EFFIE 2026 KATEGORILERI

Sektorel Kategoriler

1- Banka ve Finans Kuruluglar (KATEGORI AGIKLAMASI DEGISIKLIGI)

Kredi karti diginda tim bankacilik Griin ve hizmetleri (Kurumsal bankacilik, bireysel bankacilik, esnaf-
KOBI-isletmeler odakli ticari bankacilik, 6zel bankacilik, banka kartlari, ATM’ler, internet ve mobil
bankaciligi Urlnleri ve hizmetleri); Kredi Kart disinda katilim bankacilidi Grin ve hizmetleri, finans
hizmeti veren Fintechler ve diger finansal hizmetler (Menkul de@erler, yatirnm, danismanlik hizmetleri,
leasing, factoring, kredi derecelendirme hizmetleri, forex araci kuruluslari, kripto yatirim platformlari)
bu kategoriden bagvurmalidir.

2- Anne - Bebek Saghigi ve Bakim Uriinleri (KATEGORI ADI VE AGIKLAMASI
DEGISIKLIGI)
Bebek mamasi, devam sitl vb. bebek beslenmesi odakl gidalar, paketli Grlinler; bebek bezi, 1slak
mendil, pisik kremi, bebek sampuani vb. bebek bakim drinleri bu kategoride yarisir. Ayrica dogum
oncesi, ani ve sonrasi i¢in ebeveynlere 6zel gelistiriimis takviye gidalar, hamilelik odakli Grtnler ve

ebeveynlere yonelik anne-bebek sagdligi ve bakimi odakli uygulamalar (aplikasyonlar), websiteleri ve
tek marka odakl online-offline satis kampanyalari da bu kategoriye bagvurmalidir.

3- Buzdolabi Atistirmaliklari, Dondurulmus Gida ve Dondurmalar

Hazir pudingler, sttll tathlar, buzdolabi tatlilari, cocuklara yénelik sutli Grinler, probiyotik yogurtlar,
meyveli yogurtlar, dondurmalar, yenilebilir donmus trtnler vb.

4- Goklu 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 saticiyl ayni gati altinda sunan e-ticaret siteleri, her tirl(i pazar yerleri,
ikinci el alig-satis platformlari, ¢oklu sigorta markasi satan, giyim satigi yapanlar vb. birden fazla
kategoride, birden ¢ok markanin Urliniini adrese teslim eden kurulusglar ve yemek siparis siteleri bu
kategoride degerlendirilir.

Tum zincir gida marketleri & indirim marketleri ve bu marketlerin private label veya diger Urin
tanitimlarinin yaninda, alisveris merkezleri, cok katli magazalar bu grupta ele alinmalidir.

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

Ev ve kisisel bakim icin kullanilan tim elektrikli Grinler: Camasir makinesi, buzdolabi gibi dayanikli
esyalar, fritdz, meyve sikacagi gibi elektrikli mutfak araglari; tirag makinesi, sa¢ kurutucu, sekillendirici
gibi elektrikli kisisel bakim urlnleri, sofben, klima, kombi, soba gibi iklimlendirme Grunleri.

6- Diger

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

7- Elektronik Uriinler



Televizyon, video, radyo, miizik seti, mobil cihazlar (telefonlar, tabletler, akilli saatler) gibi ses ve/veya
gorunti ileten ve yansitan cihazlar, telekom operatorleri tarafindan tretilen elektronik cihazlar, sanal
gergeklik cihazlari, ev sinema sistemleri, kameralar, masausti ve dizistu bilgisayarlar, oyun konsollart,
oyun bilgisayarlari, oyun kontrol araglari ve oyun deneyimini zenginlestiren cihazlar, dronelar, fotograf
makinesi vb.

8- Ev Dekorasyon / Mobilya / Ziiccaciye

Her tlr zliccaciye ve ev dekorasyon Urlnu; tencere, tabak, bardak, ¢atal bigak, vb. mutfak ve sofra
drtnleri. Cam, porselen vs. malzemeden her tir ev dekorasyon Urlnu. Her tir mobilya, hali ve ev
tekstili (nevresim, o6rtl, perde, tll). Ev dekorasyon/ziiccaciye markalarinin online sitelerinin iletisimleri
bu kategoride yarisirken birgok markayl satan markalar Coklu Perakende ve Pazar Yeri kategorisinde
yarigir.

9- Ev Temizlik ve Bakim Uriinleri

Her trlG ev temizlik Grdnleri (camasir, bulasik ve ev temizlik ve bakim malzemeleri), kagit temizlik
ardnleri, her turlG ev parfumd, cilalar, ana islevi temizlik olmayan ev bakim Grunleri, hagere ilaglari,
temizlik kovasi, elektrikli olmayan sipurge, bulasik bezleri, stingerleri vb.

10-icecek

Su, meyve sulari, gazli igcecekler, sicak ve soguk gaylar, icime hazir kahveler, ayran, kefir, aromall
sttler, fonksiyonel icecekler (sporcu, probiyotik, protein, kolajen vb.) enerji icecekleri gibi her tir
mesrubat, karigim tozlar vb. sivi ve toz igecek formatlarini kapsar.

11-internet ve Telekom Hizmetleri
Telekom operatorieri, internet servis saglayicilari, arama motorlari ve tim iletisim saglayicilari.

12- Kredi Kartlari, Alternatif Odeme Sistemleri ve Sadakat Programlari (KATEGORI
ADI VE ACIKLAMASI DEGISIKLIGI)

Bankalarin sundugu tim 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 6deme sistemleri, telekom ve e-ticaret gibi farkli sektorlerin alternatif 6deme
sistemleri ve sadakat & avantaj programlari bu kategoriden basvurmalidir.

13- Konut / ingaat / Yap1 Malzemeleri

insaat ve devre miilk projelerinin tanitimi, insaat malzemelerinin tanitimi ve evin
tasinamayan temel ihtiyaglarini kapsar; yapi malzemeleri, sihhi tesisat, yalitim
malzemeleri, hidrofor, kazan, jeneratér, boya, duvar kagidi, vitrifiye, armatir, seramik,
hazir mutfak, elektrik, eneriji, tip vb.

14-Kozmetik ve Kisisel Bakim Uriinleri

Sabun, sampuan, tiras bicagi-kopukleri-jelleri, agiz ve dis bakim drtnleri, parfim,
kozmetikler, kolonya, deodorant, gines koruyucu urunler, kulak temizleme gubuklari,
yuz ve vucut losyonlari kremleri, her turli makyaj, yuz ve vucut bakim trtnleri vb.,
hijyenik ped.

Not: Bebek bakim tiriinleri i¢in Bebek Sagligi ve Bakimi Uriinleri kategorisini
inceleyiniz.



15-Kiiltiir Sanat (KATEGORI AGIKLAMASI DEGISIKLIGi)

Festivaller, mlzeler ve sanat galerileri, mizik etkinlikleri, cevrimici ve ¢evrimdigi kultir-sanat
platformlari, etkinlik alanlari, bilet satisi yapan kuruluslar bu kategoride yer alir.

16- Medya ve igerik Platformlari

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

17-Moda / Tekstil / Aksesuar

Her tlrlG hazir giyim-ayakkabi-aksesuar (kravat, kemer, ¢anta vs.), saat, gozluk, bijuteri, micevher
vb., bu markalarin ve online (web)sitelerinin iletigimi.

18- Otomotiv ve Mobilite Araglari (KATEGORI ADI VE AGIKLAMASI DEGISIKLIGI)

Her tr binek otomobil ve ticari arag, (tir, kamyon, minibis, otobis) mopet, motosiklet gibi motorlu
araclar ve elektrikli scooter, elektrikli bisiklet gibi mobilite ara¢larina ait model ve marka iletisim
calismalarinin yaninda yetkili servisleri de bu kategoride yer alir.

19- Otomotiv Uriin ve Hizmetleri (KATEGORI ADI VE AGIKLAMASI DEGISIKLIGI)

Lastik, motor yagi, akaryakit, ak(, arag bakim hizmetleri, ara¢ yikama hizmetleri, otomotiv
aksesuarlari, elektrikli sarj istasyonu markalari ve sarj istasyonu bulmayi/rezerve etmeyi saglayan c¢ati
uygulamalar bu kategoride yarisir. — yetkili servisler ¢ikarildi.

20-Oyun

Bireysel ya da coklu oyuncu secenegdi sunan sanal gergeklik, oyun makinesi, konsol, mobil, online ve
bilgisayar oyunlari ile birden fazla oyuncu ile oynanabilen, kendi kurgu, kural ve senaryolari ile
markalasmis her turli kutu oyunu.

21-Restoran & Café (KATEGORI ADI VE ACIKLAMASI DEGISIKLIGI)

Hizl servis restoranlari, bagimsiz restoran, pastane, caféler ve zincirleri, hayalet mutfaklar gibi
yiyecek/icecek servisi yapan online ve offline mekanlar, bu mekan markalarinin driin, 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 igin hizmet veren mekanlar olmalidir, coklu
marka i¢in hizmet verenler bu kategoride yer almaz.

22-Saglik Destek Uriinleri

OTC Urunleri, prezervatifler, vitaminler, gida takviyeleri, hijyen Griinleri (maske vb.), hasta bezleri vb.
(Not: Eczane kanaliyla satilsa bile kisisel bakim driinleri bu kategoriye degdil, Kozmetik ve Kisisel
Bakim Urtinleri kategorisine girer. Hijyenik ped Kozmetik ve Kigisel Bakim Uriinleri kategorisine girer.
Bebek bezi vb. bebek bakim (iriinleri Bebek Sagligi ve Bakimi Urtinleri kategorisine girer.)

23-Sigorta ve Bireysel Emeklilik (KATEGORI ADI VE ACIKLAMASI DEGISIKLIG)

Sigorta ve Bireysel Emeklilik sirketlerinin kendi markalari, acenteleri, bankalar veya katihm bankalari
araciligiyla sunduklari tim sigortacilik ve bireysel emeklilik sistemi hizmetleri (hayat sigortalari, saghk
sigortalari, egitim sigortasi, trafik sigortasi, kasko, bireysel emeklilik paketleri, mobil uygulama
iletisimleri vb.) bu kategoride yer alir. Birden fazla sigorta ve bireysel emeklilik hizmeti Griini satan
platformlar bu kategoride yarismaz.



24-Sivil Toplum Kurulusglari

Kar amaci gitmeyen kuruluslarin, ¢cevresel veya sosyal bir soruna ¢ézim arayan, farkindalik
yaratmayl amaglayan kampanyalari bu kategoriden yarigabilir. Bagvuru sahiplerinin sorun/konuya
yonelik 6lgulebilir etkilerini kanitiamalari mecburidir. (Or: Kampanya bilinirligi, bagis ve etkilesim
oranlari, kamuoyu destegi, vs.)

25-Spor Kulupleri ve Spor Etkinlikleri

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

26-Tath & Tuzlu Atistirmaliklar

Biskuvi, kek, kraker, gofret, ¢ikolata, ¢ikolatali Grinler, islenmis kuruyemis, tatl ve tuzlu gerezler,
sekerleme, sakiz vb.

27-Temel Gida

Margarin, makarna, sivi yag, tereyagi, peynir, stt, sarktteri tGrlnleri, tavuk, balik, et, corba, konserve,
regel, salca, sos, yogurt, isitiimaya hazir yemekler vb.

28-Turizm ve Seyahat
Tatil kdyd, tur, otel, seyahat acenteleri, gezi web siteleri, eglence parklari vb.
29-Ulasim - 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
30- B2B Pazarlama (KATEGORI AGIKLAMASI DEGISIKLIiGI)

Hedef kitlesi dogrudan bireyler degil, isletmeler olan pazarlama ve iletisim uygulamalari bu kategoride
yer alir. isletmeler odakli, finansman, kart, dijital doniisiim - yesil déniisiim, tigliz déniisim
programlari, yazihm, tedarik, stok takip/yonetim, IK, lojistik, egitim, telefon, data hizmeti, arag kiralama,
hammadde gibi her alanda kurumdan kuruma yapilan iletisim ve dogrudan pazarlama aktiviteleri
bu kategoriden basvurabilir.

31-Bolgede Fark Yaratanlar

Bolgesel bir sorunu ¢ézmek ya da bir firsati degerlendirmek amaciyla, bir bolge icin Uretilmis, yerel
hedefler gbzeterek yerel sonuglar elde etmis kampanyalar yarigabilir. Bélgesel/yerel markalar yaninda
ulusal bir markanin bolgeye 6zel kampanyasi da yarisabilir ama isin ve sonucun bdlgeye 6zel oldugu
ispatlanmaldir.

32-Cevresel ve Sosyal Fayda

Bu kategori, kurumlarin veya markalarin ¢evresel ve sosyal fayda yaratmaya yonelik surdurdlebilirlik
odakli iletisim ve aksiyonlarini édullendirir. Bu kategoride yalnizca somut bir aksiyona ve dlgulebilir
ciktiya dayanan iletisim galismalari degerlendirmeye alinir. Marka ya da kurum; ¢evresel veya sosyal
bir problem karsisinda somut bir ¢6ziim Uretmis, aksiyon almig, olgilebilir pozitif etki yaratmis ve bunu
iletisimiyle desteklemis olmalidir.

Cevresel surdirulebilirlik alaninda iklim degisikligiyle miicadele, karbon ayak izi azaltimi, dongisel
ekonomi uygulamalari, dogal kaynaklarin ve biyogesitliligin korunmasi, yenilenebilir enerjiye gecis gibi



konular bu kategorinin kapsamindadir. Sosyal sirdirilebilirlik alaninda ise toplumsal esitlik ve
kapsayicilik, adil tedarik zinciri uygulamalari, egitim ve istihdama erisim, topluluk refahi ve iklim adaleti
gibi konular ele alinabilir.

Basvuru sahiplerinin markanin gevresel ve/veya sosyal misyonunun ne oldugunu, kampanyanin bu
misyona nasil hizmet ettigini ve yaratilan etkiyi somut verilerle kanitlamalari beklenir. Etki; davranig
degisikligi, cevresel kazanimlar veya toplumsal déntstim gibi dlgulebilir metriklerle desteklenmelidir.
Kampanya bir STK ile gergeklestiriimis olabilir ancak markanin bu ¢alismadaki rolt ve katkisi net
olarak belirtilmelidir.

33- Datayla Kazananlar

Bu kategori, pazarlama ve iletisim ¢alismalarinda verinin stratejik kullanimi ve performans pazarlamasi
uygulamalarinin birlikte kullaniimasiyla elde edilen dlgulebilir is sonuglarini édullendirir. Bagvurularin;
verinin hedef kitleyi anlamak, anlamli icgdruler Gretmek ve stratejik kararlari yénlendirmek icin nasil
kullanildigini gdstermesi beklenir. Ayni zamanda performans pazarlamasi taktiklerinin (6rnegin arama,
sosyal medya, programatik, e-posta ve affiliate kanallari) test, 6renme ve strekli optimizasyon
yaklagsimiyla nasil yonetildigi aciklanmalidir. Calismalar; veriye dayali segmentasyon, hedefleme ve
kisisellestirme uygulamalarini, organik ve Ucretli kanallarin birlikte nasil ¢alistinldidini ve bu yaklagimin
kampanya performansina nasil katki sagladigini ortaya koymalidir.

Basvurular, pazardaki zorluk veya firsati, gelistirilen veri temelli stratejiyi, uygulamayi ve elde edilen
sonuglari satig, déntisim, musteri kazanimi veya verimlilik gibi somut performans metrikleriyle
desteklemelidir. Burada geleneksel arastirma metotlari (fokus gruplar, perakende verileri, marka
saghigi verileri vb) ile elde edilen veriler kastediimemektedir. Kisisellestiriimis kampanyalar, DCO
(Dinamik Kreatif Optimizasyon), performans pazarlamasi gibi dijital “hedefleme datasi’ni elde etme
yolculugunun kampanyanin basinda yer aldigi ve iletisim kampanyasi iceriginin, mecralarinin,
metotlarinin bu kitlelere gore bicimlendirildigi projeler vurgulanmaktadir. Diger tim Effie vakalarinda
oldugu gibi markanin igcinde bulundugu durum anlatiimali, tiketici i¢gdérisu ve data kaynaklari bu
durumla baglantilandinimalidir.Jiri degerlendirmesinde veri kullanimi, optimizasyon yaklasimi,
stratejik dislince ve olcllebilir is etkisi birlikte ele alinir.

34-istikrarli Basari

istikrarli Basari kategorisi bir markanin {i¢ yil ya da daha uzun bir siire boyunca basarili olmus iriin ve
hizmet kampanyalari igindir. Odiile aday basvurularin strateji ve yaratici uygulamalarda ortak amaclari
korumasi ve en azindan bir sureklilik unsuru tasimasi beklenmektedir. (Konumlandirma,
spokesperson, slogan, cingil, tema vs.) Basvurunun ilk yil, orta ddnem ve son gtincel yil gibi, tg
donemsel veri tasimasi beklenmektedir.

(istikrarli Basari kategorisinin ézel bir bagvuru formu bulunmaktadir.)
35-Kiigiik Biit¢ceyle Biyiik Basari

Kampanya biitgesi sinirli olan bagvurular igindir. Kampanya dénemi bitgesi (TUm medya, aktivasyon
ve Unlu is birlikleri dahil yapilan tim harcamalari dahil) 7.5 Milyon TL’nin altinda olan basvurulara
aciktir. 360 derece bir kampanyanin pargasi ile bu kategoride yarismak mimkutn degildir.

36- Kurumsal itibar

Bu kategori, dogrudan kurumlarin Griin ya da hizmetlerinin satigini artirma amaci gutmeyen, sirket
itibarini artirmaya yonelik galismalari igindir. Sponsorluk, PR projeleri, i¢ iletisim, halka arz ve imaj
calismalari ile isveren markasi olmaya yonelik iletisim faaliyetlerini kapsar. Bu kategoride mutlaka



somut itibar sonuglari beklenmektedir. Bagvuru sahipleri, itibara yénelik metriklerin yani sira bu
metriklerin markanin faaliyeti ile iligkisini ve neden énemli olduklarini da belirtmelidirler. Tiketici
markalari degil, kurumlar yarigir. Arastirma verilerinde yapilan ¢alismalarin farkli paydaslari Gzerindeki
etkileri aranir.

37-Lansmanin Hakkini Verenler (KATEGORIi ACIKLAMASI DEGISIKLIGI)

Yeni bir Grln ya da hizmeti tliketiciyle ilk kez bulusturan kampanyalar bu kategoride yarisir. Lansman
kampanyasi ile kastedilen halihazirda pazarda faaliyet gésteren 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, kiiresel bir
marka grubunun yurtdisinda var olan markasini ilk kez Turkiye'ye getirmesi ya da yerel bir markanin
yeni bir alt markasini duyurmasi lansman olarak kabul edilir. Lansman kampanyasinin TV, radyo, agik
hava, dijital, satis noktasi vb. mecralarin en az 5'ini kapsayan entegre bir iletisim olmasi gerekir.

Pazarda var olan bir markanin ayni marka ile farkli bir is koluna girdigi vakalarin Marka Genislemesi
kategorisine, daha dnce hicbir sekilde reklam yatirimi yapmamig bir markanin tiketiciyle ilk kez
bulustugu vakalarin ise Taze Reklamverenler kategorisine basvurmalari énerilir. Ek olarak Lansmanin
Hakkini Verenler kategorisinden bagvuran vakalarin ilgili sektdrel kategoriden de basvurmalari dnerilir.

38-Marka Genislemesi

Ayni marka ismi ile farkli is kollarina, farkli kategorilere giris yapan markalari kapsar. Ayni is kolunda
farkl gesitler ¢cikaran markalar bu kategoriye uygun degildir. Giris yaptigi is kolunun yeni
dinamiklerinden ve zorluklarindan bahsedilmesi beklenir. Arka plan anlatiimali ve neden bdyle bir
genislemeye ihtiya¢ duyuldugu net sekilde belirtiimelidir. Yeni is kolundaki zorluklarin nasil asildigi
anlatiimalidir.

39-Markal igerik

Bu kategori reklam diginda 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 yaratabilecegi gibi yeni bir igerik 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 secildigi, hangi hedef kitle(ler) ile bulustugu, nasil bir etki
yarattid, is hedeflerine nasil bir katki sagladigi detayl agiklanmalidir.

40- Medyada Yenilikgilik

Medya fikrinin kampanyanin tasiyicisi oldugu, mecra ve yaratici fikrin i¢ ice gectigi, mecra odakli fikrin
kampanyanin 6zuni olusturdugu durumlar bu kategoriye girer. Mecra odakli fikrin markanin ana
iletisim stratejisinin basarisindaki kritik roli mutlaka ele alinmalidir. Medya fikri yaninda uygulama
kismi da 6énemlidir. Mecra odakli fikrin mevcut bir medya kanalinin aligilagelmis /denenmis yontemlerin
otesinde, 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 gercevede degerlendirilebilir.

41-Mizaha Cesaret Edenler

Pazarlama iletisiminde mizahtan yararlanan markalarin tiiketiciler tarafindan tekrar satin alinma ve
rakiplerine gore tercih edilme oranlari daha yuksek olsa da markalar mizahin kullanimi konusunda
endiseli / 6n yargih / temkinli davranabiliyor. Bu kategoride mizahin kampanya i¢ gorusu, stratejisi ve
fikri ile kurdugu organik iligki, eglendirme ve gildirme etkisi ile is hedeflerine yonelik katkisi
degerlendirilir.



42-Musteri Deneyimi ve Etkilegim

Hedeflerine bir misteri deneyimi lizerinden ulasamaya odaklanan, sundugu bu deneyim/ler ile hedef
kitlesi ile yenilik¢i ve taze bir bakis agisi Uzerinden etkilesime giren kampanyalar bu kategoride
yarisabilir. Deneyime ddndsen trun demosundan bir perakend e alan tasarimina kadar uzanabilecek
pek ¢ok farkli misteri deneyimiyle tanismayi bekledigimiz bu kategoride esas olan marka stratejisi,
deneyim stratejisi ve fikri ile sonuglar arasindaki tutarliliktir.

Etkinlik, merchandising ve demo galismalari, satin alma noktasina 6zel olarak hazirlanmisyeni bir
alisverisci deneyimi yagatan ya da olan deneyimi gelistiren kampanyalar ve shopper- marketing
anlayisiyla hazirlanan magaza ici entegre iletisim kampanyalari, dijital uygulamalar, oyun kurgulari vs.
bu kategoriye girer.

43-0Ozel Giinlerde Basaranlar

Bu kategori 6zel ginlerin iletisim firsatlarini degerlendiren, duygusal bag ve/veya satis igin yepyeni bir
potansiyel yaratabilen markalar igindir. Resmi ve dini bayramlar, anneler giinl, babalar giind, sevgililer
glnu gibi 6zel gunler, Dinya Kupasi, Olimpiyat gibi blyUk organizasyonlar, markalarin yeni bir enerji
ile hedef kitlelerine ulagacaklari biiyiik firsatlar sunuyor. Firsatlari iyi degerlendiren kampanyalar “Ozel
Gunlerde Basaranlar” kategorisinde yarigabilir. Bagarinin 6zel gun iletisimi ile elde edildigi ve basarili
sonuglar somut dlgimlemeyle ispatlanmalidir. Erisim metriklerinin 6tesinde, markaya nasil bir fayda
saglandigi gosterilmelidir.

44-Promosyonu Etkili Kullananlar

Bu kategoriye girmeye uygun kampanyalar kisa ve uzun sureli aktif olan satis (promosyon)
kampanyalarini, sezonsal ve mevsimsel kampanyalari kapsamaktadir. Black Friday, Yilbasi, Kasim,
okula donus, evlilik ddnemi ve bayramlar, 6zel ginler, Diinya Kupasi gibi 6zel giin ve dénemlerde
yapilan satis (promosyon) kampanyalari bu kategoride yarisabilir. Genel ya da kategori spesifik
alisilmis promosyon dinamiklerine getirilen yenilik¢i ve yaratici bakis agisinin ne oldugunun
tanimlanmasi énemlidir.

45-Reklamda Toplumsal Cinsiyet Esitligi

Bu kategori, toplumsal cinsiyet esitsizliginin temelini olusturan kalip yargilari dénlstiren, ayrimcilik ve
adaletsizligi olumlu yonde etkilemeye calisan iletisim ve aksiyonlari olan markalar i¢indir. Basvuran
markanin sadece 8 Mart gibi 6zel gunleri kutlama noktasinda kalmamasi, uzun soluklu ve toplumsal
cinsiyete duyarli bir iletisim stratejisine sahip olmasi beklenmektedir. Buna konuyla ilgili yapilan i¢
iletisimler ve aksiyonlar da dahildir.

Marka;
» Cinsiyetci kaliplarin disina ¢gikma ve/veya cesitliligi ve kapsayicilidi iletisiminde 6ne ¢ikarma,
» Kadinlarin ve erkeklerin farkl ihtiyag ve dnceliklerini temsil etme,
e Olumlu ve ilerici toplumsal cinsiyet temsillerini bilingli olarak kullanma,
« Kadinlarin ve kiz gocuklarinin bakig agisini dahil etme,
» Toplumsal cinsiyete dayali ayrimcilik ile miicadele etme cesaretini gdstermelidir.

Projenin performans degerlendirmesinde toplumsal cinsiyet odakli mesajlarinin anlasilirhgi ve
markanin ilerici ve gelisimi destekleyen tavrina yonelik skorlarindaki pozitif degisim toplumsal cinsiyet
esitligi gindemine pozitif katki olarak degerlendirilir.

46- Sponsorluk



Tuzel/gergek kisi ve alan (sanat, spor, etkinlik, sergi, yayin...) ayrnmi gézetmeden yapilan her tarli
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 agikga belirtmesi ve katkisini spesifik olarak belirtmesi
beklenir.

47-Taze Reklamverenler

Bu kategori sadece yeni reklamverenler tarafindan hayata gegirilen kampanyalar igindir. Bu nedenle
kategoride degerlendiriimek istenen hedef kitlesiyle, ilk kez planli pazarlama iletisimi yatirnmi yaparak
mecrada bulusan yeni reklamverenlerin bu ilk bulusmada yarattiklari etkiyi 6dullendirmektir. Onemli
Not: Herhangi bir sektdrde énceden de reklamveren olmasi nedeniyle sirket, Urdn, hizmet ismi bilinen
reklamverenlerin projeleri bu kategoride yarisamaz. Herhangi bir sektérde mevcut markalari ile
reklamveren durumunda olan ve ayni ya da yeni bir marka ile yeni kategorilerde reklam vermeye
baslayan reklamverenlerin kampanyalarinin bagvurulari icin ilgili sektor kategorisini ya da “Marka
Geniglemesi” kategorisi degerlendirmeleri dnerilir.

48-Topluluk Yoénetimi

Bu kategori bir markanin tim hedef kitlesi veya hedef kitlelerinden birini bir topluluk yapisinda
bulusturan veya var olan bir topluluk ile slrekli ve interaktif iligki kurabilmesini sadlayan, aidiyet
yaratan, marka baglihdini gtiglendiren ¢alismalar igindir. Markanin kendine 6zel bir platform kurmasi,
mevcut bir platformun / toplulugun marka amaglarina hizmet edecek sekilde etkili kullanimi, mobil
aplikasyon ve diger platformlar Uzerinden topluluk yénetimi, bir etkilesimli topluluk olusturmak ve
yénetmek icin yapilan aktiviteler degerlendirilir. Katihmcilardan kaydedilen basariyi ve etkin topluluk
yonetiminin marka/ticaret Gzerindeki katkilarini net olarak tanimlamalari beklenmektedir.

Onemli Not: Sadece bir ya da bir grup celebrity’nin takipgileri ile yaptigi paylasimlardan olusan
bir igerik serisi, topluluk yonetimi kapsaminda degerlendirilmez.

Bu calisma diger pazarlama aktivitelerine ek olarak yuritildu ise diger ¢calismalari belirtmeyi ve
muUmkun oldugu kadar bu ¢alismanin sonuglarini ayristirmayi1 unutmayin. Bu eklemeyi Soru 5’e
(“Baska faktor var miydi?”) yanit olarak ekleyebilirsiniz.

49-Unlii & Taninmis Kisi Stratejik Is Birlikleri

Bu kategori, Unlllerin marka iletisiminde yalnizca bir ara¢ olarak degil, stratejik bir ortak olarak
kullanimini kutlamayi1 amaglar. Bu kategori, Gnlli ya da taninmis kisilerin (sanatgi, sporcu, influencer
vb.) bir marka, Uriin veya hizmetin elgisi ya da stratejik ortak oldugu kampanyalara y6neliktir. Unli ya
da taninmis kisilerin marka, Uriin, hizmet kategorisi agisindan deger yaratan nitelikleri ya da kampanya
ic gorusu, stratejisi, fikri ve uygulamasina yonelik etki yaratan kendine has 6zellikleri oimasina dikkat
edilir. Bu 6zellikleri tasiyan Unli ya da taninmis kisilerin kampanyanin is sonuglarina olan katkisi
aciklanabilir ve kanitlanabilir olmalidir. Onemli Not: Unlii ya da taninmis kisilerle salt sosyal medya
paylasimi odakli is birlikleri bu kategoride degerlendiriimez. Kampanya icin secilen kisilerin se¢im
kriteri “taninirlik ve erisim etkisi” ile sinirli olmamalidir.

50- Yapay Zeka (KATEGORI AGIKLAMASI DEGISIKLIGI)

Bu kategori, pazarlama ve iletisim ¢calismalarinda yapay zeka teknolojilerinin stratejik ve etkili
kullanimini gosteren kampanya ve girisimleri 6dillendirir. Basvurularin; yapay zekanin hedef kitleyi
anlamak, tiketici davranigini etkilemek, deneyimleri kisisellestirmek veya operasyonlari optimize
etmek gibi alanlarda kampanya stratejisinin 6nemli bir par¢asi olarak nasil kullanildigini ortaya
koymasi beklenir. Calismalar; yapay zekanin hedefleme, veri analizi, igerik tretimi, programatik
medya, otomasyon, etkilesimli deneyimler veya musteri etkilesimi gibi streclerde nasil uygulandigini



aciklamalidir. Ayrica yapay zeka kullaniminin is ve pazarlama sonuglarina sagladigi somut katki agik
bigcimde goésterilmelidir. Bu katki; satis artisi, marka blylimesi, verimlilik, mUsteri etkilesimi veya
davranis degisimi gibi 6él¢llebilir metrikler ve verilerle desteklenmelidir. Bagvurular; pazardaki zorluk
veya firsati, gelistirilen stratejik yaklasimi, yapay zekanin bu siirece nasil entegre edildigini ve elde
edilen sonuglari net bir sekilde ortaya koymalidir. Jiri dederlendirmesinde teknolojinin tstinliginden
ziyade vakanin yapay destekli c6zimle ne kadar uyumlu oldudu dikkate alinir.

51-Yeniden Doganlar

Bu 6dill yeniden dogus kampanyalari icindir. Marka satiglarinda birkag yillik gerileme veya higbir
ilerleme kaydedememe durumu sonrasinda en az son alti ay slresince yukselme kaydetmis olmalidir.
Markanin en az son 6 ay iginde gdsterdidi basari mutlaka yeni bir pazarlama ve iletisim stratejisi
sonucu gergeklesmis olmalidir. (Konumlandirma / Grtin 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 detaylandiriimalidir.

52- igerik Ureticisi Ekonomisi ile Biiyiiyenler (YENI)

icerik Ureticisi Ekonomisi (Creator Economy) kategorisi, ierik Ureticisinin/lerinin bir medya kanali veya
erigsim araci olarak degil, marka stratejisinin ortak mimari olarak konumlandiran galismalari
odullendirir.

Basvurularin; igerik ureticisinin/lerinin 6zgiin sesi, kitlesiyle kurdugu guiven iligkisi ve igerik Gretim
kapasitesinin kampanyanin tasarim asamasindan itibaren stratejiye nasil entegre edildigini ortaya
koymasi beklenir. “Post-and-pay” modelinin 6tesinde, igerik Greticisinin/lerinin fikir gelistirme, Urin
tasarimi, igerik stratejisi veya dagitim modelinde aktif rol Gstlendigi is birlikleri bu kategorinin
odagindadir.



Basvurular; igerik Ureticisinin/lerinin segim kriterini, is birliginin yapisini ve bu yapinin marka ile is
hedeflerine olan somut katkisini dlglebilir verilerle desteklemelidir. Yalnizca takipgi sayisi veya erigim
metriklerine dayanan, igerik Uretiminin 6tesinde stratejik bir ortaklik boyutu tagimayan galismalar bu
kategoride degerlendirmeye alinmaz.

53-Birlikte Daha Giigliiler (YENI)

Bu kategori, iki veya daha fazla markanin, kurumun ya da organizasyonun guglerini birlestirerek tek
baslarina ulagsamayacaklari pazarlama sonuglarini yarattidi is birliklerini édullendirir.

Marka ile marka, marka ile kurum, marka ile platform gibi farkli aktér kombinasyonlariyla hayata
gecirilen ortak markalama drlnleri, ortak kampanyalar, paylasimli deneyimler ve kiltdrel is birlikleri bu
kategorinin kapsamindadir. Bagvurularin; is birliginin neden kuruldugunu, her bir tarafin is birligine ne
kattigini ve bu sinerjinin nasil élgulebilir bir pazarlama sonucuna dénistiguni net bigimde ortaya
koymasi beklenir.

Basari; yeni kitleye erigim, satis artigi, marka algisindaki degisim veya kultirel etki gibi metriklerle
kanittanmalidir. Yalnizca logo birlikteliginden ya da ortak medya satin alimindan ibaret olan ¢alismalar
bu kategoriye uygun degildir.

54- Kiiltiirden Beslenenler (YENI)

Bu kategori, kilttrQ bir iletisim firsati olarak degil, stratejinin ¢ikis noktasi olarak ele alan kampanyalari
odullendirir. Bagvurularin; toplumsal, popliler veya gelismekte olan kiiltlir dinamiklerinden
derinlemesine beslenerek 6zgtin bir strateji gelistirdigini ve bu stratejinin élcilebilir is sonuglarina nasil
dondstigani net bicimde ortaya koymasi beklenir.

Bu kategoride degerlendirmeye alinan ¢alismalar; var olan bir kilttrel akimi, etkilesimi veya
doénidsimi okuyarak bunu marka stratejisinin merkezine tasimis ve buradan somut is biyimesi elde
etmis olmaldir. Kultirel akim ile trend arasindaki fark bu kategorinin 6zlinde yatar: trendler anlik ve
“ylzeyselken”, kiltlrel akimlar ise davraniglari ve degerleri derinden etkileyen daha kalici
dinamiklerdir.

Basvurular; hangi kilttrel dinamikten beslenildigini, bunun stratejiyi nasil sekillendirdigini ve yarattigi
etkiyi marka algisindaki degisim, davranis degisimi veya satis gibi ol¢llebilir metriklerle
desteklemelidir. Kultira yalnizca goérsel veya dil diizeyinde kullanan, 6zgun bir kiltirel icgoriye
dayanmayan c¢alismalar bu kategoriye uygun dedgildir.

55-Sinir Otesinde Kosanlar (YENI)

Bu kategori, Turkiye'de gelistiriimis ve uluslararasi pazar ya da pazarlarda basariyla uygulanan
kampanyalari 6dillendirmeyi amagclar. Basvuru sahiplerinden, kampanyalarinin yurt disi pazarlardaki
etkisini ve basarisini ayrintili bir sekilde belgelemeleri beklenir. Kampanyalarin, uluslararasi pazarda
karsilastiklari zorluklari nasil agtiklari ve elde ettikleri bagarilar bu kategorinin odak noktasidir.

Basari, satis artisi, marka bilinirligi, pazar payi gibi dlgitlerle veya belirenen kampanya hedeflerine
ulagsma derecesiyle degerlendirilecektir.






