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Niniejszy wzór dokumentu pomoże Ci, we współpracy ze wszystkimi podmiotami, podczas przygotowywania zgłoszenia. Stanowi on odpowiednik naszego internetowego formularza zgłoszeniowego i zawiera wszystkie pytania, jakie znajdują się na Platformie Zgłoszeniowej (konkursy.sar.org.pl). Na Platformie niektóre odpowiedzi na pytania mają postać rozwijanej listy,     z której można wybrać opcje - niniejszy formularz zawiera je wszystkie, dzięki czemu możesz zawczasu odpowiednio się przygotować.

Przygotowując się do zgłoszenia pamiętaj, że Waszym zadaniem jest przedstawienie jury przekonującej argumentacji na skuteczność zgłaszanych działań / kampanii. 

Wszystkie wymagania i zasady konkursowe określa regulamin konkursu dostępny na www.effie.pl oraz na Platformie Zgłoszeniowej. Zapoznanie się i zaakceptowanie regulaminu jest niezbędne do wzięcia udziału w konkursie.

Aby przesłać zgłoszenie należy skopiować odpowiedzi na Platformę Zgłoszeniową. Pamiętaj, aby zapewnić sobie wystarczająco dużo czasu na przeniesienie odpowiedzi przed planowanym terminem zamknięcia zgłoszenia.


	WYMAGANIA

	



OKRES KWALIFIKACYJNY 
Do konkursu kwalifikują się wyłącznie prace emitowane na terytorium Polski w okresie między                1 stycznia 2023 a 31 marca 2024.  Można przedstawiać wyniki, które przypadają po zakończeniu okresu kwalifikacyjnego, a które są bezpośrednio związane ze zgłaszaną kampanią/działaniami. Nie można zgłaszać prac zrealizowanych po zakończeniu okresu kwalifikacyjnego. 

UWAGA - UKRYJ NAZWĘ WSPÓŁPRACUJĄCYCH AGENCJI MARKETINGOWYCHOŁECZNEJ
Nie podawaj nazwy współpracujących agencji marketingowych w żadnym punkcie formularza zgłoszeniowego ani w przykładach materiałów kreatywnych (w tym w nazwach plików) czy                        w źródłach danych.  

WYKRESY / GRAFY
Zachęcamy do przedstawiania danych za pomocą wykresów/grafów zamieszczanych                                     w wyznaczonych do tego miejscach. Aby wstawić wykresy do odpowiedzi na Platformie Zgłoszeniowej, zapisz każdy wykres osobno jako obraz .jpg (zalecane maksymalnie 700–900 pikseli szerokości lub wysokości). 

ŹRÓDŁA DANYCH
Wszystkie dane zawarte w zgłoszeniu muszą pochodzić z konkretnego, weryfikowalnego źródła              i źródła te muszą zostać podane.




	JURY RADZI

	



WYRAŻAJ SIĘ JASNO, ZWIĘŹLE I SZCZERZE 
Jury ocenia od 10 do 25 zgłoszonych prac – wyróżniają się zgłoszenia napisane, krótko, klarownie        i zwięźle. 

NAJWAŻNIEJSZY JEST KONTEKST 
Jurorzy mogą nie pracować w Twojej dziedzinie i mogą nie znać Twojej organizacji. Przedstaw im kontekst, aby zrozumieli stopień trudności wyzwania i znaczenie osiągniętych wyników. Ogranicz żargon specjalistyczny i wyjaśnij wszystkie terminy. 

MÓW JĘZYKIEM PRZYJĘTYM W TWOIM OBSZARZE DZIAŁALNOŚCI
Jurorzy oceniają efektywność działań/kampanii poprzez pryzmat obszaru działalności (kategorii),         w której została ona zgłoszona. Upewnij się, że przedstawione cele i wyniki odpowiadają wymogom tej dziedziny (kategorii). 

OPOWIEDZ HISTORIĘ
Napisz zgłoszenie z myślą o odbiorcach - Jurorach i Jurorkach Effie. Jurorzy i Jurorki oczekują wciągającej, dobrze napisanej historii, która łączy ze sobą wszystkie sekcje formularza.  

SPRAWDŹ
Poproś osoby, które pracują w innej organizacji społecznej, o przejrzenie zgłoszenia. Sprawdź, jakie mają pytania – co było dla nich niejasne? Czego nie zrozumieli? Możesz też skonsultować zgłoszenie z byłymi Jurorami Effie. Poproś też dobrego korektora/kę o sprawdzenie zgłoszenia. 



	POWODZENIA!

	






	
UWAGA!
Na szaro zostały zaznaczone miejsca, które wymagają wyboru bądź wpisania odpowiedzi. 
Wymagane są odpowiedzi na wszystkie pytania. 
Tam gdzie nie posiadasz danych, prosimy o wpisanie: „nie dotyczy” lub „brak danych”.




	INFORMACJE OGÓLNE

	

	
KATEGORIA ZGŁOSZENIA
	NON – PROFIT, PUBLIC & POLITICAL SERVICE

	
NAZWA DZIAŁAŃ/KAMPANII
	Wymień nazwę działań/ kampanii.

	
TYTUŁ ZGŁOSZENIA
Podaj tytuł zgłoszenia. Tytuł zgłoszenia zostanie użyty w materiałach promocyjnych, jeśli zgłoszenie znajdzie się na liście nominowanych lub nagrodzonych.

	Maksymalnie 40 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.

	
TYTUŁ ZGŁOSZENIA W JĘZYKU ANGIELSKIM
Podaj tytuł zgłoszenia w języku angielskim.

	

	
DATA ROZPOCZĘCIA I ZAKOŃCZENIA DZIAŁAŃ / KAMPANII 
Podaj daty rozpoczęcia i zakończenia działań / kampanii z okresu kwalifikacyjnego dla zgłoszeń Effie, podlegające ocenie jury. Jeśli wykraczają one poza ten okres, w komentarzu podaj całkowity okres trwania działań / kampanii, uwzględniając czas sprzed i/lub po okresie kwalifikacyjnym. 

	DD/MM/RRRR – DD/MM/RRRR; DD/MM/RRRR – DD/MM/RRRR

Podany okres nie może przekraczać okresu kwalifikacyjnego dla tegorocznych zgłoszeń. 
Jeśli działanie / kampania jest jeszcze w toku, nie zapomnij umieścić tej informacji w komentarzu.


	
ZASIĘG DZIAŁAŃ / KAMPANII 
Wskaż zasięg działań / kampanii.

	Lokalny / Regionalny / Ogólnopolski 

	
OBSZAR DZIAŁALNOŚCI
Sklasyfikuj swoją kampanię opisując bliżej w jakim obszarze działa Twoja organizacja Jeśli nie ma odpowiedniej klasyfikacji wpisz własną. 

	      

	
SYTUACJA W OBSZARZE DZIAŁALNOŚCI     
Wybierz właściwą odpowiedź.
Na przykład można uznać, że przeciwdziałaniem zmianom klimatycznym jest obecnie w trendzie społecznym. Zatem akcja, która tego obszaru dotyczy będzie w trendzie społecznym.

	

· Akcja jest w trendzie społecznym 
· Jest obok dziejących się zmian
· Jest w kontrze do trendów społecznych

	
POZYCJA ORGANIZACJI SPOŁECZNEJ W SWOIM OBSZARZE DZIAŁALNOŚCI
Wybierz właściwą odpowiedź.

	
· Wiodąca 
· Znacząca organizacja
· Jedna z wielu organizacji
· Nowa organizacja

	
ETYKA W REKLAMIE
Zaznacz, czy działania / kampania (lub któryś z jej elementów) była przedmiotem postępowania przed Komisją Etyki Reklamy lub innego postępowania sądowego dotyczącego standardów etycznych w kampanii, w tym greenwashingu (nawet tylko pośrednio).

	
Tak / Nie
Jeśli zaznaczysz TAK, wskaż, czy stwierdzono naruszenie, czy nie. Załącz, w wyznaczonym miejscu,  wyrok w formie PDF oraz podaj link do uchwały dotyczącej kampanii.



	
DZIAŁANIA / KAMPANIE ORYGINALNE I ADAPTOWANE 
Wybierz spośród podanych odpowiedzi tę, która najtrafniej opisuje pochodzenie koncepcji wykorzystanych w działaniach / kampanii.
Wskazówki:
· Adaptacja materiałów dostępnych za granicą jest jednym z narzędzi kreowania skutecznej kampanii marketingowej. Nie obniża to wartości zgłoszenia pod warunkiem, że jurorzy mają jasność, które elementy kampanii są adaptowane i w jakim zakresie. Wypełnij tabelę, wpisując orientacyjny poziom budżetu (w %), który przypadał na elementy adaptowane. W dokumencie proceduralnym dodaj kraj i nazwę firmy, która była autorem oryginalnych materiałów będących źródłem adaptacji. Jeśli praca zostanie nagrodzona, informacja ta będzie umieszczona w materiałach promocyjnych.
· Jeżeli kreacja i / lub strategia były adaptowane, dokładnie opisz zakres adaptacji. 
· Jeśli kreacja z zasobów sieciowych została dodatkowo zmodyfikowana pod kątem lokalnej strategii, opisz, na czym polegały modyfikacje.


	
· Strategia i kreacja były wypracowane lokalnie
· Strategia i kreacja były przeniesione z zasobów sieciowych
· Kreacja została wypracowana lokalnie zgodnie z adaptowaną / międzynarodową strategią
· Cała kreacja została przeniesiona na język polski z zasobów sieciowych, ale jej wybór został dokonany na podstawie strategii wypracowanej lokalnie
· Część elementów została wypracowana lokalnie, a część została przeniesiona na język polski z zasobów sieciowych*


	
* Poniższą tabelę należy uzupełnić tylko, gdy zaznaczono „Część elementów została wypracowana lokalnie, a część została przeniesiona na język polski z zasobów sieciowych”.


	Oryginalne / wypracowane lokalnie:
	Adaptowane na podstawie lokalnych badań / insightów (wykorzystujące zdjęcia lub ujęcia z materiałów kreatywnych pochodzących z sieci, ale zupełnie nowy komunikat / historia):
	Przeniesione na język polski z zasobów sieciowych, bez większych modyfikacji na poziomie historii, montażu itp.:

	
· Spot TV
· Kreacje w prasie
· Kreacje w OOH
· Radio
· Kreacje banner / online
· Kreacje w social mediach
· Inne (jakie?) __________
	
· Spot TV
· Kreacje w prasie
· Kreacje w OOH
· Radio
· Kreacje banner / online
· Kreacje w social mediach
· Inne (jakie?) __________
	
· Spot TV
· Kreacje w prasie
· Kreacje w OOH
· Radio
· Kreacje banner / online
· Kreacje w social mediach
· Inne (jakie?) __________

	
Wpisz orientacyjny % budżetu
__________________

	Wpisz orientacyjny % budżetu
__________________
	Wpisz orientacyjny % budżetu
__________________

	






	
Udziel tutaj odpowiedzi. Maksymalnie 500 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi




	STRESZCZENIE ZGŁOSZENIA



	
Pozwól jurorom lepiej zrozumieć zgłoszenie, które mają ocenić, przedstawiając krótkie podsumowanie dla każdego z poniższych punktów. Zalecane jest opisanie każdego z nich jednym zdaniem.


	WYZWANIE:

	Maksymalnie do 500 znaków

	INSIGHT:
Odkrywcze spostrzeżenie dotyczące tematyki kampanii, które pozwala stworzyć przekonujący przekaz
	Maksymalnie do 500 znaków

	STRATEGIA / IDEA:

	Maksymalnie do 500 znaków

	REALIZACJA:

	Maksymalnie do 500 znaków

	WYNIKI:

	Maksymalnie do 500 znaków

	
SUMA WYDATKÓW TOTAL NETTO:
Suma wydatków (media płatne z pkt 5B + pozamediowe z pkt 5G) na działania / kampanię. 
Wskaż odpowiedni przedział.

	Brak / 0-5 tys. netto/ 5-10 tys. netto/ 10-50 tys. 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 / Od 500 tys. netto do 1 mln netto / Od 1 mln netto do 3 mln netto / Od 3 mln netto do 5 mln netto / Od 5 mln netto do 8 mln netto / Od 8 mln netto do 12 mln netto / Od 12 mln netto do 15 mln netto / Od 15 mln netto do 20 mln netto / Od 20 mln netto do 25 mln netto / Od 25 mln netto      

	
UZASADNIJ, DLACZEGO ZGŁOSZONE DZIAŁANIE/KAMPANIA JEST WARTYM WYRÓŻNIENIA PRZYKŁADEM SKUTECZNEGO MARKETINGU W TEJ KATEGORII/OBSZARZE DZIAŁALNOŚCI  EFFIE? 
Przedstaw argumenty dlaczego jest to dobry przykład działania/kampanii właśnie dla tej kategorii/obszaru działalności. Jeśli zgłaszasz te działania/kampanię do kilku kategorii/obszarów działalności, ważne jest aby dostosować odpowiedź dla każdej z nich.


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




	
SEKCJA 1: WYZWANIE, KONTEKST I CELE
23% OGÓLNEJ OCENY 

Kluczowa sekcja dla zrozumienia przez jurorów sytuacji, w jakiej znajdowały się organizacja społeczna i jej obszar działalności. Jury musi mieć wystarczające informacje o kontekście, żeby zrozumieć stopień trudności wyzwania, które zostało podjęte oraz ocenić, czy cele były ambitne i adekwatne do wyzwania.




	
1A. WYZWANIE W KONTEKŚCIE RYNKOWYM - SYTUACJA WYJŚCIOWA


	
     Jakie były trendy (dynamika) w obszarze działalności organizacji społecznej i jej pozycja w tym obszarze? Jakie wynikało z niej kluczowe wyzwanie przed kampanią? Podaj kontekst do oceny stopnia trudności wyzwania, na które działania marketingowe miały odpowiedzieć. 

W opisie uwzględnij następujące informacje:

· Kluczowe zmiany dotyczące organizacji/sektora, które mogą mieć wpływ na sytuację i pozycję organizacji    w jej obszarze działalności 
(np.  zmiany przepisów prawnych, akcje promocyjne, zmiany technologiczne, nowe inicjatywy,  zmiany wewnątrz organizacji),
· Sezonowość występująca naturalnie w obszarze działalności,
· Zdarzenia naturalne (np. pogoda, zjawiska naturalne, pandemie itp.)
· Przemiany ekonomiczne, społeczne i kulturowe itp., które w ocenie zgłaszającego mogły mieć wpływ na sytuację w obszarze działalności organizacji i jej pozycję w momencie planowania kampanii,
· Główne organizacje aktywne w obszarze działalności (pozycja, źródła przewagi, podejmowane inicjatywy), pozycja organizacji wobec nich, benchmarki w danym obszarze działalności. 
· Jakie były uwarunkowania wewnętrzne i dostępne zasoby kadrowe, organizacyjne, finansowe itp. 

UWAGA: 
Odpowiedź na to pytanie jest bardzo istotna dla członków Jury. Nie pomijaj tego opisu, upewnij się, że zawiera wszystkie informacje określone powyżej. Odpowiedzi pozwolą lepiej zrozumieć cel zgłaszanej kampanii w kontekście otoczenia społecznego, ale też w odniesieniu do celu kampanii, zamieszczonego w formularzu (pozycja 1B).


	
Udziel tutaj odpowiedzi. Maksymalnie 3000 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi. Możesz dodać 3 wykresy/ grafy/ ilustracje.

	
ŹRÓDŁA DANYCH: Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższej odpowiedzi. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 

ZALECANY FORMAT: Użyj przypisów w swoich odpowiedziach powyżej, a poniżej podaj i ponumeruj każde źródło. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych / badań, typ danych / badań z podaniem obejmujących je dat. Jeśli cytujesz witrynę, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie.


	
Podaj tutaj źródła danych i faktów przedstawionych w tym punkcie formularza.




	[bookmark: _heading=h.gjdgxs]
1B. CELE DZIAŁAŃ / KAMPANII

	 
Wszystkie działania komunikacyjne mają swoje cele, które mogą być różne, ale powinny być powiązane ze sobą          i prowadzić do zmiany społecznej czyli społecznego impaktu albo bezpośrednio albo pośrednio poprzez działania organizacji  danym obszarze. 

Podaj jakie cele zrealizowano na tych trzech poziomach, według poniższego rozróżnienia:  
· zmiana świadomości (wiedzy) - co chciano powiedzieć / przekazać adresatom działań komunikacyjnych? Czego mieli się dowiedzieć?
· zmiana postaw - jak to, co chciano przekazać, miało wpłynąć na emocje grupy docelowej, przekonania, pragnienia, postrzeganie wartości, w odniesieniu do przedmiotu kampanii? 
· zachowania (społeczny impakt) - jak te, wywołane komunikacją, nowe emocje, pragnienia, przekonania miały wpłynąć na zachowania adresatów działań, czyli dysponowanie przez nich pieniędzmi, czasem, uwagą, zaangażowaniem?

Realizacja wszystkich celów odbywa się po stronie odbiorcy działań: 
· coś robi (poziom  zachowań – społeczny impakt)
· ponieważ do czegoś jest przekonany/a lub w coś zaangażowany/a (poziom postaw)
· ponieważ czegoś się dowiedział/a lub coś poczuła (poziom świadomości)  

Jakie były wskaźniki mierzące realizację tych kolejnych celów (KPI - key performance index)? 

Jakie benchmarki postawiono przed każdym z celów (np. z lat poprzednich, dla kategorii, w porównaniu z innymi organizacjami społecznymi)? 
Opisz związek między postawionymi celami na różnych poziomach.
· upewnij się, że cele są adekwatne do definicji kategorii/obszaru działalności  w jakiej zgłaszasz działania/kampanię.
· wytłumacz, dlaczego te cele były ważne ze względu na interes społeczny oraz dlaczego ich osiągnięcie było ambitne. 
· jeżeli nie możesz określić celów, używając konkretnych miar, uzasadnij dlaczego. Wyjaśnij, jaką metodę wybrano do zmierzenia efektywności działań i dlaczego jest miarodajna. 

ODPOWIEDZI: 
Na platformie zgłoszeniowej będziesz mieć miejsce na wpisanie celów i wskaźników (KPI - key performance index). 
Dla każdego celu możesz podać kontekst społeczny danego obszaru działalności  i / lub benchmarki z poprzedniego roku dla celów porównawczych, wyjaśniające dlaczego cele były ważne ze względu na interes społeczny. 


WAŻNE:
Wymagany jest przynajmniej jeden cel każdego rodzaju, ale jeśli celów było więcej, możesz wskazać ich więcej na każdym poziomie. Weź jednak pod uwagę, że większa ilość celów nie gwarantuje większego docenienia zgłoszenia przez Jurorów, a zbyt wiele celów może spowodować, że zgłoszenie będzie mniej zrozumiałe. 









	
          CEL W ZAKRESIE ZACHOWAŃ / SPOŁECZNY IMPAKT
(Wymagany)



	
Specyfika celów na poziomie zmiany zachowań


	
Cel dotyczy zmian w zachowaniu odbiorców, z którego płynie faktyczna lub potencjalna korzyść społeczna. 
Mogą to być takie cele jak np. zmniejszenie intensywności, częstotliwości, zasięgu niepożądanych zachowań; podjęcie pożądanych działań; zwiększenie liczby uczestników danych akcji lub inicjatyw; liczby wspierających dane inicjatywy; zwiększenie trafficu w sieci. 
Na przykład: zbudowanie powszechnej świadomości problemu wykluczenia grupy X  z popkultury, mierzone osiągnięciem zasięgu w szerokiej grupie docelowej



	Podaj cel
Cel, to zmiana którą chciano osiągnąć. 
Określ tę zmianę.
	Wpisz tutaj cel.
Maksymalnie 200 znaków wraz ze spacjami i znakami  przestankowymi.

	
Uzasadnij dlaczego ten cel został wybrany i jaki był punkt odniesienia (benchmark).

Benchmark np. z lat poprzednich, dla danego obszaru działalności, w porównaniu z podobnymi inicjatywami oraz wyjaśnij istotność tego celu.

	Wpisz tutaj.
Maksymalnie 300 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.
Można dodać 3 wykresy, ilustracje.

	
Pomiar - jakie wskaźniki (KPI) zostały użyte do pomiaru realizacji tego celu?

KPI to poziom jakiegoś wskaźnika, który świadczy to tym, że cel został osiągnięty. 
KPI nie musi być bezpośredni. 
Jaki wskaźnik, lub wskaźniki, przyjęto do mierzenia osiągnięcia tego celu? 
Jeśli nie są to wskaźniki bezpośrednie, to dlaczego zmiana tych wskaźników pozwala określić, że cel został osiągnięty? Przykłady KPI: wzrost liczby regularnych darczyńców, wzrost kwoty otrzymanej z 1,5% podatku, ilość podpisów pod petycją, zmiana ustawy, zwiększenie rozpoznawalności organizacji w danej grupie docelowej, itp.
	Wpisz tutaj.
Maksymalnie 300 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.


	
ŹRÓDŁA DANYCH: Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższej odpowiedzi. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 

ZALECANY FORMAT: Użyj przypisów w swoich odpowiedziach powyżej, a poniżej podaj i ponumeruj każde źródło. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych / badań, typ danych / badań – z podaniem obejmujących je dat. Jeśli cytujesz witrynę, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie.

	
Podaj tutaj źródła danych i faktów przedstawionych w tym punkcie formularza.




	
CEL W ZAKRESIE ZMIANY POSTAW 
     (Wymagany)



	Specyfika celów na poziomie 
zmiany postaw
	
Cel dotyczy zmian w przekonaniach, wyobrażeniach, pragnieniach, lub emocjach odbiorców.
Podstawowy cel to wzbudzenie u odbiorcy przekonania, że przekaz go dotyczy.
Celem może być: budowanie wizerunku organizacji, zmiana jej postrzegania, zmiana w postrzeganiu danego problemu społecznego lub idei, zwiększenie gotowości do pewnych zachowań, zmiana nastawienia w opinii publicznej lub w danej grupie wobec pewnego zagadnienia społecznego lub idei.


	Podaj cel
Cel, to zmiana która chciano osiągnąć. 
Określ tę zmianę. 
	Wpisz tutaj cel.
Maksymalnie 200 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.

	
Uzasadnij dlaczego ten cel został wybrany i jaki był punkt odniesienia (benchmark).

Benchmark np. z lat poprzednich, dla danego obszaru działalności, w porównaniu z podobnymi inicjatywami oraz wyjaśnij istotność tego celu.
	Wpisz tutaj.
Maksymalnie 300 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.
Można dodać 3 wykresy, ilustracje.

	
Pomiar - jakie wskaźniki (KPI) zostały użyte do pomiaru realizacji celu?

KPI to poziom jakiegoś wskaźnika, który świadczy to tym, że cel został osiągnięty. 
KPI nie musi być bezpośredni. 
Jaki wskaźnik, lub wskaźniki, przyjęto do mierzenia osiągnięcia tego celu? 
Jeśli nie są to wskaźniki bezpośrednie, to dlaczego zmiana tych wskaźników pozwala określić, że cel został osiągnięty?

	Wpisz tutaj.
Maksymalnie 300 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.


	
ŹRÓDŁA DANYCH: Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższej odpowiedzi. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 

ZALECANY FORMAT: Użyj przypisów w swoich odpowiedziach powyżej, a poniżej podaj i ponumeruj każde źródło. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych / badań, typ danych / badań – z podaniem obejmujących je dat. Jeśli cytujesz witrynę, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie.


	
Podaj tutaj źródła danych i faktów przedstawionych w tym punkcie formularza.



	
CEL # 2 W ZAKRESIE ZMIANY POSTAW 
     (Opcjonalny)     



	Specyfika celów na poziomie 
zmiany postaw
	
Cel dotyczy zmian w przekonaniach, wyobrażeniach, pragnieniach, lub emocjach odbiorców.
Podstawowy cel to wzbudzenie u odbiorcy przekonania, że przekaz go dotyczy.
Celem może być: budowanie wizerunku organizacji, zmiana jej postrzegania, zmiana w postrzeganiu danego problemu społecznego lub idei, zwiększenie gotowości do pewnych zachowań, zmiana nastawienia w opinii publicznej lub w danej grupie wobec pewnego zagadnienia społecznego lub idei.


	Podaj cel
Cel, to zmiana która chciano osiągnąć. 
Określ tę zmianę. 
	Wpisz tutaj cel.
Maksymalnie 200 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.

	
Uzasadnij dlaczego ten cel został wybrany i jaki był punkt odniesienia (benchmark).

Benchmark np. z lat poprzednich, dla danego obszaru działalności, w porównaniu z podobnymi inicjatywami oraz wyjaśnij istotność tego celu.
	Wpisz tutaj.
Maksymalnie 300 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.
Można dodać 3 wykresy, ilustracje.

	
Pomiar - jakie wskaźniki (KPI) zostały użyte do pomiaru realizacji celu?

KPI to poziom jakiegoś wskaźnika, który świadczy to tym, że cel został osiągnięty. 
KPI nie musi być bezpośredni. 
Jaki wskaźnik, lub wskaźniki, przyjęto do mierzenia osiągnięcia tego celu? 
Jeśli nie są to wskaźniki bezpośrednie, to dlaczego zmiana tych wskaźników pozwala określić, że cel został osiągnięty?

	Wpisz tutaj.
Maksymalnie 300 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.


	
ŹRÓDŁA DANYCH: Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższej odpowiedzi. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 

ZALECANY FORMAT: Użyj przypisów w swoich odpowiedziach powyżej, a poniżej podaj i ponumeruj każde źródło. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych / badań, typ danych / badań – z podaniem obejmujących je dat. Jeśli cytujesz witrynę, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie.


	
Podaj tutaj źródła danych i faktów przedstawionych w tym punkcie formularza.



	
CEL # 3 W ZAKRESIE ZMIANY POSTAW 
     (Opcjonalny)     



	Specyfika celów na poziomie 
zmiany postaw
	
Cel dotyczy zmian w przekonaniach, wyobrażeniach, pragnieniach, lub emocjach odbiorców.
Podstawowy cel to wzbudzenie u odbiorcy przekonania, że przekaz go dotyczy.
Celem może być: budowanie wizerunku organizacji, zmiana jej postrzegania, zmiana w postrzeganiu danego problemu społecznego lub idei, zwiększenie gotowości do pewnych zachowań, zmiana nastawienia w opinii publicznej lub w danej grupie wobec pewnego zagadnienia społecznego lub idei.


	Podaj cel
Cel, to zmiana która chciano osiągnąć. 
Określ tę zmianę. 
	Wpisz tutaj cel.
Maksymalnie 200 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.

	
Uzasadnij dlaczego ten cel został wybrany i jaki był punkt odniesienia (benchmark).

Benchmark np. z lat poprzednich, dla danego obszaru działalności, w porównaniu z podobnymi inicjatywami oraz wyjaśnij istotność tego celu.
	Wpisz tutaj.
Maksymalnie 300 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.
Można dodać 3 wykresy, ilustracje.

	
Pomiar - jakie wskaźniki (KPI) zostały użyte do pomiaru realizacji celu?

KPI to poziom jakiegoś wskaźnika, który świadczy to tym, że cel został osiągnięty. 
KPI nie musi być bezpośredni. 
Jaki wskaźnik, lub wskaźniki, przyjęto do mierzenia osiągnięcia tego celu? 
Jeśli nie są to wskaźniki bezpośrednie, to dlaczego zmiana tych wskaźników pozwala określić, że cel został osiągnięty?

	Wpisz tutaj.
Maksymalnie 300 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.


	
ŹRÓDŁA DANYCH: Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższej odpowiedzi. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 

ZALECANY FORMAT: Użyj przypisów w swoich odpowiedziach powyżej, a poniżej podaj i ponumeruj każde źródło. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych / badań, typ danych / badań – z podaniem obejmujących je dat. Jeśli cytujesz witrynę, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie.


	
Podaj tutaj źródła danych i faktów przedstawionych w tym punkcie formularza.













	
     CEL W ZAKRESIE ZMIANY W ŚWIADOMOŚCI (WIEDZY)
     (Wymagany)


	Specyfika celów w zakresie zmiany w świadomości (wiedzy)  
	Cel dotyczy tego, jakie komunikaty (przekazy, informacje, dane) chciano dostarczyć odbiorcom, aby przyniosło to korzyść społeczną.
Celem może być przekazanie informacji na temat danej organizacji, zagadnienia społecznego, idei społecznej; uświadomienie jego istnienia, zasięgu, skali; przedefiniowanie danego zjawiska społecznego, nadanie mu nowego znaczenia.

	Podaj cel
Cel, to zmiana która chciano osiągnąć. 
Określ tę zmianę.
	Wpisz tutaj cel.
Maksymalnie 200 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.

	
Uzasadnij dlaczego ten cel został wybrany i jaki był punkt odniesienia (benchmark).

Benchmark np. z lat poprzednich, dla kategorii, w porównaniu z konkurencją oraz wyjaśnij istotność tego celu.

	Wpisz tutaj.
Maksymalnie 300 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.
Można dodać 3 wykresy, ilustracje.

	
Pomiar - jakie wskaźniki (KPI) zostały użyte do pomiaru realizacji celu?

KPI to poziom jakiegoś wskaźnika, który świadczy to tym, że cel został osiągnięty. 
KPI nie musi być bezpośredni. 
Jaki wskaźnik, lub wskaźniki, przyjęto do mierzenia osiągnięcia tego celu? 
Jeśli nie są to wskaźniki bezpośrednie, to dlaczego zmiana tych wskaźników pozwala określić, że cel został osiągnięty?

	Wpisz tutaj.
Maksymalnie 300 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.


	
ŹRÓDŁA DANYCH: Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższej odpowiedzi. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 

ZALECANY FORMAT: Użyj przypisów w swoich odpowiedziach powyżej, a poniżej podaj i ponumeruj każde źródło. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych / badań, typ danych / badań – z podaniem obejmujących je dat. Jeśli cytujesz witrynę, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie.



	
Podaj tutaj źródła danych i faktów przedstawionych w tym punkcie formularza.




	
     CEL # 2 W ZAKRESIE ZMIANY W ŚWIADOMOŚCI (WIEDZY)
     (Opcjonalny)


	Specyfika celów w zakresie zmiany w świadomości (wiedzy)  
	Cel dotyczy tego, jakie komunikaty (przekazy, informacje, dane) chciano dostarczyć odbiorcom, aby przyniosło to korzyść społeczną.
Celem może być przekazanie informacji na temat danej organizacji, zagadnienia społecznego, idei społecznej; uświadomienie jego istnienia, zasięgu, skali; przedefiniowanie danego zjawiska społecznego, nadanie mu nowego znaczenia.

	Podaj cel
Cel, to zmiana która chciano osiągnąć. 
Określ tę zmianę.
	Wpisz tutaj cel.
Maksymalnie 200 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.

	
Uzasadnij dlaczego ten cel został wybrany i jaki był punkt odniesienia (benchmark).

Benchmark np. z lat poprzednich, dla kategorii, w porównaniu z konkurencją oraz wyjaśnij istotność tego celu.

	Wpisz tutaj.
Maksymalnie 300 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.
Można dodać 3 wykresy, ilustracje.

	
Pomiar - jakie wskaźniki (KPI) zostały użyte do pomiaru realizacji celu?

KPI to poziom jakiegoś wskaźnika, który świadczy to tym, że cel został osiągnięty. 
KPI nie musi być bezpośredni. 
Jaki wskaźnik, lub wskaźniki, przyjęto do mierzenia osiągnięcia tego celu? 
Jeśli nie są to wskaźniki bezpośrednie, to dlaczego zmiana tych wskaźników pozwala określić, że cel został osiągnięty?

	Wpisz tutaj.
Maksymalnie 300 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.


	
ŹRÓDŁA DANYCH: Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższej odpowiedzi. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 

ZALECANY FORMAT: Użyj przypisów w swoich odpowiedziach powyżej, a poniżej podaj i ponumeruj każde źródło. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych / badań, typ danych / badań – z podaniem obejmujących je dat. Jeśli cytujesz witrynę, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie.



	
Podaj tutaj źródła danych i faktów przedstawionych w tym punkcie formularza.




	
     CEL # 3 W ZAKRESIE ZMIANY W ŚWIADOMOŚCI (WIEDZY)
     (Opcjonalny)


	Specyfika celów w zakresie zmiany w świadomości (wiedzy)  
	Cel dotyczy tego, jakie komunikaty (przekazy, informacje, dane) chciano dostarczyć odbiorcom, aby przyniosło to korzyść społeczną.
Celem może być przekazanie informacji na temat danej organizacji, zagadnienia społecznego, idei społecznej; uświadomienie jego istnienia, zasięgu, skali; przedefiniowanie danego zjawiska społecznego, nadanie mu nowego znaczenia.

	Podaj cel
Cel, to zmiana która chciano osiągnąć. 
Określ tę zmianę.
	Wpisz tutaj cel.
Maksymalnie 200 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.

	
Uzasadnij dlaczego ten cel został wybrany i jaki był punkt odniesienia (benchmark).

Benchmark np. z lat poprzednich, dla kategorii, w porównaniu z konkurencją oraz wyjaśnij istotność tego celu.

	Wpisz tutaj.
Maksymalnie 300 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.
Można dodać 3 wykresy, ilustracje.

	
Pomiar - jakie wskaźniki (KPI) zostały użyte do pomiaru realizacji celu?

KPI to poziom jakiegoś wskaźnika, który świadczy to tym, że cel został osiągnięty. 
KPI nie musi być bezpośredni. 
Jaki wskaźnik, lub wskaźniki, przyjęto do mierzenia osiągnięcia tego celu? 
Jeśli nie są to wskaźniki bezpośrednie, to dlaczego zmiana tych wskaźników pozwala określić, że cel został osiągnięty?

	Wpisz tutaj.
Maksymalnie 300 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.


	
ŹRÓDŁA DANYCH: Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższej odpowiedzi. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 

ZALECANY FORMAT: Użyj przypisów w swoich odpowiedziach powyżej, a poniżej podaj i ponumeruj każde źródło. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych / badań, typ danych / badań – z podaniem obejmujących je dat. Jeśli cytujesz witrynę, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie.

	
Podaj tutaj źródła danych i faktów przedstawionych w tym punkcie formularza.




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

Ta część obejmuje kluczowe elementy strategii – wybór grupy docelowej, identyfikację insightu oraz pomysł / ideę. 
Ocenie podlega adekwatność, pomysłowość i skuteczność strategii / idei w odniesieniu do założeń i wyzwania.
 



	
2A. GRUPA DOCELOWA


	
Wskaż główną grupę docelową działań marketingowych / komunikacyjnych i uzasadnij ten wybór.
Opisz profil tej grupy oraz wytłumacz, dlaczego została tak zdefiniowana, w kontekście stojącego przed marką wyzwania.

Uwzględnij następujące informacje:
· Opisz grupę przez pryzmat czynników demograficznych, psychologicznych, kulturowych, zwyczajów korzystania z kategorii i marek konkurencyjnych, zachowań w konsumpcji mediów / korzystania z punktów styku itp.
· Wyjaśnij, czy byli to obecni odbiorcy, nowi, czy jedni i drudzy.
· Na jakie postrzeganie lub zachowania miały wpłynąć działania / kampania?


	
Udziel tutaj odpowiedzi. Maksymalnie 800 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi. Możesz dodać 3 wykresy / grafy / ilustracje.	


	
Wskaż rodzaj relacji jakiej dotyczyła kampania/działanie:
	
· B2B
· B2C
· B2B i B2C

	
Czy korzystano z badania grupy docelowej?

	
· Nie
· Tak

	
[bookmark: _Hlk164777591]Jeżeli wybrałeś odpowiedź „Tak”, wskaż rodzaj badania:
	
a. Badanie na etapie planowania strategii (można wybrać wiele odpowiedzi):
· Eksploracja jakościowa 
· Eksploracja ilościowa 
· Etnografia
· Inne (jakie?)…

b. Badanie na etapie testowania rozwiązań (można wybrać wiele odpowiedzi):
· Standaryzowane pre-testy kreacji
· Jakościowe testy kreacji
· Ilościowe testy kreacji
· Testowanie konceptów
· Neuro
· Inne (jakie?)…


	
ŹRÓDŁA DANYCH: Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższej odpowiedzi. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 

ZALECANY FORMAT: Użyj przypisów w swoich odpowiedziach powyżej, a poniżej podaj i ponumeruj każde źródło. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych / badań, typ danych / badań                 z podaniem obejmujących je dat. Jeśli cytujesz witrynę, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie.

	
Podaj tutaj źródła danych i faktów przedstawionych w tym punkcie formularza.


	

	
2B. INSIGHT

	
Opisz prosto i jasno insight, który był podstawą strategii, idei działań / kampanii. Jakie obserwacje doprowadziły do sformułowania insightu? Wyjaśnij, dlaczego był on kluczowy.
· Weź pod uwagę, że insight nie jest jedynie faktem lub obserwacją z badań – to unikalna przesłanka wykorzystana do osiągnięcia celów. Insight może być insightem konsumenckim, mediowym, rynkowym itp.
· Mogą być różne rodzaje insightu – niektóre pochodzą z badań, danych i analiz, inne wywodzą się z wiedzy eksperckiej. 
· Wytłumacz na czym polegał i dlaczego zadziałał.


	
Udziel tutaj odpowiedzi. Maksymalnie 600 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi. Możesz dodać 3 ilustracje lub grafy.



	
Wskaż źródło insight’u:
(wybierz jedno lub więcej)

	
· Badania	
· Dane i analizy zewnętrzne
· Dane i analizy wewnętrzne
· Wiedza ekspercka	
· Inne (jakie?)…

	

	
ŹRÓDŁA DANYCH: Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższej odpowiedzi. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 

ZALECANY FORMAT: Użyj przypisów w swoich odpowiedziach powyżej, a poniżej podaj i ponumeruj każde źródło. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych / badań, typ danych / badań                 z podaniem obejmujących je dat. Jeśli cytujesz witrynę, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie.


	
Podaj źródła danych i faktów przedstawionych w tym punkcie formularza.




	
2C. STRATEGIA / IDEA


	
Jaka była strategia lub idea, na której opierały się działania / kampania? Określ, co działania / kampania miały osiągnąć, jaki efekt miały wywołać.
· Opisz strategię działań lub ideę kampanii (strategia i idea może dotyczyć różnego zakresu – zarówno roli organizacji społecznej, jak i przekazu, czy doboru i roli użytych narzędzi komunikacyjnych).
· Wyjaśnij, na czym polegała wartość tej strategii lub idei dla grupy docelowej. 
· Wykaż, że zaprezentowana strategia / idea była odpowiedzią na wyzwanie.


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


	
ŹRÓDŁA DANYCH: Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższej odpowiedzi. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 

ZALECANY FORMAT: Użyj przypisów w swoich odpowiedziach powyżej, a poniżej podaj i ponumeruj każde źródło. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych / badań, typ danych / badań – z podaniem obejmujących je dat. Jeśli cytujesz witrynę, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie.


	
Podaj źródła danych i faktów przedstawionych w tym punkcie formularza.




	
SEKCJA 3: REALIZACJA 
23% OGÓLNEJ OCENY

Ocenie podlega sposób przełożenia strategii / idei na wszystkie działania, w tym konstrukcję ekosystemu / dobór kanałów i punktów styku konsumenta z marką, kreację działań lub przekazu, plan działań.

Przedstaw, jak i gdzie zrealizowana była strategia/idea – np. poprzez płatną komunikację, niepłatną obecność w mediach,  organizowanie akcji społecznych (demonstracje), eventów związanych z tematyką kampanii, media społecznościowe, konferencje prasowe, konferencje naukowe, mobilizowanie polityków i osób wpływu, itp. 

Warto wykazać, jaki był związek sposobu realizacji i doboru środków ze strategią / ideą.




	[bookmark: _Hlk165028543]
3A. STRATEGIA MEDIOWA I PUNKTY STYKU 


	
Opisz i uzasadnij strategię mediową oraz plan dystrybucji treści, w użytych punktach styku z odbiorcami.
Uzasadnij ich dobór oraz wyjaśnij, w jaki sposób istotne elementy planu współpracowały ze sobą, aby przynosić wyniki. 
Jeśli to istotne - wyjaśnij, jak zmieniała się alokacja budżetu między punktami styku/narzędziami komunikacyjnymi, w trakcie ich prowadzenia.


	
Udziel odpowiedzi tutaj. Maksymalnie 750 znaków. Możesz dodać 3 wykresy / grafy / schematy / konstrukcje ekosystemu / plan kampanii.


	
3B. REALIZACJA KREATYWNA


	
Opisz kluczowe elementy realizacji kreatywnej, dla głównych punktów styku z odbiorcami, użytych w kampanii - np. ideę kreatywną, istotne elementy scenariusza spotu (lub dłuższych form video), key visual, hasło przewodnie, zróżnicowanie komunikatów, w różnych punktach styku lub różnych etapach kampanii etc..


	
Udziel odpowiedzi tutaj. Maksymalnie 750 znaków. Możesz dodać 3 grafy / schematy / mapy assetów.


	
3C. WSPIERAJĄCE DZIAŁANIA WŁASNE ORGANIZACJI/MARKI

	
Opisz wszystkie istotne działania własne organizacji społecznej, które były elementem strategii i jej realizacji - np. prowadzone akcje, użycie kanałów własnych, zmiany w sposobie działania organizacji,  itp.

	
Udziel odpowiedzi tutaj. Maksymalnie 750 znaków.



	
SEKCJA 4: WYNIKI 
30% OGÓLNEJ OCENY

Sekcja, w której należy wykazać, że organizacja społeczna osiągnęła ambitne wyniki w stosunku do celów. 
Wyniki należy udowodnić za pomocą wskaźników pomiaru efektów komunikacyjnych oraz wyjaśnić, dlaczego były istotne. 

Należy odnieść wskaźniki do celów wymienionych w Sekcji 1 pkt 1B. 
Jeśli masz dodatkowe wyniki do przedstawienia, wykraczające poza cele określone w pytaniu 1B, możesz wymienić je w wyznaczonym do tego polu poniżej, tj. pkt 4B.




	
4A. WYNIKI I WSKAŹNIKI

	
Na jakiej podstawie oceniasz, że działania przyniosły efekty? Opisz, do jakich wyników i jak mierzonych (KPI) doprowadziła przyjęta strategia i wdrożone działania. Udowodnij, że wyniki są znaczące po uwzględnieniu kontekstu – np. w odniesieniu do danego obszaru działalności lub innych inicjatyw, danych historycznych czy kontekstu społecznego. 

· Jeżeli to możliwe, podaj wskaźniki przed działaniami / kampanią i po nich.
· Opisz każdy ze wskaźników, podając czas przeprowadzenia oraz okres badania, wielkość próby oraz podstawę procentowania, a także podaj źródła danych. 
· Wykaż związek pomiędzy celami a wynikami działań / kampanii. 
· Pokaż efekty w szerszej perspektywie, aby pozwolić jurorom ocenić wagę i zachowanie się wskaźników. 
· Pamiętaj, że wyniki kampanii muszą odnosić się do okresu kwalifikacyjnego tj. 01.01.2023 – 31.03.2024. 

PRZYPOMNIENIE: Wyniki pochodzące ze źródeł zewnętrznych należy poświadczyć w firmie, która przeprowadziła badania lub dostarcza dane (podpis firmy badawczej uzyskaj na oddzielnym Oświadczeniu Instytucji / Instytutu Badawczego). 
Oświadczenia do podpisu będzie można pobrać po przesłaniu zgłoszenia. Dlatego nie zostawiaj tego na ostatnią chwilę!




	
WYNIK DO CELU W ZAKRESIE ZACHOWAŃ / SPOŁECZNEGO IMPAKTU
(Odpowiada Celowi wskazanemu w Pytaniu 1B)


	
Cele w zakresie zmiany zachowań z pytania 1B
	
Platforma zgłoszeniowa przeniesie zapisane cele w pkt 1B automatycznie.


	
Podaj wynik

	
Maksymalnie 400 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.


	
Komentarz do wyniku

	
Maksymalnie 300 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi oraz 3 wykresy / grafy / ilustracje.


	
ŹRÓDŁA DANYCH: Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższej odpowiedzi. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 

ZALECANY FORMAT: Użyj przypisów w swoich odpowiedziach powyżej, a poniżej podaj i ponumeruj każde źródło. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych / badań, typ danych / badań – z podaniem obejmujących je dat. Jeśli cytujesz witrynę, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie.


	
Podaj tutaj źródła danych i faktów przedstawionych w tym punkcie formularza.



	
WYNIK DO CELU W ZAKRESIE ZMIANY POSTAW
(Odpowiada Celowi wskazanemu w Pytaniu 1B)


	
Cel w zakresie zmiany postaw z pytania 1B
	
Platforma zgłoszeniowa przeniesie zapisane cele w pkt 1B automatycznie.


	
Podaj wynik

	
Maksymalnie 400 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.


	
Komentarz do wyniku

	
Maksymalnie 300 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi oraz 3 wykresy / grafy / ilustracje.


	
ŹRÓDŁA DANYCH: Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższej odpowiedzi. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 

ZALECANY FORMAT: Użyj przypisów w swoich odpowiedziach powyżej, a poniżej podaj i ponumeruj każde źródło. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych / badań, typ danych / badań – z podaniem obejmujących je dat. Jeśli cytujesz witrynę, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie.


	
Podaj tutaj źródła danych i faktów przedstawionych w tym punkcie formularza.




	
WYNIK DO CELU # 2 W ZAKRESIE ZMIANY POSTAW
(Odpowiada Celowi wskazanemu w Pytaniu 1B)


	
Cel w zakresie zmiany postaw z pytania 1B
	
Platforma zgłoszeniowa przeniesie zapisane cele w pkt 1B automatycznie.


	
Podaj wynik

	
Maksymalnie 400 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.


	
Komentarz do wyniku

	
Maksymalnie 300 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi oraz 3 wykresy / grafy / ilustracje.


	
ŹRÓDŁA DANYCH: Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższej odpowiedzi. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 

ZALECANY FORMAT: Użyj przypisów w swoich odpowiedziach powyżej, a poniżej podaj i ponumeruj każde źródło. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych / badań, typ danych / badań – z podaniem obejmujących je dat. Jeśli cytujesz witrynę, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie.


	
Podaj tutaj źródła danych i faktów przedstawionych w tym punkcie formularza.




	
WYNIK DO CELU # 3 W ZAKRESIE ZMIANY POSTAW
(Odpowiada Celowi wskazanemu w Pytaniu 1B)


	
Cel w zakresie zmiany postaw z pytania 1B
	
Platforma zgłoszeniowa przeniesie zapisane cele w pkt 1B automatycznie.


	
Podaj wynik

	
Maksymalnie 400 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.


	
Komentarz do wyniku

	
Maksymalnie 300 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi oraz 3 wykresy / grafy / ilustracje.


	
ŹRÓDŁA DANYCH: Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższej odpowiedzi. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 

ZALECANY FORMAT: Użyj przypisów w swoich odpowiedziach powyżej, a poniżej podaj i ponumeruj każde źródło. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych / badań, typ danych / badań – z podaniem obejmujących je dat. Jeśli cytujesz witrynę, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie.


	
Podaj tutaj źródła danych i faktów przedstawionych w tym punkcie formularza.




	
WYNIK DO CELU W ZAKRESIE ZMIANY W ŚWIADOMOŚCI (WIEDZY)
(Odpowiada Celowi wskazanemu w Pytaniu 1B)


	
Cel w zakresie zmiany w świadomości (wiedzy) 1 z pytania 1B
	
Platforma zgłoszeniowa przeniesie zapisane cele w pkt 1B automatycznie.


	
Podaj wynik

	
Maksymalnie 400 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.


	
Komentarz do wyniku

	
Maksymalnie 300 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi oraz 3 wykresy / grafy / ilustracje.


	
ŹRÓDŁA DANYCH: Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższej odpowiedzi. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 

ZALECANY FORMAT: Użyj przypisów w swoich odpowiedziach powyżej, a poniżej podaj i ponumeruj każde źródło. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych / badań, typ danych / badań – z podaniem obejmujących je dat. Jeśli cytujesz witrynę, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie.


	
Podaj tutaj źródła danych i faktów przedstawionych w tym punkcie formularza.




	
WYNIK  DO CELU #2 W ZAKRESIE ZMIANY W ŚWIADOMOŚCI (WIEDZY)
(Odpowiada Celowi wskazanemu w Pytaniu 1B)


	
Cel w zakresie zmiany w świadomości (wiedzy) 1 z pytania 1B
	
Platforma zgłoszeniowa przeniesie zapisane cele w pkt 1B automatycznie.


	
Podaj wynik

	
Maksymalnie 400 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.


	
Komentarz do wyniku

	
Maksymalnie 300 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi oraz 3 wykresy / grafy / ilustracje.


	
ŹRÓDŁA DANYCH: Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższej odpowiedzi. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 

ZALECANY FORMAT: Użyj przypisów w swoich odpowiedziach powyżej, a poniżej podaj i ponumeruj każde źródło. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych / badań, typ danych / badań – z podaniem obejmujących je dat. Jeśli cytujesz witrynę, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie.


	
Podaj tutaj źródła danych i faktów przedstawionych w tym punkcie formularza.




	
WYNIK  DO CELU #3 W ZAKRESIE ZMIANY W ŚWIADOMOŚCI (WIEDZY)
(Odpowiada Celowi wskazanemu w Pytaniu 1B)


	
Cel w zakresie zmiany w świadomości (wiedzy) 1 z pytania 1B
	
Platforma zgłoszeniowa przeniesie zapisane cele w pkt 1B automatycznie.


	
Podaj wynik

	
Maksymalnie 400 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.


	
Komentarz do wyniku

	
Maksymalnie 300 znaków wraz ze spacjami i znakami przestankowymi oraz 3 wykresy / grafy / ilustracje.


	
ŹRÓDŁA DANYCH: Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższej odpowiedzi. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 

ZALECANY FORMAT: Użyj przypisów w swoich odpowiedziach powyżej, a poniżej podaj i ponumeruj każde źródło. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych / badań, typ danych / badań – z podaniem obejmujących je dat. Jeśli cytujesz witrynę, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie.


	
Podaj tutaj źródła danych i faktów przedstawionych w tym punkcie formularza.










	
4B. DODATKOWE WYNIKI


	
Poniższe miejsce możesz wykorzystać do ewentualnego podania dodatkowych, osiągniętych wyników, dla których początkowo nie zostały wyznaczone cele. 
Postaraj się podać mierzalne wyniki. W przypadku braku takich wyników wpisz „nie dotyczy”.


	
Udziel odpowiedzi. Maksymalnie 450 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi. Możesz dodać 3 wykresy / grafy.

	
ŹRÓDŁA DANYCH: Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższej odpowiedzi. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 

ZALECANY FORMAT: Użyj przypisów w swoich odpowiedziach powyżej, a poniżej podaj i ponumeruj każde źródło. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych / badań, typ danych / badań – z podaniem obejmujących je dat. Jeśli cytujesz witrynę, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie.


	
Podaj źródła danych i faktów przedstawionych w tym punkcie formularza.




	
4C. DODATKOWE CZYNNIKI ZEWNĘTRZNE 


	
Wybierz czynniki i opisz ich wpływ w przeznaczonym do tego miejscu.

Marketing rzadko działa samodzielnie. Co jeszcze na rynku, poza Twoimi działaniami, mogło wpłynąć na wyniki tej kampanii / działań - pozytywnie lub negatywnie - np. pogoda, ekonomia, zmiany regulacji prawnych? 
Wykorzystaj to miejsce na uwzględnienie dodatkowych, nieprzewidzianych w kontekście i sytuacji wyjściowej istotnych czynników.

	
· Czynniki biznesowe (np. zmiany w sieci dostawców, w regulacjach rządowych)
· Czynniki społeczne i ekonomiczne (np. zmiany gospodarcze, polityczne, społeczne)
· Zdarzenia naturalne (np. pogoda, zjawiska naturalne, pandemie itp.)
· Czynniki technologiczne
· Inne czynniki zewnętrzne (jakie? 100 znaków) 
· Żadne inne czynniki

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


	
ŹRÓDŁA DANYCH: Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższej odpowiedzi. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 

ZALECANY FORMAT: Użyj przypisów w swoich odpowiedziach powyżej, a poniżej podaj i ponumeruj każde źródło. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych / badań, typ danych / badań – z podaniem obejmujących je dat. Jeśli cytujesz witrynę, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie.


	
Podaj źródła danych i faktów przedstawionych w tym punkcie formularza.




	
SEKCJA 5:  PRZEGLĄD WYDATKÓW ORAZ INNE AKTYWNOŚCI

Informacje o wykorzystanych mediach oraz poniesionych wydatkach na kampanię, dadzą jurorom szerszy wgląd w zgłoszenie oraz pozwalają na ocenę efektywności działań.

Podane wydatki w tej części formularza odnoszą się do Sekcji 3: Realizacja wraz z odpowiedzią na pytanie z pkt 3 i przykładami wdrożenia dołączonymi do zgłoszenia. Te elementy razem stanowią 23% Twojego wyniku.




	
5A. CAŁKOWITE WYDATKI NETTO NA MEDIA PŁATNE (OFFLINE + ONLINE)

	
Wskaż, jakie były płatne wydatki całkowite na media (zakupione i pozyskane), włącznie z kosztem sponsoringu i autopromocji, bez opłat agencyjnych i kosztów produkcji. 

Opisz kontekst związany z wielkością wydatków / budżetu. Np. jeśli wydatki / budżet znacząco się zmieniły, to jak wypadają w porównaniu z innymi, podobnymi inicjatywami itp. Jeśli nie było żadnych płatnych wydatków na media, wybierz opcję Brak i opisz poniżej. 

· W przypadku, gdy w działaniach / kampanii została zastosowana autopromocja, opisz, jaki był jej zakres. 
· W przypadku kampanii pro bono podaj w odpowiedzi realną wartość mediów, które zostały pozyskane do kampanii.
· Dodaj komentarz, jeżeli do zrozumienia wartości wydatków / budżetu potrzebne są dodatkowe informacje.
· Jeżeli wydatki na media offline + online znacznie (o ponad 50%) przekraczają 90 mln, wpisz w komentarzu własny przedział, w którym górna i dolna granica różnią się o maks. 50%.


	Do 10 tys. złotych netto
	
Od 5 mln netto do 8 mln netto

	Od 10 tys. netto do 30 tys. netto
	Od 8 mln netto do 12 mln netto

	Od 30 tys. netto do 50 tys. netto
	Od 15 mln netto do 20 mln netto

	Od 50 tys. netto do 100 tys. netto
	Od 20 mln netto do 25 mln netto

	Od 100 tys. netto do 150 tys. netto
	Od 25 mln netto do 30 mln netto

	Od 150 tys. netto do 200 tys. netto
	Od 30 mln netto do 40 mln netto

	Od 200 tys. netto do 300 tys. netto
	Od 40 mln netto do 50 mln netto

	Od 300 tys. netto do 500 tys. netto
	Od 50 mln netto do 70 mln netto

	Od 500 tys. netto do 1mln netto
	Od 70 mln netto do 90 mln netto

	Od 1 mln netto do 3 mln netto
	Powyżej 90 mln netto

	Od 3 mln netto do 5 mln netto
	
Brak

	Od 12 mln netto do 15 mln netto
	



	
Wydatki mediowe poniesione przez organizację                  w kwalifikowanym okresie w porównaniu z konkurencją     w Twoim obszarze działalności są: 
(Wskaż prawidłową odpowiedź).
	Mniejsze

	
	Porównywalne

	
	Większe

	
	Nie mam stosownych danych 



	
Wydatki mediowe poniesione przez organizację                 w kwalifikowanym okresie w porównaniu z poprzedzającym rokiem 2022 są:
(Np. jeśli kampania zakończyła się w lutym 2024, to porównujemy wydatki dla okresu marzec 2022 – luty 2023).

(Wskaż prawidłową odpowiedź).

	Mniejsze

	
	Porównywalne

	
	Większe

	
	Nie mam stosownych danych 

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




	
5B. UDZIAŁ WYDATKÓW (BUDŻETÓW) W PODZIALE NA PUNKTY STYKU (OFFLINE + ONLINE) 


	
Wskaż rozłożenie wydatków na wybrane, główne kanały komunikacyjne offline + online, np. TV=35%, radio=10%, print=10%, OOH=10%, digital=35% - uwzględnij wszystkie płatne formy obecności np. influencerzy, social media. 

Opisz punkty styku, które w znaczący sposób przyczyniły się do sukcesu działań / kampanii. 

WSKAZÓWKI: Procentowe rozłożenie wydatków musi sumować się do 100%.


	
· TV ………. (wpisz %)
· Video online ……….  (wpisz %) 
· Social Media ………. (wpisz %)
· Display Ads ………. (wpisz %)
· Search engine marketing ………. (wpisz %)
· Audio online ………. (wpisz %)
· Influencerzy ………. (wpisz %)
· Radio ………. (wpisz %)
· Print ………. (wpisz %)
· Direct marketing ………. (wpisz %)
· OOH ………. (wpisz %)
· Performance marketing ………. (wpisz %)              
· Kino ………. (wpisz %)
· Autopromocja ………. (wpisz %)
· Wsparcie kanałów sprzedaży ………. (wpisz %)
· PR ………. (wpisz %)
· Eventy ………. (wpisz %)
· Komunikacja na opakowaniu ………. (wpisz %)
· Partnerships (np. sponsoring sportowy / eventowy itd.) ………. (wpisz %)
· Gaming ………. (wpisz %)
· Inne (jakie?) ………. (wpisz %)


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




	
5C. STRUKTURA WYDATKÓW W KANAŁACH KOMUNIKACJI ONLINE


	
Wskaż rozłożenie wydatków na wybrane kanały komunikacji online / digital (np. display=30%, performance=20%, social media=20%, online video=30%) rozumiane jako:

· Display: zazwyczaj „płaskie” (non-video) formy reklamowe, kupowane w modelu programmatic lub manualnie, także paid ads na platformach społecznościowych – zazwyczaj w celu świadomościowym / wizerunkowym (vs performance; patrz poniżej). 
· Performance: wszelkie działania realizowane w modelach efektywnościowych (c/lead; c/transaction; c/engagement) na podstawie dowolnych formatów (display, search, social, e-mailing).
· Social media: wszystkie działania w mediach społecznościowych (social media, engagement).
· Online video: wszelkie wydatki na wsparcie / promowanie treści video organizacji – zarówno w formie np. pre-rolli na YouTube, jak i reklam na platformach VOD oraz umieszczania treści video w mediach społecznościowych.

WSKAZÓWKI: Opisz te kanały, które w znaczący sposób przyczyniły się do sukcesu działań / kampanii. Procentowe rozłożenie wydatków musi sumować się do 100%.



	
· Display ……..(wpisz %)
· Performance …….. (wpisz %)
· Social Media …….. (wpisz %)
· Online video …….. (wpisz %)
· Inne (jakie?) …….. (wpisz %)


	
Udziel odpowiedzi. Maksymalnie 600 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.








	
5D. PUNKTY STYKU 

	
Wskaż wszystkie punkty kontaktu (punkty styku, kanały) wykorzystane w działaniach / kampanii spośród poniższych opcji.

WSKAZÓWKI: We wskazanym na platformie miejscu załącz przykłady materiałów kreatywnych użytych w kluczowych kanałach komunikacji. W montażu video materiałów kreatywnych pokaż co najmniej po jednym przykładzie dla każdego punktu styku,   który był konieczny, żeby kampania odniosła sukces. 
Np. jeśli zaznaczysz 10 pól poniżej, a 8 było kluczowych dla wyników działań / kampanii, to materiał filmowy musi i tak zawierać wszystkie 10.




	
· [bookmark: _Hlk163481018]TV	
· Spoty
· Branded content
· Sponsoring

· Video online 
· VOD
· YouTube
· Mobile
· Twitch 
· Branded content
· Video na portalach horyzontalnych
· Video na stronach tematycznych

· Social Media
· Facebook
· Instagram
· TikTok
· YouTube
· Discord
· Twitch
· Twitter
· LinkedIn
· Pinterest
· Snapchat
· WhatsApp
· Messenger
· Inne ________

· Display Ads
· Regular display (np. horizontal portals)
· Social media 
· Mobile
· Branded content
· Native display ads

· [bookmark: _Hlk163481026]Search engine marketing
· Paid search
· SEO

	
· [bookmark: _Hlk163481036]Audio online
· Radio (streaming)
· Podcasty

· Influencerzy
· Instagram
· Facebook
· YouTube
· TikTok
· Twitter
· Twitch
· Discord
· Spotify
· Blogi
· Inne _______

· Radio
· Spoty
· Sponsoring
· Branded content

· Print
· Prasa – print
· Prasa – digital 
· Custom publications (w tym gazetki reklamowe i prasa handlowa)

· Direct marketing
· Prezentacja produktu
· Telemarketing / SMS / MMS
· E-mail / listy

· OOH
· Nośniki systemowe (billboardy, frontlighty, citylighty, backlighty, scroll)
· Transport (masowe środki transportu, rowery, taxi, mobile)
· Digital outdoor / indor
· Wielki format (siatki, murale)
· Niestandardowe formy reklamy w przestrzeni publicznej
	
· [bookmark: _Hlk163481055]Performance marketing                (tj. działania optymalizowane pod konwersję)

· Kino 

· Autopromocja

· Wsparcie kanałów sprzedaży 
· E-commerce
· Obecność w appkach zakupowych)
· Nośniki POS
· In-store merchandizing
· Kupony rabatowe i kody promocyjne
· Sampling / trial
· Mobilne

· PR

· Eventy

· Komunikacja na opakowaniu
(np. sponsoring sportowy / eventowy itd.)

· Partnerships (np. sponsoring sportowy / eventowy itd.)

· Gaming
· In-game ads / product placement
· E-sport (sponsorships / partnerships / events)
· Inne

· Inne (jakie?)__________



	
5E. WYDATKI POZAMEDIOWE


	
Wskaż orientacyjne pozamediowe wydatki netto (czyli inne niż wskazane w pkt 5B) dla kluczowych zasobów, które związane są bezpośrednio ze zgłaszanymi działaniami / kampanią. Do tych wydatków zaliczają się przede wszystkim: koszty produkcji materiałów reklamowych, honoraria celebrytów i influencerów, koszty realizacji eventów, koszty nagród w konkursach i loteriach (bez wynagrodzenia agencji). 
Opisz szerszy kontekst dotyczący tych wydatków, aby jurorzy zrozumieli i nie kwestionowali przedstawionych poniżej informacji. Podaj, czy te koszty były większe / mniejsze / takie same w porównaniu z kosztami poniesionymi w analogicznym okresie roku ubiegłego. 

PRZYKŁAD: Roczne honorarium celebryty to 1 mln zł. Jeśli w ramach kontraktu w ciągu roku zrealizowane zostaną 4 kampanie (każda trwająca 3 miesiące), to w przypadku zgłoszenia jednej kampanii do wydatków tej kampanii należy z tego tytułu zaliczyć 250 tys. zł (1 mln zł / 4 kampanie).


	Do 10 tys. złotych netto
	
Od 5 mln netto do 8 mln netto

	Od 10 tys. netto do 30 tys. netto
	Od 8 mln netto do 12 mln netto

	Od 30 tys. netto do 50 tys. netto
	Od 15 mln netto do 20 mln netto

	Od 50 tys. netto do 100 tys. netto
	Od 20 mln netto do 25 mln netto

	Od 100 tys. netto do 150 tys. netto
	Od 25 mln netto do 30 mln netto

	Od 150 tys. netto do 200 tys. netto
	Od 30 mln netto do 40 mln netto

	Od 200 tys. netto do 300 tys. netto
	Od 40 mln netto do 50 mln netto

	Od 300 tys. netto do 500 tys. netto
	Od 50 mln netto do 70 mln netto

	Od 500 tys. netto do 1mln netto
	Od 70 mln netto do 90 mln netto

	Od 1 mln netto do 3 mln netto
	Powyżej 90 mln netto

	Od 3 mln netto do 5 mln netto
	
Brak

	Od 12 mln netto do 15 mln netto
	





	
Czy do kampanii/ działań została zaangażowana osoba o dużej rozpoznawalności dla grupy docelowej (tj. celebryta, influencer)?
	
· Tak
· Nie



	
5F. MEDIA WŁASNE (OWNED)


	
Jakie media własne zostały użyte w działaniach / kampanii? Jaka była intensywność prowadzonych w nich działań oraz ich rola?
Przykłady mediów mogą obejmować stronę internetową, blogi organizacji i jej członków, newslettery, profile w kanałach społecznościowych, itp.

WSKAZÓWKI: Jeśli posiadane platformy społecznościowe zostały zaznaczone w tabeli punktów styku, jurorzy będą oczekiwać, że w odpowiedzi poniżej pojawią się wyjaśnienia dotyczące tych platform.


	
Udziel odpowiedzi. Maksymalnie 500 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.




	
5G. MEDIA POZYSKANE (EARNED, PRO BONO) 

	
Jakie komunikaty w mediach, na których treść i formę przekazu nie mieliście wpływu, udało się pozyskać w trakcie działań / kampanii? 

WSKAZÓWKI: Media pozyskane / earned to przede wszystkim niezależne tytuły mediowe, zarówno prasa, radio, internet, TV (gdzie udało się pozyskać publikacje w wyniku działań czysto relacyjnych). Zawierają treści na temat marki, a ich autorami są konsumenci (np. fora internetowe, blogi, portale społecznościowe, porównywarki cen, viral, WOM). 
Jeśli uzyskanie tych informacji nie jest możliwe lub nie pozyskano mediów, wpisz „nie dotyczy”.


	
Udziel odpowiedzi. Maksymalnie 500 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.




	
5H. PARTNERSTWA / PATRONATY MEDIOWE 


	
Wybierz typy partnerstwa / patronatów mediowych wykorzystane w zgłaszanych działaniach / kampanii. 
Wybierz wszystkie, które zostały użyte. Podaj, jakie konkretne media wspierały działania / kampanię w ramach umów barterowych o charakterze wymiany świadczeń. Jaka była ich wartość (np. wg Kantar lub cenników partnerów)?

Wartość mediów partnerskich może być podana w przedziałach jak w pkt 5A, tj.: Do 10 tys. złotych netto / Od 10 tys. netto do 30 tys. netto / Od 30 tys. netto do 50 tys. netto itd.


	
Lokowanie idei – okazjonalnie

	
Lokowanie idei –ongoing

	Sponsoring biznesowy
	Współpraca z biznesem pro bono      

	
Sponsoring –
talenty lub influencerzy

	Akcje specjalne
	
Nie dotyczy

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