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WPROWADZENIE

3:30-15:00 - Tajniki formularza
5:00-15:10 - Q&A

5:10-15:20 - przerwa

5:20-15:40 - prezentacja Meta
5:40-16:00 - prezentacja Tik Tok
6:00-16:20 - prezentacja Google
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PROWADZENIE

Elzbieta Flasinska
Dyrektorka marketingu B2C, Grupa Pracuj S.A.

Michat Kociankowski
Managing Partner, Synergion

Stanistaw Grabowski
Managing Partner, Strategy & Creative Futures
EssenceMediacom
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WYSTAPIENIA

Adam Nowakowski, Creative Agency Partner CEE
“"CREATIVE SUPERCHARGER. Creative that drives results on Meta platforms.”

Monika Lach, Marketing Solutions Manager
“Unlocking Impactful Entertainment”

Agnieszka Jabtohska-Tarka, Strategy Agency Manager
“Creativity + Al: How Google Al is boosting performance, creativity and growth”
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— Kolejna edycja raportu lpsos & Eftie juz

f@&l ukaze sie kolejny raport stworzony we wspdtpracy Effie z Ipsos Poland. Dotkniemy
jWaznig|szych obszarow oceny zgtoszen, pokazujac jakie dziatania majg najwieksze szanse
przyblizy¢ kampanie do zwyciestwa. Zapraszamy i zachecamy do lektury.

...natomiast zakonczenie pandemii i galopujgca inflacja
catkowicie zmienity proporcje miedzy stawianymi celami

Rok 2022 to ewidentnie rok, w ktorym marketerzy po diugim okresie pracy nad celami migekkimi, budowaniem swiadomosci i walki z
kontekstem pandemicznym — postawity na zebranie zniw wczesniejszych aktywnosci. Dlatego to cel wzrostu sprzedazy i wzrostu udziatu w
rynku najbardziej zmienit wage wzgledem innych celoéw. Inflacja tylko wzmocnita to podejscie.

Procent zwyciezcéw z danym celem
2021 2022

47%
Wzrost swiadomosci

19%

S z
Wzrost sprzedazy

10%

&

Wzrost udziatu w rynku
29%

5
Imiana wizerunku marki

19%

L 2
Zbudowanie wartosci marki

Iwyciezcy nadal stawiajg na wielokanatowosé komunikacii...

Srednia liczba wykorzystanych kanatéw

Liczba touchpointéw uzywanych przez marketeréw znaczaco
wzrosta w ciggu ostatniej dekady, a ogoéina tendencja w historii
Effie w catej Europie wskazuje, ze wiecej kanatow prowadzi
do wiekszej skutecznosci.

Liczba kanatow komunikacji, poprzez ktére marki budujg ] 4 8 t
swoja zauwazalnos¢ na rynku wzrasta. We wszystkich trzech ) * )
grupach w stosunku do 2022 roku obserwowany jest wzrost ] 4.4 t Nominowani

sredniej liczby touchpointow. Pozostali

Wsroéd zwyciezcow Efffie 2023 liczba ta przekroczyta 16
punktéw styku, wéréd nominowanych byta bliska 15, podczas
gdy wsréd pozostatych wyniosta nieco ponad 14.

effie
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Imiana kontekstu = zmiana w podejsciu do grup docelowych

Najczestsze grupy docelowe zwyciezcow
Miode kobiety (20-35)

Rok 2021, za ktory przyznawane byly nagrody
poprzedniej edycji Effie Awards, rzadzony byt Osoby w srednim wieku (36-50)
jeszcze czasem pandemicznym. Stad wiele marek
stawialo sobie za cel budowanie $wiadomosci Miodz mezczyzni (20-35)
marki kierujac sie do jak najszerszego targetu. :
Kontekst zesztorocznych kampanii sie zmienit. Siver Age: Fog
Konsument zaczat wymagac i oczekiwaé czegos

. [ 9
innego. To, na czym ludziom zalezato to ceny, na Nastolatkowie (13-19) 2%
co ogromny wplyw miata inflacja.

Kobiety
Obrona wyzszych cen wymagato dotarcia do '
bardziej precyzyjnego zaspokojenia  potrzeb Inny/specyficzny farget
konkretnych grup.

Wazyscy ‘

mEffie 2023 = Effie 2022

Kampanie marketingowe nie dziatajg w prézni

Zgtoszenia, w kiérych na wyniki mogly mieé
wplyw czynniki zewnetrzne

Zwyciezcy Effie 2023 znacznie czesciej niz nominowani i pozostali
dostrzegali, ze prowadzone przez nich dziatania w ramach
kampanii sg osadzone w szerszym kontekscie.

Przez to tez zdawali sobie sprawe, ze na wyniki ich kampanii nie
mialy wplywu wylacznie ich dziatania, ale takze inne czynniki /_\
zewnetrzne - spoleczno-ekonomiczne, biznesowe, a nawet
zdarzenia naturalne (pogoda, pandemia, etc.).

Pokazuje to, ze szeroka swiadomos¢ obszarow, od ktérych moga
zaleze¢ wyniki kampanii sprzyja jej efektywnosci.

44%,

Nominowani




TERMINY

KALENDARZ EFFIE 2024

SZKOLENIA —— PRZYJMOWANIE ZGKOSZEN _l OGLEOSZENIE GALA
DLA NOMINACJI
LGEASZAJACYCH | DEADLINE  |IDEADLINE 1l DEADLINE

KWIECIEN MAJ 17 MAJA 7 CZERWCA 28 CZERWCA WRZESIEN PAZDZIERNIK S5 LISTOPADA

Awarding Ideas That Work™

OGLOSZENIE SKEADU JURY OBRADY JURY
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ZGLOSZENIE

Formularz Dokument o Materiaty (858
zgtoszeniowy oroceduralny [|= creatywne | ©

Zmodyfikowany |_C Oswiadczenie Klienta i
formularz Lidera 1

Osdwiadczenie Potwierdzenie (—[1
Instytutu Badawczego opfaty o
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FORMULARZ ZGLOSZENIOWY

INFORMACJE OGOLNE
STRESZCZENIE ZGKOSZENIA

effierward

SEKCJA 1
WYZWANIE, KONTEKST | CELE ?_Oiﬂ MULARZ ZGLOSZENIOWY

SEKCJA 2
GRUPA DOCELOWA, INSIGHT, STRATEGIA

SEKCJA 3
REALIZACJA

SEKCJA 4
WYNIKI

SEKCJA 5
PRZEGLAD WYDATKOW | INNYCH AKTYWNOSCI o

N
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INFORMACJE OGOLNE

KATEGORIA ZGLOSZENIA
Zapoznaj sie z opisami kategorii przed wypetnieniem formularza.

Uczestnicy mogg przesiac dziatania/kampanie do maksymalnie

3 kategorii: do 1 kategorii INDUSTRY oraz maksymalnie 2 kategorii
SPECJALNYCH.*

* Sprawdz wyjatki w regulaminie.

DZIALANIA / KAMPANIE ORYGINALNE | ADAPTOWANE

Wybierz sposrod podanych odpowiedzi te, ktora najtrafniej opisuje pochodzenie koncepdi wykorzystanych w dziataniach /

kampanii:

NAZWA MARKI

Wymien tutaj nazwe marki dia ktorej prowadzone byly dziatania /
kampania (nie nazwe firmy macierzystej).

TYTUL ZGLOSZENIA

Podaj tytut zgfoszenia. Tytut zgltoszenia zostanie uzyty w materiatach
promocyjnych, jesli zgtoszenie znajdzie sie na liscie nominowanych lub
nagrodzonych.

Mzksymalnie 40 znakow, znaki we wszystkich polach liczone sg wraz
ze spacjami | znakami przestankowymi.

TYTUL ZGLOSZENIA W JEZYKU ANGIELSKIM
Podaj tytut zgtoszenia w jezyku angielskim.

Wskazowki:
Adaptacja materiatow dostepnych za granicg jest jednym z narzedzi

kreowania skutecznej kampanii marketingowej. Nie obniza to wartosc

zgtoszenia pod warunkiem, Ze jurorzy majg jasnosc, ktore elementy
kampanii sg adaptowane i w jakim zakresie. Wypetnij tabele, wpisujgc
orientacyjny poziom budzetu (w %), ktory przypadat na elementy
adaptowane.

W dokumencie proceduralnym dodaj kraj i nazwe firmy, ktora byfa
autorem oryginalnych materiatow bedgcych zrodtem adaptadi. Jesli
praca zostanie nagrodzona, informacja ta bedzie umieszczona w

Strategia | kreacja byty wypracowane lokalnie
Strategia i kreacja byty przeniesione z zasobow
sieciowych

Kreacja zostata wypracowana lokalnie zgodnie z
adaptowang / miedzynarodowg strategig

Cata kreacja zostata przeniesiona na jezyk polski
z zasobow sieciowych, ale jej wybor zostat
dokonany na podstawie strategii wypracowanej
lokalnie

materiatach promocyjnych. 5 A
P cYiny 0 Czesc elementow zostata wypracowana

lokalnie, a czesc zostata przeniesiona na jezyk
polski z zasobow sieciowych *

DATA ROZPOCZECIA | ZAKONCZENIA DZIALAN / KAMPANII

Podaj daty rozpoczecia i zzkonczenia dziatan [/ kampanii z okresu
kwalifikacyinego dla zgtoszen Effie, podlegajgce ocenie jury. Jesli
wykraczajg one poza ten ckres, w komentarzu podaj catkowity okres
trwania dziatan / kampanii, uwzgledniajac czas sprzed i/lub po okresie
kwalifikacyinym. Jeshi dziatanie / kampania jest jeszcze w toku, rowniez
nie zapomnij umiescic tej informacji w komentarzu.

DD/MM/RRRR — DD/MM/RRRR; DD/MM/RRRR — DD/MM/RRRR Jezeli kreacja i / lub strategia byly adaptowane, dokiadnie opisz zakres

adaptacji.
Podany okres nie moze przekraczac okresu kwalifikacyjnego dia

tegorocznych zgloszen. Jesh wykracza, powinno to byc ujete i
wytiumaczone w komentarzu do tego punktu formularza, np.
kampania trwa dalej.

Jesli kreadja z zasobow sieciowych zostata dodatkowo zmodyfikowana
pod kgtem lokalnej strategii, opisz, na czym polegaty modyfikacje.

* Ponizszq tabele nalezy uzupetnic tyiko, gdy zaznaczono ,,Czesc elementow zostala wypracowana lokalnie, a czesc zostala

ZASIEG DZIALAN / KAMPANII przeniesiona na jezyk polski z zasobow sieciowych”.

=y Lokalny / Regional ol Iski
Nskaz zasieg dziatan / kampanii. By Sastoan i Otk pc)

Adaptowane na podstawie lokalnych
badan / insightow (wykorzystujgce
zdjecia lub ujecia z materiatow
kreatywnych pochodzgcych z sieci, ale
zupetnie nowy komunikat / historia):

Przeniesione na jezyk polski z zasobow
sieciowych, bez wiekszych modyfikacji na
poziomie historii, montazu itp.:

. Oryginalne / wypracowane lokalnie:
BRANZA Art. i ustugi dla zwierzat / Artykuty gospodarstwa domowego /

Skiasyfikuj swoja marke wedfug jednego z podanych sektorow rynku. Bankowos< / Dom i ogrod / Edukacia, szkolenia i praca/ Elektronika
Jesli nie ma odpowiednie] klasyfikacji wpisz wiasns. RTV i AGD / Gry elektroniczne / Higiena osobista / Hobby, wypoczynek

i rekreacja / Internet i telekomunikacja / Kosmetyki / Leki | suplementy Spot TV Spot TV Spot TV
diety / Moda, akcesoria i bizuteria / Motoryzacjz / Napoje alkoholowe Kreacje w prasie Kreacje w prasie Kreacje w prasie
/ Napoje bezalkoholowe / Nieruchomosci / Non-profit / Opieka Kreacie w OOH Kreacie w OOH Kreacie w OOH
zdrowotna [ Podroze, turystyka /Przemyst, budownictwo i rolnictwo / . : :

Radio Radio Radioc

Restauracje i gastronomia / Rozrywka i sztuka / Sklepy detaliczne i
internetowe / Transport / Ubezpieczenia / Ustugi dostawcze [ Ustugi
finansowe / Ustugi i platformy programistyczne / Ustugi profesjonzine
/ Ustugi rzadowe i publiczne / Wyposazenie domu / Zdrowie i wellness
| Zywmosc/Inne (podaj jakie)

Kreacje banner / online
Kreacje w social mediach
Inne (jakie?)

Kreacje banner / online
Kreacje w social mediach
Inne (jakie?)

Kreacje banner / online
Kreacje w social mediach
Inne (jakie?)

0O 00 0 0 0 O
0O 00 0 0 0 O
0O 00 0 0 0 0

Whisz orientacyjny % budzetu Wpisz orientacyjny % budzetu Wpisz orientacyjny % budzetu

SYTUACJA BRANZY / KATEGORII RYNKOWE!)
Wybierz wiasciwa odpowiedz.

Rosnaca / Stabilna / Spadkowa

POZYCIA RYNKOWA MARKI
Wybierz wiasciwa odpowied:.

Lider / Znaczacy gracz / Wielu graczy / Nowa marka




STRESZCZENIE ZGtOSZENIA

Pozwol jurorom lepiej zrozumiec zgtoszenie, ktore majg ocenic, przedstawiajac krotkie podsumowanie dla kazdego z ponizszych
punktow. Zalecane jest opisanie kazdego z nich jednym zdaniem.

WYZWANIE: Maksymalnie do 500 znakow
INSIGHT: Maksymalnie do 500 znakow
STRATEGIA / IDEA: Maksymalnie do 500 znakow

SUMA WYDATKOW TOTAL Brak / Ponizej 50 tys. ztotych netto / Od 50 tys. netto do 150 tys. netto / Od 150 tys. netto do 300

NETTO: tys. netto / Od 300 tys. netto do 500 tys. netto / Od 500 tys. netto do 1 min netto / Od 1 min
Suma wydatkow (media netto do 3 min netto / Od 3 min netto do 5 min netto / Od 5 mIn netto do 8 min netto / Od 8 min
ptatne z pkt 5A + netto do 12 min netto / Od 12 mln netto do 15 min netto / Od 15 mln netto do 20 min netto / Od
pozamediowe z pkt 5F) na 20 mln netto do 25 mln netto / Od 25 min netto do 30 min netto / Od 30 min netto do 40 min
dziatania / kampanie. netto / Od 40 min netto do 50 min netto / Od 50 min netto do 70 min netto / Od 70 mln netto do

Wskaz odpowiedni przedziat. | 90 min netto / Powyzej 90 mIn netto

—

MARKETINGU W TEJ KATEGORII EFFIE?
Przedstaw argumenty dlaczego jest to dobry przykiad dziatania/kampanii wiasnie dla tej kategorii. Jesli zgtaszasz te
dziatania/kampanie do kilku kategorii, wazne jest aby dostosowac odpowiedz dla kazdej z nich.

Udziel tutaj odpowiedzi. Maksymalnie 450 znakow, znaki we wszystkich polach liczone sg wraz ze spacjami i znakami
przestankowymi.

effie Avaras
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SEKCJA 1: WYZWANIE, KONTEKST I CELE
23% OGOLNEJ OCENY

Kluczowa sekdja dla zrozumienia przez jurorow sytuadi, w jakiej znajdowata sie marka i kategoria rynkowa. Jury musi miec
wystarczajace informacje o kontekscie, zeby zrozumiec stopien trudnosd wyzwania, ktore zostato podjete oraz ocenic, czy cele
bylty ambitne i adekwatne do wyzwania.

1A. WYZWANIE W KONTEKSCIE RYNKOWYM - SYTUACJA WYJSCIOWA

Jaka byta sytuacja biznesowa i pozycja marki w kategonii? Jakie wynikato z niej kluczowe wyzwanie przed firmga lub marka? Podaj
kontekst do oceny stopnia trudnosci wyzwania, na ktore dziatania marketingowe miaty odpowiedziec.

W opisie uwzglednij nastepujgce informacje:

» Kluczowe zmiany dotyczace marki/produktu, ktore mogg miec wptyw na sytuacje w kategorii | pozycje marki
(np. zmiany w dystrybucji, zmiany cen, akcje promocyjne, programy lojalnosciowe, zmiany technologiczne, nowe
produkty, zmiany formuty, identyfikacji lub opakowania, zmiana w obstudze klienta),

e Sezonowosc wystepujgca naturalnie w kategorii,

e Zdarzenia naturalne (np. pogoda, zjawiska naturalne, pandemie itp.)

* Przemiany ekonomiczne, spoteczne i kulturowe itp., ktore w ocenie zgtaszajgcego mogty miec wplyw na sytuacje w
kategorii | pozycje marki w momencie planowania kampanii,

e Gtowni konkurenci (udziaty, pozycja, Zrodta przewagi), pozycja marki wobec konkurencji, benchmarki w kategorii.

e lakie byly uwarunkowania wewnetrzne i dostepne zasoby — produktowe, organizacyjne, finansowe itp.

UWAGA:

Odpowiedz na to pytanie jest bardzo istotna dla cztonkow Jury. Nie pomijaj tego opisu, upewnij sie, Ze zawiera wszystkie
informacje okreslone powyzej. Odpowiedzi pozwolg lepiej zrozumiec cel zgiaszanej kampanii w kontekscie otoczenia rynkowego,
ale tez w odniesieniu do celu biznesowego kKampanii, zamieszczonego w formularzu (pozycja 1B).

Udziel tutaj odpowiedzi. Maksymalnie 3000 znakow, znaki we wszystkich polach liczone sg wraz ze spacjami i znakami
przestankowymi. Mozesz dodac 3 wykresy/ grafy/ ilustracje.

ZRODLA DANYCH: Ponizsze pole stuzy wytacznie do podania Zrodet danych wskazanych w powyiszej odpowiedzi. Nie moina
umieszczac w tym polu zadnych dodatkowych informacji.

ZALECANY FORMAT: Uzyj przypisow w swoich odpowiedziach powyzej, a ponizej podaj i ponumeruj kazde Zrodto. Zalecamy, aby
kazde Zrodto zawierato nastepujace informacje: Zrodte danych / badan, typ danych / badan — z podaniem obejmujacych je dat.
Jesli cytujesz witryne, podaj jei nazwe, nazwe artykutu (jesli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie.

Podaj tutaj Zrodta danych i faktow przedstawionych w tym punkcie formularza.

N M & - =

(Wymagany)

Specyfika celow na poziomie
marketingowym

Cel marketingowy dotyczy zmian w przekonaniach, wyobrazeniach, pragnieniach,
lub emocjach konsumentow, na podstawie ktorych przypisujg wartosc okreslonej
ofercie.

Podstawowy cel marketingowy to wzbudzenie u odbiorcy przekonania, ze oferta
jest dla niego.

Celem marketingowym jest takze: budowanie wizerunku marki, pozycjonowanie
marki, zwiekszenie preferendi marki, zwiekszenie lojalnosd, unikalnosc marki,
przypisanie marce unikalnych cech, kulturowa adekwatnosc marki

| tym podobne.

Podaj cel
Cel, to zmiana ktora chciano 0siggnac.
Okresl te zmiane.

Whisz tutaj cel marketingowy.
Maksymalnie 200 znakow wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.

Uzasadnij dlaczego ten cel zostat wybrany
i jaki byt punkt odniesienia (benchmark).

Benchmark np. z lat poprzednich, dla kategorii,
W porownaniu z konkurencjg oraz wyjasnij
istotnosc tego celu.

Whisz tutaj.
Maksymalnie 300 znakow wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.
Mozna dodac 3 wykresy, ilustracje.

Pomiar - jakie wskazniki (KPIl) zostaty uzyte
do pomiaru realizacji celu?

KP| to poziom jakiegos wskaznika, ktory
swiadczy to tym, Ze cel zostat osiggniety.
KP| nie musi byc bezposredni.

Jaki wskaznik, lub wskazniki, przyjeto do
mierzenia osiggniecia tego celu?

Jesli nie sg to wskazniki bezposrednie, to
dlaczego zmiana tych wskaznikow pozwala
okreslic, ze cel zostat osiggniety?

Whisz tutaj.
Maksymalnie 300 znakow wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.

Jakie stowa kluczowe najlepiej opisuj3
zmiane postrzegania marki lub oferty, ktorg
mialy wywotac dziatania?

(wybierz jedno lub wigcej)

Zmiana wizerunku marki

Budowanie wartosci marki
Pozycjonowanie marki

Zwiekszenie zaangazowania w kategorie
Budowanie swiadomosci marki
Budowanie swiadomosci tematu/problemu
Budowanie przewagi marki
Whprowadzenie marki

Rozwoj kategorii

Edukacja uzytkownikow kategorii
Adekwatnosc kulturowa

Inne (jakie?)...

00 00000000 OO




SEKCIA 2: GRUPA DOCELOWA, INSIGHT, STRATEGIA

24% OGOLNEJ OCENY

Ta zesc obejmuje kluczowe elementy strategii — wybor §
Ocenie podlega adekwatnosc, pomystowosc i skutecznos

2A. GRUPA DOCELOWA

Wskaz gtowna grupe docelowg dziatan marketingowych
Opisz profil tej grupy oraz wyttumacz, dlaczego zostata ti

Uwzglednij nastepujgce informacje:
e (pisz grupe przez pryzmat czynnikow demogral
kategorii i marek konkurencyjnych, zachowan w
* Wyijasnij, czy byli to obecni odbiorcy, nowi, czy |
* Na jakie postrzeganie lub zachowania miaty wpi

Udziel tutaj odpowiedzi. Maksymalnie 800 znakow, znd
przestankowymi. Mozesz dodac 3 wykresy / grafy / ilus

Wskaz rodzaj relacji jakiej dotyczyta kampania/dziatani

Czy korzystano z badania grupy docelowej?

Jezeli wybrates odpowiedz ,,Tak”, wskaz rodzaj badania

2B. INSIGHT

Opisz prosto i jasno insight, ktory byt g
sformutowania insightu? Wyjasnij, dial
e Wei? pod uwage, ze insight nil
osiggniecia celow. Insight ma

e Mogg byc roine rodzaje insig|

e Wyttumacz na czym polegat |

Udziel tutaj odpowiedzi. Maksyma!nj
przestankowymi. Mozesz dodac 3 ilu

Wskaz zrodio insight’u:

[Wybierz jedng odpowieds)

ZRODLA DANYCH: Ponizsze pole stuzyl
umieszczac w tym polu zadnych dodat

ZALECANY FORMAT: Uzyj przypisow v
kazde Zrodto zawierato nastepujace inl

2C. STRATEGIA / IDEA

Jaka byta strategia lub idea, na ktorej opieratfy sie dziatania / kampania? Okresl, co dziatania / kampania miaty osigenac, jaki efekt
miaty wywotac.
e QOpisz strategie dziatan lub idee kampanii (strategia i idea moze dotyczyc roZznego zakresu — zarowno roli marki, jak i
przekazu, czy doboru i roli punktow styku).
e Wyijasnij, na czym polegata wartosc tej strategii lub idei dla grupy docelowej.
e Wykaz, ze zaprezentowana strategia / idea byta odpowiedzig na wyzwanie.

Udziel tutaj odpowiedzi. Maksymalnie 1000 znakow, znaki we wszystkich polach liczone sg wraz ze spacjami i znakami
przestankowymi.

ZRODLA DANYCH: Ponizsze pole stuzy wytacznie do podania Zrodet danych wskazanych w powyiszej odpowiedzi. Nie moina
umieszczac w tym polu zadnych dodatkowych informacji.

ZALECANY FORMAT: Uiyj przypisow w swoich odpowiedziach powyzej, a ponizej podaj i ponumeruj kazde zrodfo. Zalecamy, aby
kazde Zrodto zawierato nastepujace informacje: Zrodto danych / badan, typ danych / badan — z podaniem obejmujacych je dat.
Jesli cytujesz witryne, podaj jej nazwe, nazwe artykutu (jesli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie.

Podaj zrodia danych i faktow przedstawionych w tym punkcie formularza.

Jesli cytujesz witryne, pedaj jej nazwe, Mazwe artykuiur(jesirdotyczy) i wszelkieinneistotneinformacie Zawarte Woytatie: i —"

Podaj Zzrodia danych i faktow przedstawionych w tym punkcie formularza.

JTUNVILIUTTTG Woawy ™rauaagy

llosciowe testy kreadji
Testowanie konceptow
Neuro

Inne (jakie?)...

000 O (
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SEKCJA 3: REALIZACIA
23% OGOLNEJ OCENY

Ocenie podlega sposob przetozenia strategii / idei na wszystkie dziatania, w tym konstrukcje ekosystemu / dobor kanatow i
punktow styku konsumenta z markg, kreacje dziatan lub przekazu, plan dziatan.

Przedstaw, jak i gdzie zrealizowana byla strategia / idea — np. poprzez doswiadczenie marki, komunikacje, opakowanie,
rozwigzanie technologiczne, rozszerzenie produktu, miejsce sprzedazy, promode, sponsoring lub partnerstwo, zmiane modelu

operacyjnego, dziatania lojalnosciowe itp.

Warto wykazac, jaki byt zwigzek sposobu realizadji i doboru srodkow ze strategig / ideg.

3A. STRATEGIA MEDIOWA | PUNKTY STYKU

Opisz i uzasadnij strategie mediowg oraz plan dystrybucji tresci, w uzytych punktach styku.

Uzasadnij ich dobor oraz wyjasnij, w jaki sposob istotne elementy planu wspofpracowaty ze sobg, aby przynosic wyniki.

Jesli to istotne - wyjasnij, jak zmieniata sie alokacja budietu miedzy punktami styku, jako czesc optymalizacji kampanii, w trakcie
jej prowadzenia.

Udziel odpowiedzi tutaj. Maksymalnie 750 znakow. Mozesz dodac 3 wykresy / grafy / schematy / konstrukcje ekosystemu /
plan kampanii.

3B. REALIZACJA KREATYWNA

Opisz kluczowe elementy realizacji kreatywnej, dla gtownych punktow styku, uzytych w kampanii - np. idee kreatywng, istotne
elementy scenariusza spotu (lub dtuzszych form video), key visual, hasto przewodnie, zroznicowanie komunikatow, w roznych
punktach styku lub roznych etapach sciezki zakupowej etc.

Udziel odpowiedzi tutaj. Maksymalnie 750 znakow.

3C. WSPIERAJACE DZIALANIA WEASNE MARKI

Opisz wszystkie istotne dziatania wiasne marki, ktore byty elementem strategii i jej realizadi - np. prowadzone promocje, uzycie
kanatow wiasnych i CRM, zmiany lub dodatkowe dziatania w obstudze klienta, zmiany cenowe, istotne zmiany funkcjonalnosad

J )
serwisu www/aplikacji, zmiany lub innowacje na poziomie produktu itp.

Udziel odpowiedzi tutaj. Maksymalnie 750 znakow.




SEKCJA 4: WYNIKI
30% OGOLNEJ OCENY

Sekcja, w ktorej nalezy wykazac, Ze marka osigeneta ambitne wyniki w stosunku do celow.
Wyniki nalezy udowodnic za pomocg wskaznikow pomiaru efektow komunikacyjnych, marketingowych lub biznesowych oraz

wyjasnic ich znaczenie — dlaczego byly istotne oraz ambitne dla marki i firmy.

Nalezy podac wyniki odpowiadajgce kazdemu z celow wymienionych w Sekdji 1 pkt 1B.
lesli masz dodatkowe wyniki do przedstawienia, wykraczajgce poza cele okreslone w pytaniu 1B, mozesz wymienic je w
wyznaczonym do tego polu ponizej, tj. pkt 4B.

4A. WYNIKI | WSKAZNIKI

Na jakiej podstawie oceniasz, Ze dziatania przyniosty efekty? Opisz, do jakich wynikow i jak mierzonych (KPI) doprowadzita
przyjeta strategia i wdrozone dziatania. Udowodnij, Ze wyniki 53 znaczgce po uwzglednieniu kontekstu —np. w odniesieniu do
kategorii lub konkurencji, danych historycznych czy sytuacji marki lub firmy.

(Odpowiada Celowi Biznesowemu wskazanemu w Pytaniu 1B)

Cel Biznesowy z pytania 1B

Platforma zgfoszeniowa przeniesie zapisane cele w pkt 1B automatycznie.

effie Avaras
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(Odpowiada Celowi Biznesowemu wskazanemu w Pytaniu 18)

Cel Biznesowy z pytania 18 Platforma zgfoszeniowa przeniesie zopisane cele w pkt 1B automatycznie.

Podaj wynik Maksymalnie 200 znakow wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.

Komentarz do wyniku Maksymalnie 300 znakow wraz ze spacjami i znakami przestankowymi oraz
3 wykresy [ grafy / ilustracje.

ZRODLA DANYCH: Poniisze pole stuzy wytgcznie do podania Zrodet danych wskazanych w powyiszej odpowiedzi. Nie moina
umieszczac w tym polu zadnych dodatkowych informacji.




SEKCJA 5: PRZEGLAD WYDATKOW ORAZ INNE AKTYWNOSCI

5. PARTNERSTWA / PATRONATY MEDIOWE

- A

Wybierz t_ypy partnerstwa / patronatéw mediowych wykorzystane w zgtaszanych dziataniach / kampanii. Wybierz wszystkie, ktore
zostaly uzyte. Podaj, jakie konkretne media wspieraly dziatania / kampanie w ramach umoéw barterowych o charakterze wymiany
Swiadczen.

Wartos¢ mediow partnerskich moze by¢ podana w przedziatach jak w pkt 5A, tj.: Ponizej 50 tys. ztotych netto / Od 50 tys. netto do
150 tys. netto / Od 150 tys. netto do 300 tys. netto / Od 300 tys. netto do 500 tys. netto / itd.

Komun

ktory h| Lokowanie produktu — Lokowanie produktu — Sponsoring — Sponsoring —

Np. jed | okazjonalnie ongoing W miejscu aktywacja na zywo
wszyst]|

Sponsoring —
talenty lub influencerzy

Akcje specjalne e ButvEy

Udziel tutaj odpowiedzi. Maksymalnie 600 znakow, znaki we wszystkich polach liczone s3 wraz ze spacjami i znakami
przestankowymi.

efﬁeAWC]rdS Od | przestankowymi.

———

Poland |




SEKCJA 5: PRZEGLAD WYDATKOW ORAZ INNE AKTYWNOSCI
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PROCES ZGLASZANIA

POROWNANIE WZORU FORMULARZA (PLIK WORD) Z PLATFORMA KONKURSOWA

Wymien tutaj nazwe marki dla ktérej prowadzone byly dziatania /
kampania (nie nazwe firmy macierzystej).

NAZWA MARKI

2. FORMULARZ 3. MATERIALY KREATYWNE 4. DOKUMENT PROCEDURALNY 5. PODSUMOWANIE

TYTUL ZGLOSZENIA FAKTURY PROFORMA >
Podaj tytut zgtoszenia. Tytut zgioszenia zostanie uzyty w materiatach | Maksymalnie 40 znakow, znaki we wszystkich
promocyjnych, jesli zgtoszenie znajdzie sie na liscie nominowanych lub | ze spacjami i znakami przestankowymi.

nagrodzonych. @ INFORMACJE OGOLNE
NAZWA MARKI
IYTUL ZGLOSZENIA W JEZYKU ANGIELSKIM Wymien tuta) tylko nazwe marki dla ktore) prowadzone byty dzialania / kampania (nie nazwe firmy macierzyste))

Podaj tytut zgtoszenia w jezyku angielskim. ’

TYTUL ZGLOSZENIA
DATA ROZPOCZECIA | ZAKONCZENIA DZIALAN / KAMPANII DD/M M/RRRR o DD/M M/RRRR' DD/MM/RRR Podaj tytut zgtoszenia bez nazwy marki. Tytul zgloszenia zostanie uzyty w materiatach promocyjnych, jesli zgtoszenie znajdzie sie na liscie nominowanych lub
Podaj daty rozpoczecia i zakonczenia dziatanr / kampanii z okresu : nagrodzonych

kwalifikacyjnego dla zgioszen Effie, podlegajgce ocenie jury. Jesli
wykraczajg one poza ten okres, w komentarzu podaj catkowity okres
trwania dziatan / kampanii, uwzgledniajac czas sprzed i/lub po okresie
kwalifikacyjnym. Jesli dziatanie / kampania jest jeszcze w toku, rowniez

S JES RGNSy | FESPIRECES PRt AP J4F S i FES JERLSEIRSIEE | SN NOSUIESEICNS SIS

podany okres nie moze przekraczaé okresu kwl Maksymalnie 40 znakow, znaki we wszystkich polach liczone sg wraz ze spacjami i znakami przestankowymi
tegorocznych zgioszen. Jesli wykracza, powinn |
wyttumaczone w komentarzu do tego punktu
kampania trwa dalej. TYTUL ZGLOSZENIA W JEZYKU ANGIELSKIM

Podaj tytut zgtoszenia w jezyku angielskim, bez nazwy marki.

DATA ROZPOCZECIA | ZAKONCZENIA DZIALAN / KAMPANII

Podaj daty rozpoczecia 1 zakonczema dziatan / kampanii, nawet jesh wykraczaja one poza okres kwalitikacyjny dla zgtoszen w konkursie Effie, aby dac jurorom
petny jej oglad oraz po sredniku poda) okies trwama dziatan / kampanii podlegajgcy oceme jury

DD/MM/BRBER — DD/MM/BRBR. DD/MM/BBRE — DD/MM/BRBR
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SEKCJA 1
WYZWANIE, KONTEKST 1 cEeLe
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PODSUMOWANIE ZGLOSZENIA
CZYLI
DOBRE PIERWSZE WRAZENIE

effie avards




PODSUMOWANIE
ZGLOSZENIA

PRZYKLAD

Kategoria: PR & Employer Branding oraz
Gaming & Esport

Kampania: Walka o koszyki: rekrutacja przez
gaming

Lider: Gameset

Klient: Erbud

Nagroda: Ztoto 2022; Srebro 2022
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UZASADNIJ, DLACZEGO DZIALANIA / KAMPANIA ZASEUGUJE
NA NAGRODE W TEJ KATEGORII

Kategoria: PR & Employer Branding

Erbud dokonat rewolucyjnej zmiany komunikacji do pracownikow - a to wszystko dzieki gamingowi. Kampania miata na celu przetamac konwencje

dziatan employer brandingowych kategorii, stawiajac na dopasowanie do pasji kandydatow-studentow. Przenoszac Hale Koszyki do gry CS:GO udato
sie nam nie tylko zrealizowac cele rekrutacyjne, ale tez wygenerowac ogromne zainteresowanie mediow (AVE ponad 700 000 zi).

Kategoria: Gaming & Esport

Erbud zdecydowat sie na odwazny ruch - w catosci opart kampanie rekrutacyjng na staze o gaming. Miato to przetamac dotychczasowa stagnacje w

liczbie aplikujacych studentow, co byto kluczowe w realizacji strategii silnego wzrostu i zmniejszania dystansu do liderow branzy. Nasza kampania
odniosta peiny sukces.

effie Avaras

ello[gle




NAKRESL JURY KONTEKST, W JAKIM PODEJMOWANO
DECYZJE O PRZEPROWADZENIU KAMPANI!

.... ZAKOZ, ZE NIE MAJA SZEROKIEJ WIEDZY
O “TWOJEJ” KATEGORII
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OPISZ, CO WZIETO POD UWAGE, PODEJMUJAC DECYZIJE
O PRZEPROWADZENIU KAMPANI

Jakie byty uwarunkowania wewnetrzne i dostepne zasoby — produktowe, organizacyjne,
finansowe itp.

Gtowni konkurenci (udziaty, pozycja, zrodta przewagi), pozycja marki wobec konkurencji.

Kluczowe zmiany dotyczace marki/produktu, ktére moga miec wptyw na sytuacje w
<ategorii i pozycje marki (np. zmiany w dystrybucji, zmiany cen, akcje promocyjne,
programy lojalnosciowe, zmiany technologiczne, nowe produkty, zmiany formuty,
identyfikacji lub opakowania, zmiana w obsfudze klienta).

Sezonowosc¢ wystepujgca naturalnie w kategorii.

Przemiany ekonomiczne, spofeczne i kulturowe itp., ktore w ocenie zgtaszajgcego miaty
wptyw na sytuacje w kategorii i pozycje marki w momencie planowania kampanii.

effie Avards
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KONTEKST RYNKOWY

PRZYKLAD

Kategoria: PR & Employer Branding

Kampania: Walka o koszyki: rekrutacja przez
gaming

Lider: Gameset

Klient: Erbud

Nagroda: Ztoto 2022
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KONTEKST RYNKOWY dla kategorii PR & EMPLOYER BRANDING

Budownictwo to jedna z gatezi gospodarki, ktora od lat dynamicznie sie rozwija. W 2021 r. mimo spowolnienia zwigzanego z pandemia, produkcja
budowlana wzrosta o ponad 3%. Jednoczesnie polski rynek jest mocno rozdrobniony. Piec najwiekszych grup budowlanych odpowiada jedynie za 8%
jego wartosci. Nie zmienia to faktu, ze to one nadaja ton branzy, realizuja zaawansowane technologicznie, wielkoskalowe projekty i w naturalny
sposob przyciggaja do siebie najzdolniejszych pracownikow. Zdecydowanym liderem kategorii jest Budimex, ktory pod wzgledem przychodow jest 2
razy wiekszy niz drugi Strabag i 4-krotnie wiekszy niz Erbud, zajmujacy ostatnig pozycje w zestawieniu.

Szybkie tempo wzrostu i duza liczba inwestycji sprawia, ze budownictwo cierpi na brak wykwalifikowanych pracownikow, zwilaszcza inzynierow.
Sytuacje pogarsza demografia. Rokrocznie studia w Polsce opuszcza coraz mniej absolwentow (spadek o 41% w latach 2011-2021). Jednoczesnie
grupa aktywnych zawodowo inzynierow szybko zbliza sie do wieku emerytalnego (54% inzynierow ma wiecej niz 56 lat). Efekt? Sektor budowlany to
rynek pracownika. Miodzi inzynierowe s na wage zlota i przebieraja w ofertach. Natomiast duze firmy probuja ich pozyskac juz na studiach,
oferujac ptatne staze.

O wykwalifikowanych pracownikow walczy takze polska grupa kapitatowa Erbud. W 2021 r. Erbud probujac zniwelowac dystans do silniejszego
Budimexu i chcac skutecznie podtrzymac swoja projekcje wzrostu postawit bardzo silny fokus na rekrutacje stazystow. Naszym glownym
wyzwaniem byto wiec wdrozenie szerokiego lejka rekrutacyjnego skutkujace zwiekszeniem liczby aplikacji i w efekcie pozyskaniem najlepszych
absolwentow kierunkow technicznych. Niestety nie bedac liderem kategorii i oferujac staze bezptatne, nie byliSmy w ToM potencjalnych kandydatow.
Majac mniejszy potencjat komunikacyjny niz konkurencja, postanowiliSmy przetamac branzowe schematy, wzbudzic szerokie zainteresowanie
niekonwencjonalng kampania i wygrac serca studentow.
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KONTEKST RYNKOWY

PRZYKLAD

Finance & Insurance

|a

Kategor

V 4

SCI

kotem ptatno

Badz

la

Kampan

Change Serviceplan i Spark

iderzy:
Foundry

L

: BLIK

Klient

. Ztoto 2023

Nagroda




KONTEKST RYNKOWY dla kategorii FINANCE & INSURANCE

Od poczatku istnienia BLIK rozwijat sie przyciggajac do marki mtodych, otwartych na innowacje uzytkownikow. To logiczny wybor, bo byli oni mniej
przywigzani do starych nawykow (gotowki, karty ptatnicze) i przez to bardziej otwarci na nowoczesne metody ptatnosci. Marke z mtodymi w
naturalny sposob wigzata rowniez wysoka w tej grupie penetracja bankowosci mobilnej*. Dzieki konsekwentnej wieloletniej komunikacji skierowanej
do tej grupy, BLIK stat sie najsilniejsza marka na rynku ptatnosci**, czego dowodem jest ogromna liczba transakcji**, wysoka swiadomosc,
rozwazanie oraz znakomite postrzeganie marki. Jednak po 7 latach stato sie jasne, ze potencjat wzrostu w dotychczasowych grupach malat.
Penetracja wsrod osob 18-39 w Q1 '22 siegneta bowiem az 83%***. BLIK musiat zwrocic sie ku nowym odbiorcom. Z potencjalnych opcji: grupa 13-
17 lub osoby powyzej 40 roku z., biorac pod uwage rozne czynniki (m. in. dochod, rosnaca penetracja bankowosci mobilnej) zdecydowalismy sie
zawalczycC o grupe 40-59. Stabsza kondycja marki w tej grupie jasno wskazywata, ze nie czuli si¢ oni do konca adresatami dotychczasowej
komunikacji z udziatem mtodych gwiazd (MC Silk, Baron, Igo). Swiadczyta o tym nie tylko istotnie nizsza penetracja (64% vs. 83%), nizszy TOM
(40% vs. 59%), ale takze znacznie stabsza percepcja na kluczowych obszarach wizerunku, takich jak "marka dla mnie”, "marka godna zaufania"” czy
"uniwersalna marka”. BLIK stanat przed wyzwaniem wzmocnienia pozycji wsrod tych odbiorcow, tak aby w wiekszym stopniu zaczeli oni zauwazac
marke, uzywac jej oraz utozsamiac sie z nig. Marka musiata przemeblowac komunikacje i zmienic rozpoznawalny styl reklamowy, tak aby swiat
BLIKA statl sie bardziej przystepny i dopasowany do potrzeb szerszej grupy. Wyzwanie to byto tym trudniejsze, ze jednoczesnie musielismy zadbac o
to, aby zwrot w strone osdb 40-59 nie ostabit sity marki i jej postrzegania przez dotychczasowa wiodaca grupe miodszych uzytkownikow.
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SEKCJA 1

wYzwANIE. KONTEKST | CELE

effie avaras

Poland




CELE
TU SIE SPORO ZMIENIA. ..
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ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY | KOMUNIKACYJNY

UREALNIAMY PODEJSCIE DO CELOW

Cele sg zawsze, moze nie by¢ wskaznikow, jesli sie ich nie mierzy.
Zgtoszenie nie powinno byc napisane “pod wskazniki”, bo przeciez tak realnie, w prawdziwym
dziataniu, nie myslimy wskaznikami, tylko celami.

Dziatania komunikacyjne prowadzi sie ze wzgledu na cele, a nie dla wskaznikow.

W tym roku wprowadzamy obligatoryjne cele ze wszystkich poziomow, ale wyraznie rozrézniamy

cele i wskazniki.
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Cele sg zawsze

wskazniki moga by¢ posrednie
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ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY | KOMUNIKACYJNY

Y Y Y
Komunikacja Marketing Biznes
Co méwimy, jak i gdzie... ... 2eby w.yV\{oIac zaplan.owane !(tore spowodu;a
emocje i przekonania... zmiane zachowania.
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ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY | KOMUNIKACYJNY

- AN
0. Marketing Biznes
Komunikacja
, . . . ... Zeby wywotac zaplanowane ... ktore spowoduja
Co mowimy, jak i gdzie... _ : : :
emocje i przekonania... zmiane zachowania.

A te zmiane zachowania organizacja przetwarza
sobie na swoje cele:

- wiekszy udziat w rynku

- poprawa marzy

- zwiekszony ruch w sklepie/na stronie

- nizsze koszty dotarcia do klienta

- itd....
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ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY | KOMUNIKACYJNY
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ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY | KOMUNIKACYJNY

Zawsze mozna to opowiedziec tak:
"Chciatem zdoby¢ puchar, wiec zatozytem garnitur, wzigtem kij do reki, powbijatem te wszystkie kulki
i dostatem puchar”.

Lub z naszym jezyku:
"Naszym celem byto zwiekszenie sprzedazy, wiec zrobiliSmy kampanie reklamowa i sprzedaz wzrosta”
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ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY | KOMUNIKACYJNY

Celem biznesowym
kampanii/dziatan jest
wartosciowa dla firmy/

organizacji zmiana Celem biznesowym firmy/
zachowan odbiorcy, czyli organizacjl jest cos, CO
jakie$ inne dysponowanie moze sig stac po stronie
orzez niego zasobami: organizacji na bazie te

- pieniedzy Zzmiany po stronie

- czasu konsumenta/ odbiorcy

- uwagi dziatan.

- aktywnosci

effie Avaras

Poland




Cel Biznesowy KAMPANII vs ORGANIZACJI

Kampania wptywa na ZACHOWANIA ... dzieki czemu ORGANIZACJA
ootencjalnych Klientow / Konsumentéw realizuje swoje cele — zazwyczaj opisane
— nazywamy to CELEM BIZNESOWYM KAMPANII miarami finansowymi lub pokrewnymi:

1. Pozyskalismy nowych konsumentdéw... _|—> 1. Wieksza sprzedaz
... dzieki czemu osiggnieta zostata...
2. Wyzsze udziaty

2. Zachecilismy TG do wybierania drozszego wariantu...
... dzieki czemu osiggnieta zostata... ——pp 3. Wyzsza wartosc koszyka etc.

To wpisujemy w formularzu jako CEL To moze (ale nie musi) by¢ MIARA

W formularzu: kafeteria celow IPSOS
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ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY | KOMUNIKACYJNY

1B. CELE DZIAtAN / KAMPANII

Wszystkie dziatania komunikacyjne majg swoje cele, jednoczesnie realizujg cele marketingowe, a cele marketingowe prowadzg do
osiggniecia celow biznesowych. Skrét tegO

Podaj jakie cele zrealizowano na tych trzech poziomach, wedtug ponizszego rozroznienia: myslen la .
e jaki byt cel komunikacyjny dziatan - co chciano powiedziec¢ / przekazac adresatom dziatan komunikacyjnych? Czego mieli ZN aJdZIeCIe W

sie dowiedziec lub przezyc? formu Iarzu
e jaki byt cel marketingowy - jak to, co chciano przekazac, miato wptyngc na emocje grupy docelowej, przekonania, :
pragnienia, postrzeganie wartosci, w odniesieniu do marki lub oferty? ZngOSZGI'] Iowym na
e jaki byt cel biznesowy - jak te, wywotane komunikacjg, nowe emocje, pragnienia, przekonania miaty wptynac na pOCZthU sekcji
zachowania adresatow dziatan, czyli dysponowanie przez nich pieniedzmi, czasem, uwaga, zaangazowaniem? CELE

Realizacja wszystkich celow odbywa sie po stronie odbiorcy dziatan:
e cos robi (poziom biznesowy)
e poniewaz do czegos jest przekonany lub w cos zaangazowany (poziom marketingowy)
e poniewaz czegos sie dowiedziat lub cos poczut (poziom komunikacyjny)
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ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY | KOMUNIKACYJNY

(Wymagany)

Specyfika celow na poziomie biznesowym

Cel biznesowy dotyczy zmian w zachowaniu konsumentoéw, z ktérego plynie
faktyczna lub potencjalna korzysc.

Najprostszy cel tego rodzaju to wieksza sprzedaz, ale takze: odwiedziny sklepu,
wejscia na strone, czas pozostawania w jakims$ miejscu (sklepie, stronie, aplikacji),
zapisanie sie do programu lojalnosciowego, newslettera, liczba interakcji, re-
postowanie jakiego$ materialu, udzielenie rekomendacji, wyrobienie karty
lojalno$ciowej, umieszczenie ogloszenia, uruchomienie powiadomien i wiele
innych.

Podaj cel
Cel, to zmiana ktorg chciano osiggnac.
Okresl te zmiane.

Whpisz tutaj cel biznesowy.
Maksymalnie 200 znakéw wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.

Uzasadnij dlaczego ten cel zostal wybrany
i jaki byl punkt odniesienia (benchmark).

Benchmark np. z lat poprzednich, dla kategorii,
w poréwnaniu z konkurencjg oraz wyjasnij
istotnosc tego celu.

Whpisz tutaj.
Maksymalnie 300 znakéw wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.
Moina dodac 3 wykresy, ilustracje.
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Cele biznesowe
Kampanii to zachowania
jej odbiorcow, ktoére
moga byc przez
organizacje
przetworzone na
korzysci biznesowe




ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY | KOMUNIKACYJNY

Pomiar - jakie wskazniki (KPIl) zostaty uzyte
do pomiaru realizacji tego celu?

KPI to poziom jakiegos wskaznika, ktory
swiadczy to tym, ze cel zostat osiggniety. Whpisz tutaj.

KPI nie musi byc bezposredni. Maksymalnie 300 znakow wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.
Jaki wskaznik, lub wskazniki, przyjeto do
mierzenia osiggniecia tego celu?

Jesli nie sg to wskazniki bezposrednie, to
dlaczego zmiana tych wskaznikow pozwala
okreslic, ze cel zostat osiggniety?

To jest bardzo wazna czes$¢, ktéra modwi jurorom, jak wasze cele zostaty
przetozone na wskazniki i dlaczego wifasnie na takie.

W tej sekcji wskaznikami mogg byc¢ dane biznesowe, ale nie muszg -
srednia dzienna liczba klientow sklepu to réwnie dobry wskaznik jak
sprzedaz.
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ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY | KOMUNIKACYJNY

Jakie stowa kluczowe najlepiej opisuja
efekt dla firmy/ organizacji,

do ktorego osiggniecia

stuzyta realizacja

celow biznesowych kampanii?

O
O
Q

O

O
O
O
O
O
O
O
@)
O
O
O

Q

Powiekszenie dystrybucji

Poprawa relacji z dostawcami

Obrona udziatow

Zbiorka funduszy

Pozyskiwanie nowych klientow
Zachecenie do wyprobowania

Zmiana spoteczna

Zwiekszenie czestotliwosci zakupu
Zwiekszenie lojalnosci wobec marki
Zwiekszenie sprzedazy, ilosci sprzedazy
Zwiekszenie ruchu na stronie internetowej, rezerwacje
Utrzymanie/ podniesienie marzy
Wzrost udziatu w rynku

Rekrutacja

Zachowanie obecnych klientow

Relacje z pracownikami, motywacja
Wydtuzenie czasu odwiedzin
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W tym miejscu
zaznaczacle tagl,
ktore pasujg do
celéw
ORGANIZACJI,
<torym stuzyta
Kampania




ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY | KOMUNIKACYJNY

(Wymagany)

Specyfika celow na poziomie
marketingowym

Cel marketingowy dotyczy zmian w przekonaniach, wyobrazeniach, pragnieniach,
lub emocjach konsumentow, na podstawie ktorych przypisujg wartosc okreslonej
ofercie.

Podstawowy cel marketingowy to wzbudzenie u odbiorcy przekonania, ze oferta
jest dla niego.

Celem marketingowym jest takze: budowanie wizerunku marki, pozycjonowanie
marki, zwiekszenie preferencji marki, zwiekszenie lojalnosci, unikalnos¢ marki,
przypisanie marce unikalnych cech, kulturowa adekwatnos¢ marki

i tym podobne.

Podaj cel
Cel, to zmiana ktora chciano osiggnac.
Okresl te zmiane.

Whpisz tutaj cel marketingowy.
Maksymalnie 200 znakow wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.

Uzasadnij dlaczego ten cel zostat wybrany
i jaki byt punkt odniesienia (benchmark).

Benchmark np. z lat poprzednich, dla kategorii,
w porownaniu z konkurencjg oraz wyjasnij
istotnosc tego celu.

Whpisz tutaj.
Maksymalnie 300 znakow wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.
Mozna dodac 3 wykresy, ilustracje.

Cele marketingowe
kampanii to postawy je;
odbiorcow, ktore
zwiekszajg ich sktonnosc
do wykazania
oczekiwanych przez
organizacje zachowan
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ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY | KOMUNIKACYJNY
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Pomiar - jakie wskazniki (KPIl) zostaty uzyte
do pomiaru realizacji tego celu?

KPI to poziom jakiegos wskaznika, ktory
swiadczy to tym, ze cel zostat osiggniety.
KPI nie musi byc bezposredni.

Jaki wskaznik, lub wskazniki, przyjeto do
mierzenia osiggniecia tego celu?

Jesli nie sg to wskazniki bezposrednie, to
dlaczego zmiana tych wskaznikow pozwala
okreslic, ze cel zostat osiggniety?

Whpisz tutaj.
Maksymalnie 300 znakow wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.

To jest bardzo wazna czes¢, ktéra moéwi jurorom, jak wasze cele zostaty
przetozone na wskazniki i dlaczego wifasnie na takie.

Uwaga: w tej czesci wskaznikami mogg by¢ dane z




ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY | KOMUNIKACYJNY

o Zmiana wizerunku marki

. e e : o Budowanie wartosci marki
Jakie stowa kluczowe najlepiej opisujg zmiane

R . ; . o Pozycjonowanie marki Al
POStEZRGENIRIATKL D OTSITY, Ktony misty o Zwi;kjszenie zaangazowania w kategorie W tym M I.eJSCU :
o Budowanie swiadomosci marki ZaZNacCzacClc tagll

o Budowanie swiadomosci tematu/problemu ktére pasujq dO

zawotac dziatania

o Budowanie przewagl.markl celdw

o Wprowadzenie marki ,

® Zwielkszenie znaczenia kategorii marketlngowych
o Edukacja uzytkownikow kategorii kampanii.

o Adekwatnosc kulturowa
o Inne (jakie?)...
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ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY | KOMUNIKACYJNY

(Wymagany)

Cel komunikacyjny dotyczy tego, co chciano przekazac odbiorcom, poprzez
dziatania komunikacyjne, czyli jakie informacje lub emocje miaty stac sie czescia
obrazu marki, produktu lub ustugi, aby mozliwe byto zrealizowanie celow

Specyfika celow na poziomie marketingowych, a poprzez nie biznesowych. Ce|e kom unika Cyjne
komunikacyjnym Podstawowy cel komunikacyjny to przekazanie informacji, ze oferta marki . L .
odrdznia sie czymkolwiek od ofert konkurenciji. <dMm pan 1l TO INTO rMmacje

Celem komunikacyjnym jest przekazanie informacji, wywotanie skojarzenia,
wywotanie emocji, nadanie nowego znaczenia marce, ustudze lub produktowi.

ub przezycia, ktore
Kampania miafa
Podaj cel Whpisz tutaj cel komunikacyjny. Orzekazac’ aby Wp*ynac

Cel, to zmiana ktora chciano osiggnac.

Okrel te 2riane. Maksymalnie 200 znakow wraz ze spacjami i znakami przestankowymi. na zm |an@ postaw.
Uzasadnij dlaczego ten cel zostat wybrany
i jaki byt punkt odniesienia (benchmark). \ifbisz ttal.

Maksymalnie 300 znakow wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.

Benchmark np. z lat poprzednich, dla kategorii, B0 e docat 3 wkrary llusiacla.

W porownaniu z konkurencjg oraz wyjasnij
istotnosc tego celu.
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ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY | KOMUNIKACYJNY

Pomiar - jakie wskazniki (KPI) zostaty uzyte
do pomiaru realizacji celu?

KPI to poziom jakiegos wskaznika, ktory
swiadczy to tym, ze cel zostat osiggniety.
KPI nie musi byc¢ bezposredni.

Jaki wskaznik, lub wskazniki, przyjeto do
mierzenia osiggniecia tego celu?

Jesli nie s3 to wskazniki bezposrednie, to
dlaczego zmiana tych wskaznikow pozwala
okreslic, ze cel zostat osiggniety?

Whpisz tutaj.
Maksymalnie 300 znakow wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.

effie Avaras
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To jest bardzo wazna czes¢, ktéra moéwi jurorom, jak wasze cele zostaty
przetozone na wskazniki i dlaczego wifasnie na takie.




ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY | KOMUNIKACYJNY

Jakie stowa kluczowe najlepiej opisuja
informacje lub emocje, ktore miata przekazac
kampania?

®
O
O
Q
O
O
Q
Q
O
O
Q)
QO
O

O

Promocja

Nowe cechy produktu

Przewaga oferty

Innowacja produktowa

Nowe/ inne formy obstugi/ kontaktu
Innowacja w procesie obstugi
Dodatkowe korzysci

Wywotanie emocji zwigzanych z marka
Nowe skojarzenia z marka

Wzmocnienie obecnego postrzegania marki
Poszerzenie znaczenia marki

Nowy/inny kontekst kulturowy dla marki
Przyciggniecie do aktywacji

Inne (jakie?)....
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W tym miejscu
zaznaczacie tagi, ktore
nasujg do celow
KOMUNIKACYJNYCH

Kampanii




SEKCJA 2

GRUPA DOCELOWA, INSIGHT, STRATEGIA
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Jak zamiast ,wypetnié¢ formularz” stworzy¢ historie, ktora porwie Jurorow?

GRUPA STRATEGIA
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To nie (tylko) wyniki wygrywaja EFFIE — to takze odwazne i Swietnie opisane
pomysty!

.
.

\ *
— i !
.

CATEGORY:
Beauty & Care

CAMPAIGN:
,1rzeba miec site, zeby byc innym"
It takes strength to be different”

PRODUCT: L
Pantene
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Make it H OTI

Historia Odwazna Tresciwa
Wewnetrznie Fmanuje Prosto
spéjna ambicja | zwi@ﬂe

350/ 1400

®
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Jak opisywac
GRUPE DOCELOWA?

SEKCJA 2: GRUPA DOCELOWA, INSIGHT, STRATEGIA
24% OGOLNEJ OCENY

Ta czesc obeymuje kluczowe elementy strategii — wybor grupy docelowe), identyfikacje insightu oraz pomyst / idee.
Ocenie podlega adekwatnosc, pomystowosc 1| skutecznosc strategn / idel w odniesieniu do zatozen 1| wyzwania.

2A. GRUPA DOCELOWA

Wskaz gtowng grupe docelowa dziatan marketingowych / komunikacyjnych 1 uzasadni) ten wybor. Opisz profil te
" als 1 - ~ -~ oy e e b - - ——-v‘-.n— - ah ! -9 7 .—,— .—,—— vl =1 m N - l'-'lv g -
Qrupy oraZ wy ttumacz, dlaczego zostata tak zdetinlowana w kontekscie stOjgcego przed markg \ vZ‘.‘..,.H
f= - - ' - 1= s - g g o
Warto uwzglednic nastepujace informacje:
e Opisz grupe przez pryzmat czynnikow demograficznych, psychologicznych, kulturowych, zwyczajow
! - 4 - - =l meas I b arretd= ———
korzystania z kategoril 1 marek konkurencyjnych, zachowan w konsumpcji mediow / korzystania z punktow
oL r'!"IU -'r‘.
\AJ - as - , . 2 B e B
e W yJo snij, czy byl to obecni Hdleh nowi, IZ\fJ | | drudzy.
\ - =Tl Q- - v - 'll_ 1- —l b - re '-'_"_ e - — ‘P‘
e Na jakie postrzeganie lub zachowania miaty wptynac dziatania / kampania

Udziel tutaj odpowiedzi. Maksymalnie 800 znakow, znaki we wszystkich polach liczone sg wraz ze spacjami | znakami
przestankowymi. Mozesz dodac 3 wykresy / grafy / ilustracje.




Grupa docelowa to nie jest

biznesowa czy rynkowa
koniecznos¢, tylko DECYZJA

Jurorzy traktujg grupe docelowa
powaznie — oczekujg, ze insight,
idea dziatan, dobdr medidw

- bedg do tej grupy pasowac.
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Marka moze miec wiele grup docelowych
Formularz musi wyjasni¢, na kim skupiaty sie dziatania kampanijne
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Grupa Docelowa to nie ,, W 25-44"

GRUPA DOCELOWA powinna w jasny sposob wynika¢ z WYZWANIA/KONTEKSTU oraz

postawionych CELOW — 1

To moze byc¢ bardzo SPECYFICZNA JEZEL/ Wyzwanie dotyczyto budowania

grupa, nawet osob spoza kategorii kategorii, zachecania non-useréw

(orzyktadowo)
To moze byc bardzo SZEROKA grupa, JEZEL/ Wyzwanie dotyczyto postrzegania marki
np. wszyscy ,Category Buyers” (orzyktadowo) na rynku (szeroko)
To moze byé bardzo WASKA grupa JEZELI Wyzwanie dotyczyto , podbicia”
np. ,starsi s};motni osiadaczegkotF:')vlv” jakiegos waznego dla mark
P- : P (orzyktadowo) (pod)segmentu
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GRUPA DOCELOWA

PRZYKLAD |

Kategoria: Medicines & Supplements

|

ALBO ZAKLADASZ.
ALBO WYSIADASZ

Kampania: Bez wymowek

Liderzy: DDB Warszawa, OMD

Klient: Reckitt Benckiser

Nagroda: Srebro 2023 : “F ,’*"
y

-
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AAPAUTANNIIS

W kraju, w ktérym edukacja seksualna praktycznie nie istnieje, ogromnym wyzwaniem byta zmiana wizerunku i
zwiekszenie penetracji prezerwatyw wsrod mtodej grupy (16-24), kluczowe| z perspektywy wzrostu biznesu Durex.
Seks z prezerwatywa praktycznie nie istnieje w pop-kulturze - w filmach, serialach, porno nie widaé prezerwatyw,
a jesli juz sie pojawiaja to jako “zto konieczne”. W efekcie 37% mtodych oséb uprawiato kiedys seks bez
zabezpieczenia, bo nie chciaty rozmawiac o uzyciu prezerwatywy.

CEL GLOWNY

Budowanie penetracji prezerwatyw wsrdod mtodych ludzi dopiero budujacych swoje zwyczaje zakupowe jest
kluczowym, dtugoterminowym zrédtem wzrostu dla marki Durex.Benchmarkiem byt dla nas wzrost analogicznego
wskaznika o 7 p.p. w nagrodzonej Srebrnym EFFIE'22 kampanii lubrykantéw Nawilzanie jest seksi.

GRUPA DOCELOWA

TG kampanii to osoby w wieku 16-24, stanowigce 50% uzytkownikow prezerwatyw. Wyedukowanie konsumentow
dopiero budujgcych swoje nawyki jest kluczowym wyzwaniem marki, ktora upatruje wzrostu w budowaniu
penetracji prezerwatyw wsrod mtodych.Tymczasem 18% mtodych (16-24) nie zabezpieczyto sie podczas swojego
pierwszego razu (12% nie uzyto zadnej antykoncepcji, 6% postuzyto sie ,kalendarzykiem menstruacyjnym”), a 37%
uprawiato kiedykolwiek seks bez zabezpieczenia, bo nie chcieli rozmawiac o uzyciu prezerwatywy! Gen Z to grupa
wyczulona na fatsz, kwestionujgca zasady i podwazajgca autorytety. Aby do niej dotrze¢ konieczne jest

multiplatformowe podejscie wykorzystujace najpopularniejsze aplikacje (m.in.Tik-Toka) i influencerow ( Gen Z
obserwujg ér. 13 influenceréw).
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Jak upewnic sie, ze mamy dobry ,flow"” miedzy:
GRUPA DOCELOWA 0O INSIGHT O STRATEGIA/IDEA O REALIZACJA

SEKCJA 2: GRUPA DOCELOWA, INSIGHT, STRATEGIA
24% OGOLNEJ OCENY

Ta czesc obeymuje kluczowe elementy strategii — wybor grupy docelowe), identyfikacje insightu oraz pomyst / idee.
Ocenie podlega adekwatnosc, pomystowosc 1| skutecznosc strategn / idel w odniesieniu do zatozen 1| wyzwania.

2A. GRUPA DOCELOWA

2B. INSIGHT

2C. STRATEGIA / IDEA

SEKCJA 3: REALIZACJA
23% OGOLNEJ OCENY

3. REALIZACJA STRATEGII / IDEI
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Rolg formularza jest pokazanie drogi z punktu A do punktu B

GRUPA DOCELOWA ,WTEDY"

GRUPA DOCELOWA ,PO KAMPANII"

Podejmuja jakie$ dziatania Podejmujg INNE dziatania
(przede wszystkim — zakupowe) (przede wszystkim — zakupowe)
PONIEWAZ PONIEWAZ

Majg o marce istniejace Majg o marce NOWE/ZMIENIONE
wyobrazenia, opinie i przekonania... wyobrazenia, opinie i przekonania...
PONIEWAZ PONIEWAZ

Nic (howego) od marki (jeszcze) Co$ NOWEGO od marki zobaczyli
nie ustyszeli, nie doswiadczyli... / ustyszeli, doswiadczyli
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Wptyw na Grupe Docelowag wykazujemy od Insightu, przez Strategie, po Realizacje!

INSIGHT, STRATEGIA, REALIZACJA

GRUPA DOCELOWA ,WTEDY"

zpunktu A do punktu B INSIGHT daje mozliwoé¢ ,,odblokowania”
mozliwosci realizacji celu biznesowego,
bo objasnia jak mozna wptynaé na GD

Podejmujg jakies dziatania
(przede wszystkim — zakupowe)

PONIEWAZ
Ma L zpunicu A do punicu B STRATEGIA / IDEA opisuje CO chcielismy
'a]q © marce |.Stn|ejqce | zrobi¢ by wptynac na Grupe Docelowa
wyobrazenia, opinie i przekonania.." kampani
PONIEWAZ
2 punics A do punicu B REALIZACJA opisuje JAK to zostato
Nic (nhowego) od marki (jeszcze) zrobione w mediach, tresciach, kreacji,
nie ustyszeli, nie doswiadczyli... doswiadczeniach.
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Pyralgina jest podawana
przeciwbolowo w szpitalach

Praktycznie kazdy mieszkaniec
Polski ma osobiste doswiadczenie
z tym, ze w razie silnego bolu w
szpitalach podawana jest Pyralgina
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Bezideowa ldea:

Strategia bazowafa na efektywnym
pofaczeniu wysoko zasiegowych mediow
z angazujgcymi dziataniami aktywujgcymi.

Odwazna Strategia / ldea:

Jako challenger, postanowilismy
przytaczyc sie do buntu przeciwko
narracji dominujgcej w kategorii.
Powiedzielismy gfosne NIE powielaniu
niesprawiedliwych stereotypow,
powierzchownosci i prezentacji
sztucznego swiata blichtru.
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Strategia / |Idea nie musi
dotyczyc tylko kreac;i:

Pomyst na inng konstrukcje
ekosystemu, zmiane sezonu,
,Zfapanie” konsumenta w
nietypowym momencie
receptywnosci lub decyzji...

To wszystko tez jest

strategiczng ideg!
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SEKCJA 3

REALIZACJA
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REALIZACJA w TRZECH AKTACH ;)

SEKCJA 3: REALIZACJA
23% OGOLNEJ OCENY

komunikacje, opakowanie, rozwigzanie technologiczne, rozszerzenie produktu, miejsce sprzedazy,
promocje, sponsoring lub partnerstwo, zmiane modelu operacyjnego, dziatania lojalnosciowe itp.

Warto wykazac, jaki byt zwigzek sposobu realizacji i doboru srodkow ze strategig / idea.

3. REALIZACJA STRATEGII / IDEI

W jaki sposob strategia / idea zostata przelozona na wdrozenie, realizacje dziatan / kampann?
Dlaczego 1 w jaki sposob, dobrane touchpointy 1| narzedzia, konstrukcje ekosystemu, schemat dziatan / kampann byty
odpowiednie do realizacji strategii / idei?
e Przedstaw zatozenia realizacy. Wytlumacz, dlaczego zostat wybrany taki sposcb wdrozenia.
e Opisz plan dziatan / kampanii, przebieg w czasie.
e Wytlumacz dobor narzedz, touchpointow /lub doswiadczenia odbiorcy.
e Opisz wszystkie istotne zastosowane komponenty marketingowe - zarowno dziatania wiasne marki (np.
| ) C .
vinge e ar 21 ¥ [ A8 LA AL TS ity GRSl Sy et |: ~ S P Rl o e et 2l o [ [ e S | AR DRl "COAIA Y 21, Dalfpllnd il SRl
Kupony, Wi VI / dziatania 10jainosciowe, sampiingi;, oorany kKierunek Kreatywny Vi conienuvexperience
marketingu, oraz dobor 1 uzycie touchpointow.
e Opisz innowacje w doborze touchpointow, punktow styku, formatow, potaczenia miedzy nimi oraz jak byty
dopasowane zarowno do grupy, Jak | do strategi.




REALIZACJA

Opiszcie realizacje Strategii / |dei w 3 obszarach

1 2,

750 znakow 750 znakow

Realizacja
Kreatywna

czyli np.
|dea kreatywna, hasfo,

Strategia Mediowa
i Punkty Styku

czyli

Plan dystrybucji tresci

: A ) scenariusz video,
i/lub Doswiadczen

key visual etc.

effieAvaras
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750 znakow

Wspierajace Dziatania

Wtasne Marki
czyli np.

Promocje, iInnowacje,

uzycie kanatoéw witasnych
/CRM, zmiany UX etc.




REALIZACJA Zostawiam tekst w wersji do
sciggniecia / czytania

Opiszcie realizacje Strategii / |dei na 3 poziomach / w 3 obsza

0 750 znakow a /50 znakow
Strategia Mediowa Realizacja

i Punkty Styku Kreatywna

750 znakow

Wspierajace Dziatania
Wiasne Marki

czyli
Plan dystrybuciji tresci
i/lub Doswiadczen

czyli np.
|dea kreatywna, hasto, scenariusz
video, key visual etc.

czyli np.
Promocje, innowacje, uzycie kanatow
wtasnych/CRM, zmiany UX etc.

Opisz i uzasadnij strategie Opisz kluczowe elementy realizacji Opisz wszystkie istotne dziafania
mediowag oraz plan dystrybucji kreatywnej dla gfownych wtasne marki, ktore byty elementem
tresci w uzytych touchpointach. touchpointow uzytych w kampanii strategii

Uzasadnij ich dobdr oraz wyjasnij, - np. idee kreatywna, istotne i jej realizacji - np. prowadzone
w jaki sposob istotne elementy elementy scenariusza spotu (lub promocje, uzycie kanatow wifasnych i
planu wspotfpracowaty ze soba, aby dtuzszych form video), key visual, CRM, zmiany lub dodatkowe dziatania
przynosic wyniki. hasfo przewodnie, zroznicowanie w obstudze Klienta, zmiany cenowe,
Jesli to istotne - wyjasnij, komunikatow w réznych istotne zmiany funkcjonalnosci serwisu
jak zmieniata sie alokacja budzetu touchpointach lub réznych etapach www/aplikacji, zmiany lub innowacje
miedzy touchpointami jako czesc¢ sciezki zakupowej etc. na poziomie produktu itp.

optymalizacji kampanii
w trakcie jej prowadzenia.

effieAvaras
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W zaleznosci od przypadku (kategorii, marki, przyjetej strategii dziatan) ciezar bedzie
rozny!

Dziatania Wtasne
czyli np.
Promocje, innowacje, uzycie
kanatéw wtasnych/CRM,
zmiany UX etc.

Realizacja Kreatywna
: czyli np.
czyl |dea kreatywna, hasto,

Plan dystrybucji tresci : : :
: a0 ) scenariusz video, key visual
i/lub Doswiadczen o

Strategia Mediowa

Srebrne

Effie

dla Pyralginy! @ 200 znakow /700 znakow

Platforma komunikacyjna
,fakty” oparta na insightcie,
ze prawie kazdy w Polsce
zetknat sie z tym, ze w
szpitalu przeciwbdlowo

g%:‘ ITnAlNEGU ’ podaje sie... Pyralgine
LECZENIA v odpa{ana (co jg uwiarygadnia jako
wszezycle najsilniejszy i skuteczny lek).
sezonu.
Silny SOV Ten insight zostat nastepnie

,ubrany” w kilka scenariuszy

w kategorii.
spotow TV (long term)

effie Avaras
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Realizacja:

“Jak to zostato zrobione”
- Opis, ktory pozwoli zrozumiec,

W jaki SposOb pomyst zostat 83 Sl
urzeczywistniony. o), f«:

Materiaty kampanijne oraz _— D
dodatkowe informacje o tym, )

z czego sie sktadata i jak
funkcjonowafa kampania

- np. fazy dziatan, konstrukcja
ekosystemu, phasing, etc.

¢z

7efﬁech1rds
Poland
2



SEKCJA 4
WYNIK

effie avaras

Poland




CO SIE ZMIENILO?
KONKRETNIE




Pamietaj, ze wyniki kampanii musza odnosic sie
do okresu kwalitikacyjnego tj. 01.01.2023 - 31.03.2024

(Odpowiada Celowi Biznesowemu wskazanemu w Pytaniu 1B)

Cel Biznesowy z pytania 1B

Platforma zgtoszeniowa przeniesie zapisane cele w pkt 1B

automatycznie.

Podaj wynik

Maksymalnie 200 znakow wraz ze spacjami i znakami

przestankowymi.

Komentarz do wyniku

Maksymalnie 300 znakow
przestankowymi oraz 3°

effie Avaras

Poland

4B. DODATKOWE WYNIKI

Ponizsze miejsce mozesz wykorzysta¢ do ewentualnego podania dodatkowych, osiggnietych wynikow, dla ktorych
poczatkowo nie zostaly wyznaczone cele.

Postaraj sie poda¢ mierzalne wyniki. To pole nie jest wymagane. W przypadku braku takich wynikow wpisz . nie
dotyczy”.

Udziel odpowiedzi. Maksymalnie 450 znakow, znaki we wszystkich polach liczone sa wraz ze spacjami i
znakami przestankowymi. Mozesz dodac¢ 3 wykresy / grafy.




WYNIK KAMPANII' W ODNIESIENIU DO CELU

effie Avaras

Polard

Zachecenie odbiorcy do
dziatania.

/miana w zachowaniu
konsumentéw, z ktérego
otynie tfaktyczna lub
potencjalna korzysc.

Wzbudzenie u odbiorcy
przekonania, ze oferta jest dla
niego.

Zmiana w przekonaniach,
wyobrazeniach, pragnieniach,
ub emocjach konsumentow, na
podstawie ktorych przypisuja
wartos¢ okreslonej ofercie.

Przekazanie informacji, ze oferta
marki odrdznia sie czymkolwiek
od ofert konkurencji.

Przekazanie informacji,
wywotanie skojarzenia,
wywotanie emocji, nadanie
nowego znaczenia marce,
ustudze lub produktowi.




WYNIK KAMPANII' W ODNIESIENIU DO CELU
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Powiekszenie dystrybucji

Poprawa relacji z dostawcami
Obrona udziatow

Zbidrka funduszy

Pozyskiwanie nowych klientéw
Zachecenie do wyprébowania
Zmiana spoteczna

Zwiekszenie czestotliwosci zakupu
Zwiekszenie lojalnosci wobec marki
Zwigkszenie sprzedazy, ilosci
sprzedazy

/wiekszenie ruchu na stronie
Internetowe|, rezerwacje
Utrzymanie/ podniesienie marzy
Wzrost udziatu w rynku

Rekrutacja

Zachowanie obecnych klientow

Zmiana wizerunku marki
Budowanie wartosci marki
Pozycjonowanie marki
/wiekszenie zaangazowania w
kategorie

Budowanie $wiadomosci marki
Budowanie $wiadomosci
tematu/problemu

Budowanie przewagi marki
Wprowadzenie marki

Rozwdj kategorii

Edukacja uzytkownikéw kategorii

Nowe cechy produktu
Przewaga oferty

nnowacja produktowa
Nowe/ inne formy obstugi/
kontaktu

nnowacja w procesie obstugi
Dodatkowe korzysci
Wywotanie emocji zwigzanych
z markg

Nowe skojarzenia z marka
Wzmocnienie obecnego
oostrzegania marki
Poszerzenie znaczenia marki
Nowy/inny kontekst kulturowy
dla marki

Przyciggniecie do aktywacji




KONTEKST PO RAZ DRUGI

Czynniki biznesowe

Czynniki technologiczne

o Zmiana dystrybucji o Zmiany technologiczne,
o Zmiana cen o Nowe produkty,
o Akcje promocyjne o Zmiany formuty,

o Programy lojalnosciowe, etc o Zmiany identyfikacji lub opakowania

Czynniki naturalne Czynniki spofeczne

o Pogoda o Przemiany ekonomiczne,
o Pandemie o Przemiany spofeczne i kulturowe itp.
olnne
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SEKCJA 5

PRZEGLAD WYDATKOW NA MEDIA ORAZ INNE AKTYWNOSCI

effie avaras

Poland




Sekcja 5 stuzy temu, aby w bardziej szczegotowy oraz , liczbowy"” (vs opisowy) Sokcin 3
ekcja 3:

sposob zilustrowad, jakie media / punkty styku braty udziat w kampanii Strategia Mediowa
SEKCJA 5: PRZEGLAD WYDATKOW NA MEDIA ORAZ INNE AKTYWNOSCI czyl

Plan dystrybucji tresci
I/lub Doswiadczen

Informacje o wykorzystanych mediach oraz poniesionych wydatkach na kampanie,
dadzg jurorom szerszy wglad w zgloszenie oraz pozwalajg na ocene efektywnosci dziatan.

Podane wydatki w tej czesci formularza odnoszg sie do Sekcji 3: Realizacja wraz z odpowiedzig na pytanie z pkt 3 i przykladami
wdrozenia dofgczonymi do zgloszenia. Te elementy razem stanowig 23% Twojego wyniku.

SA. CALKOWITE WYDATKI NETTO NA MEDIA PLATNE (OFFLINE + ONLINE)

5B. UDZIAL WYDATKOW (BUDZETOW) W PODZIALE NA PUNKTY STYKU (OFFLINE + ONLINE)

5C. STRUKTURA WYDATKOW W KANAYACH KOMUNIKACJI ONLINE

SD. SHARE OF SPEND

SE. PUNKTY STYKU

SF. WYDATKI POZAMEDIOWE

5G. MEDIA WEASNE (OWNED)

SH. MEDIA POZYSKANE (EARNED) — PUNKT OPCJONALNY

5. PARTNERSTWA / PATRONATY MEDIOWE

effie Avaras

Poland




JAKIE MACIE PYTANIA?

PPPPPP



PRZERWA 10 MINUT
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WYSTAPIENIE

CREATIVE SUPERCHARGER. Creative that drives results on Meta platforms.

Adam Nowakowski
Creative Agency Partner CEE

O\ Meta
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WYSTAPIENIE

Unlocking Impactful Entertainment

Monika Lach

Marketing Solutions Manager

d* TikTok
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WYSTAPIENIE

Creativity + Al: How Google Al is boosting performance, creativity and growth

Agnieszka Jabtonska-Tarka
Strategy Agency Manager

Google

effie Avaras

Poland







POWODZENIA!



