunun 6nemini karsilastirmalarla
kanitla!

@ Onceki donemle karsilastir.

@ Pazarin geneliyle karsilastir.
@ Rakiplerle karsilastir.
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Sonucglarda karsilastirma yap

@ Reklamimiz 22 milyon etkilesim aldh.

Normali neydi ki? & Onceden ne kadardi? Sektor ortalamasi neydi? Rakibinki neydi?

@ Brand lift sonuglarimiz sektér benchmarklarinin Gzerinde gerceklesti.

Ne kadar Uzerinde?

@ Markamiz hakkinda sosyal medyada binlerce olumlu konusma gerceklesti.

Onceden ne kadardi?

EFFIE TIPS 2026 EGITiIMi




Sonucglarda karsilastirma yap

@ Onceki dénemle karsilastir.

@ 2017 yilinda 450 bin 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 oranlar %31'den %49'a yukseldi.

@ App kullanilarak yapilan aligverisin toplam hacmi 2 kat artarken,
oncelikli blylime hedefi olan giyim kategorisinde artis 4 katina cikarak,
giyim kategorisi hedeflenen harcama payi olan %20'ye ulasti.
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Sonucglarda karsilastirma yap

& Pazarin geneliyle karsilastir.

@ 2014 senesine gore sabun kategorisi %8 daralirken,
GUmus Sabun %20 buyudu.

@ 2015 yilinda ihtiyag kredisi pazar %18 blyurken,
GUvenBank sektorln tzerine gikarak %25 buyuddu.
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Sonucglarda karsilastirma yap

& Rakiplerle karsilastir.

@ GUmUs Sabun, %25 ilk akla gelme oraniyla kategorinin lideri olan markay:
geride birakarak %30 ilk akla gelme oranina ulasti.

& GUmus Sabun cirosal pazar payl %20’'den %25'e cikti ve
marka tum rakiplerin lGzerinde blyudu.

@ Markanin «yenilikgi» algisini artirmayi hedefleyen konumlandirma
kampanyamiz sonucunda, hedef kitlede «Teknolojik gelismeler konusunda
oncl bir markadir.» cimlesinde ilk akla gelen cep telefonu markasi olma
orani %34'ten %67'ye ylikseldi ve 5.marka iken 2.marka konumuna geldi.
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Sonucunun kalicihgini kanitla!

@ Onceki dénemle karsilastir.

@ Onceki yiln ayni donemiyle karsilastirmak

& BlylUme trendine bakmak - son birkag ay / yil

& Kampanya oncesi ve sonrasini kiyaslamak

& Mimkinse kampanya sonrasiyla daha da sonrasini da karsilastirmak

Kimse sadece 3 ay icin TV kampanyasi yapmaz!
Yil toplamindaki trendi goster!

TV donemindeki peaki vurgula. Kampanya sonrasi etki ne oldu?

@ Hedef: TV Kampanyasinin aktif oldugu 3 aylik donemde%40 satis artisi
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5: Baska unsur var miydi?

&

& Burayi kesinlikle bos birakmayin!

&

Baska unsur gercekten 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 jirinin géziinden kagmasi imkansiza yakindir ve
belitmemeniz stphe yaratir :/

EFFIE TIPS 2026 EGITiIMi




BAZI PUF NOKTALARI ;)



BASVURURKEN...

& Basvuru sartlarini, 6zellikle de diskalifiye edilme sartlarini okuyun!
& Basit hatalarla 6duil sansini kaybeden vakalar vardir ®
@ Ogzellikle kaynak belirtirken ajans adi yazmamaya dikkat!
& Case video gondermemeye llUtfen+liUtfen+litfen dikkat+dikkat+dikkat!!!

# Basvurdugunuz kategorinin aciklamalarini okuyun!
& Burasi sadece katilim cercevesini cizmez, baska yerde bulamayacaginiz tiyolar verebilir ;)

& Ozel kategori secerken dikkatli olun!
@ Kampanyanizin ruhunun hangi kategoriye daha ¢ok uyduguna bakin.
@ Sektorel'den girdiginiz kampanyayla 6zel kategoriye de giriyorsaniz, anlatiminizi gézden gegirin,
hatta gerekiyorsa 6zel kategorinin varolus sebebine yaklastirarak bastan yazin.
# Ozel kategori vakalarinda dikkat!

# Ogzel kategoriye konu olan projenin markaya/satislara/algiya minferit katkisina yogunlagin.
Devam eden genel pazarlama eforu (varsa) yokmus gibi davranmayin.

& Gerekiyorsa/varsa vakada (5: Baska unsur kisminda), total efordan bahsedin.
JUri yakalamadan siz itiraf edin...
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JURIDEN VAKA YAZARLARINA TUYOLAR

& Biutiinsellik! /4

@ Juri vakadaki mantik akisini takip edebilsin, problem/firsat-hedef-fikrin katkisi-sonug baglantisi hicbir
zaman yok olmasin = Tek bir hikaye anlatin, paralel kurgulara girmeyin.

@ Gereksiz her seyi silin. Sonra bir tur daha silin! (Cehov'un tifegini hatirlayin: Dekora asildiysa patlamali!)

@ Akiclik! A

@ Anlatim dilinizde tutarli olun & Vakada copy-paste izleri goriilmesin, tek agizdan, net ve okumasi keyifli
bir hikaye anlatirsaniz, jiri tarafindan istekle okunur.

Hikayenizi duraksatmayin - Kaynaklarinizi, ek bilgileri, bulgular arka arkaya dizmeyin, hikayeye yedirin,
heyecani ve yorgunlugu yonetin.

&
& Samimi olun = Devlet dairesinde degiliz, yazarken kasilmayin, juriyi de kasmayin ;)
&

Uzatmayin = Ayni seyi bir 6yle-bir boyle anlatarak, kiymetli sayfalarinizi harcamayin. Her konuya hakki
kadar deginin.

@ Kandirikcihk! &/

@ Pazardan bahsederken (1A), diger pazarlama 6gelerini bildirirken (3C) ve etki edebilecek baska
unsurlardan bahsederken (5) duirGst olun. Bilin ki juri yakalar!
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PAZARIN DURUMU (1A)

# Pazarin tamamina etki eden konular varsa, deginmeden gecmeyin,
pazarin ruhunu, dinamiklerini hissettirin.

@ FAKAT abartili anlatimlardan, pazarin problemini marka problemi gibi anlatmaktan,
"pireyi deve yapmak"tan kaginin.

# Pazar sartlarini, ozellikle de tlketici davranisini/aliskanliklarini anlatirken
kaynaklara basvurun.

@ FAKAT kaynaklarinizi mutlaka belirtin, atmadiginizi bilsinler ;)
# LUTFEN ajans adi yazmayin ®
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HEDEFLER (1B)

@ Durum- Hedef iliskisi
& Bir onceki boliimde anlatilan problem ya da firsatla direkt baglantisi olan hedefler koyun ya
da baglantiy1 aciklayin.

& Cok. Fazla. Hedef. ®

& Elinizdeki tiim pozitif sonuclara birer hedef yazmayin, inandiriciiginizi yitirmeyin.
& Pazarin durumu ve/veya kampanyanin etki alaniyla baglantisi olmayan her seyji,
cok pozitif olsa bile, silin ve sildirin.

# Hedefe benzemeyen hedeflerden kaginin!
Hedef niteligi tasimayan hedefler (6r: post-test detay skorlar)
izlenme hedefleri > “izlendi de ne oldu”ya odaklanin, ...
Referansi olmayan hedefler (6r: belirtilmeyen pp‘de yiizdesel artis)
istatistiki olarak anlamsiz artislar? (6r: imaj skorunda %750 artis)
Rakamsal sasirtmacalar (Or: Enflasyonist ortamda, enflasyonu dikkate almayan ciro artisi)

6666
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FIKiR BOLUMLERI ONERILERI (2-3)

& Fikre nasil ulastik (2B)

& Fikrin dayanagi yoksa sorun var ®

& Pazar sartlarindan, tiiketici beklentilerinden, iiriin/hizmet/marka iistiinliigiinden, kiiltiirel
temalardan hareket etmeyen, fikri hakli cikarmak icin yazildigi belli olan, kaynaga ya da
sagduyuya dayanmayan yaklagimlardan kaginin.

& Fikri nasil hayata gecirdik? (3A)
& Uygulamayi degil arkasindaki mantigi anlatmalisiniz, uygulamalara ayrica bakilacak zaten...
& "Filmimizde sabah uyanan bir adami gériiriiz...... " > Liitfen gérmeyelim ®

& TV'de kusaklara girdik, radyo spotu yaptik > OK ama neden?

& Uygulamalan teslim ederken dikkat!
& Yaratic islerinizi izlenmesini istediginiz sirayla numaralandirarak teslim edin.

& Vaka videosu PAYLASMAYIN, Effie videoya degil bagvuru formuna ve ise bakar.
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SON SOz

# Kampanyaniza inanin!
@ Juriye "bizler inandik, siz de inanin”i hissettirin ©

# Hatirlayin!

@ Kampanya yaratim surecini hatirlayin, nerede durdunuz, nerede zorlandiniz, nerede
acildiniz? Olmamis seylerin degil, olmus seylerin hikayesini anlatin ©

# Yardim alin!

@ Markanizdan/ajansinizdan, kreatiften, medyadan yardim alin, paylasin ©
@ Silin!

@ Gereksiz, ilgisiz, bir yere varmayan, baglayamadiginiz her seyi silin ©
# Kazanin!

@ Pazarlama iletisimine olan inancinizi tazeleyin ©
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BOL SANS ©
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