
Formularz zgłoszeniowy 

Czyli co, jak i gdzie opisujemy by zawalczyć o nagrodę Effie.

Jury przyznaje nagrody za to co znajduje się w formularzu!



Jacek Bielarz

Marketing Director

Maspex

Barbara Niedziela

Chief Strategy Officer

2012 Agency

JAK NAPISAĆ WNIOSEK EFFIE

Case studies i wiedza ekspercka

NOWY WZÓR FORMULARZA – US STANDARDS

gr. robocza Komitet Effie 2025

OD TEORII DO PRAKTYKI EFFIE

Nasze doświadczenia z wnioskami Effie



Formularz

Czym jest, a czym nie jest.



Kampania ≠ formularz

Effie to konkurs. 

To co widzą i oceniają Jurorzy 

to formularz zgłoszeniowy.

Nawet najskuteczniejsza kampania, bez 

prawidłowo napisanego wniosku nie ma 

szans na wygraną w Effie. 



Formularz zgłoszeniowy

Standardowy dla każdej kategorii poza:

• Long Term

• E-commerce & Omnichannel

• Marketing & Business Solutions

• Non-Profit

Wzory formularzy do pobrania, 

znajdują się na stronie effie.pl



Formularz to opowieść

O Waszych działaniach / 

kampaniach podzielona na 

5 kluczowych sekcji.

To ciąg logiczny, który pozwala 

Jury zrozumieć i ocenić każde 

zgłoszenie 

wg. tych samych standardów. 



Jak stworzyć opowieść dla Jury?

• PISZ JASNO, NA TEMAT, 
ZWIĘŹLE I SZCZERZE

• ZACZNIJ OD KONTEKSTU
– MA KLUCZOWE ZNACZENIE DLA JURORÓW

• MÓW JĘZYKIEM KATEGORII ZGŁOSZENIA

• PRECYZYJNIE OPISZ OBRANĄ STRATEGIĘ

• WYBIERZ KLUCZOWE DANE I WSKAŹNIKI 
POTWIERDZAJĄCE SKUTECZNOŚĆ DZIAŁAŃ

• UŻYJ WYKRESÓW I GRAFÓW 
BY WZMOCNIĆ HISTORIĘ

• ZRÓB SELEKCJĘ KREACJI – PRZEGLĄD/CASE

• SPRAWDZIŁEŚ ZGŁOSZENIE? 
NIECH SPRAWDZI JE KTOŚ JESZCZE



Formularz to baza wspólnej pracy! 

Wszystkich podmiotów i ludzi zaangażowanych 

w projekt!

To jeden wspólny wniosek, w którym praca 

zespołowa odgrywa kluczową rolę. 

Warto wyznaczyć liderów merytorycznych 

i organizacyjnych do pracy multi-agencyjnej nad 

wnioskiem. 

TIP: JEDEN DOKUMENT ZAWIESZONY ONLINE, ZA EDYCJĘ 

ODPOWIEDZIALNI LIDERZY MERYTORYCZNI I ORGANIZACYJNI 



Treści z formularza wgrywacie na platformę

Wtedy zgłoszenie staje się faktem!

Formularz to odpowiednik formularza zgłoszeniowego 

online i zawiera wszystkie pytania, jakie znajdują się na 

Platformie Konkursowej.

Pamiętaj, aby zapewnić sobie wystarczająco dużo czasu 

na przeniesienie odpowiedzi przed planowanym 

terminem zamknięcia zgłoszenia. 



Zgłoszenia Effie – standaryzacja formularzy 

Świat się zmienia.

Effie się zmienia. 

Zmienia się więc formularz Effie. 

Effie to globalna platforma wiedzy i doświadczeń, 

dlatego dążymy do wprowadzenia wspólnych 

standardów i best practice na każdym rynku. 



1. Formularz to zgłoszenie, 

nie materiał szkoleniowy

Formularz jest bardziej syntetyczny, daje 

jasne wytyczne jak poprowadzić narrację 

wniosku. 

Wszelkie wskazówki znajdziecie 

w utworzonym w tym roku przewodniku 

dla zgłaszających

- dostępny są na effie.pl. 



2. Najlepsze zgłoszenia wyznaczają 

rynkowe best practice

Zgłaszając kampanię do Effie, dostając nagrodę 

Effie – budujecie rynkowe standardy 

efektywności. 

Formularz podzielony jest na dwie części: 

MERYTORYCZNĄ I FORMALNĄ 

(z dokumentem proceduralnym).

Sami decydujecie co z waszego 

zgłoszenia  zobaczy Jury, a co cały świat.  
NOWOŚĆ 

na etapie formularza 



3. Cele i wyniki 

na trzech poziomach

Wymagany jest 1 cel biznesowy, 

1 marketingowy oraz 1 związany 

z aktywnością/komunikacją marki.

Możesz wpisać dodatkowo:

2 cele marketingowe oraz 

2 komunikacyjne/aktywacyjne. 

BIZNES MARKETING
KOMUNIKACJA

AKTYWACJA



Formularz

Krok po kroku. 



Informacje 

ogólne



Streszczenie

zgłoszenia

TIP: TO SKRÓCONA LOGIKA CAŁEGO WNIOSKU – NIE UMIESZCZAJ TU 

DODATKOWYCH / INNYCH  INFORMACJI NIŻ W GŁÓWNYCH PUNKTACH

TIP: JEŻELI NIE MASZ DUŻEGO DOŚWIADCZENIA W PISANIU 

WNIOSKÓW, MOŻESZ SPRÓBOWAĆ UŁOŻYĆ JEGO LOGIKĘ 

POSŁUGUJĄC SIĘ STRESZCZENIEM



SEKCJA 1

Wyzwanie, 

Kontekst,

Cele



Wyzwanie,

Kontekst

TIP: WYZWANIE I KONTEKST TO POCZĄTEK WASZEJ OPOWIEŚCI! TO Z TEGO MIEJSCA 

WYPROWADZACIE DALSZĄ LOGIKĘ. NIE BAGATELIZUJCIE TEGO PUNKTU. 

TIP: MACIE 3000 ZNAKÓW I 3 MATERIAŁY GRAFICZNE, BY PRZEDSTAWIĆ JURY SYTUACJĘ W 

JAKIEJ BYLIŚCIE PRZED PODJĘCIEM DZIAŁAŃ MARKETINGOWYCH / PRZED STARTEM KAMPANII

TIP: CZŁONKOWIE JURY MOGĄ NIE ZNAĆ TWOJEJ KATEGORII, JEJ REGUŁ – ZARYSUJ 

NIEZBĘDNE TŁO DLA LUDZI, KTÓRZY NIE ZNAJĄ TWOJEGO BIZNESU



Dobrze 

napisane

TYTUŁ KAMPANII: MAESTRO. WSZYSTKO CZEGO CHCESZ OD BURGERA
KATEGORIA: LONG TERM
NAGRODA: ZŁOTO 2023
PRODUKT: MCDONALD’S
LIDER 1: DDB WARSZAWA
LIDER 2: OMD
KLIENT: MCDONALD’S



Dobrze 

napisane

TYTUŁ KAMPANII: ŻABU
KATEGORIA: GAMING
NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: 180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENT: ŻABKA



Dobrze 

napisane

TYTUŁ KAMPANII: CHWYTAJ DŻEM!
KATEGORIA: FOOD
NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: DDB WARSZAWA
WSPÓŁZGŁASZAJĄCY: CPC BRAND CONSULTANTS, STARCOM
KLIENT: GRUPA MASPEX



Cele

TIP: POSTAWIENIE WŁAŚCIWYCH CELÓW NAWIGUJE CAŁY WNIOSEK – TO OD CELU DZIAŁANIA 

ZALEŻY GRUPA DOCELOWA, STRATEGIA I CO NAJWAŻNIEJSZE REALIZACJA.  

TIP: CELE MUSZĄ BYĆ W SPOSÓB PRECYZYJNY I ZROZUMIAŁY DLA JURY – PAMIĘTAJ, ŻE EFFIE 

TO NIE WASZE WEWNĘTRZNE SPOTKANIE DZIAŁU MARKETINGU. W EFFIE SPOTYKAJĄ SIĘ 

EKSPERCI Z KAŻDEJ DZIEDZINY BIZNESU I O TWOIM MOGĄ WIEDZIEĆ NIEWIELE. 



Cele adekwatne do wyzwania!

BIZNES
KOMUNIKACJA

AKTYWACJA
MARKETING

Każda kampania jest inna, każdy wniosek jest inny. Dlatego tak ważne jest by: precyzyjne 

określać cele, wyjaśniać Jury dlaczego zostały tak postawione i dookreślić jak zamierzamy je 

zmierzyć by odpowiedzieć na wyzwanie przed którym stanęliśmy. 



Kategoryzacja celów – nie podlega ocenie!  

BIZNES
KOMUNIKACJA

AKTYWACJA
MARKETING

Słowa kluczowe - jakie słowa kluczowe najlepiej opisują typ Twojego celu? 
TO SEKCJA, KTÓRA SŁUŻY DO CELÓW STATYSTYCZNYCH, NIE PODLEGA OCENIE MERYTORYCZNEJ 

ZGŁOSZENIA, JEST NIEWIDOCZNA DLA JURY. 

MOŻE SŁUŻYĆ JAKO INSPIRACJA, POMOC. 



CELE

kat. Food

Jacek Bielarz

Marketing Director

Maspex

TYTUŁ KAMPANII: CHWYTAJ DŻEM!
KATEGORIA: FOOD
NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: DDB WARSZAWA
WSPÓŁZGŁASZAJĄCY: CPC BRAND CONSULTANTS, STARCOM
KLIENT: GRUPA MASPEX



Cele:

- biznesowy



Cele:

- biznesowy

WZROST ILOŚCI SPRZEDAŻY W SZTUKACH O 5% ORAZ WARTOŚCI SPRZEDAŻY O 14% 

W OKRESIE TRWANIA KAMPANII W PORÓWNANIU 

Z ANALOGICZNYM OKRESEM ROK WCZEŚNIEJ.

LICZYLIŚMY NA ODWRÓCENIE WIELOLETNICH SPADKÓW ILOŚCI SPRZEDANYCH

SZTUK. CHCIELIŚMY TEŻ ZWIĘKSZAĆ UDZIAŁY WARTOŚCIOWE. PRZY 

WYWINDOWANYCH CENACH

I SPADKU POPYTU BYŁ TO AMBITNY CEL.

NIELSEN, SPRZEDAŻ ILOŚCIOWA W SZTUKACH I WARTOŚCIOWA 

W PLN, ZA OKRES 4Q’23-1Q’24 (CZAS TRWANIA KAMPANII) VS ANALOGICZNY 

ROK POPRZEDNI.



Cele:

- marketingowy



Cele:

- marketingowy

TOP OF MIND ŁOWICZ WYŻSZY NIŻ W POPRZEDNIM POMIARZE 

O CO NAJMNIEJ 5P.P. ORAZ ZNACZĄCO WYŻSZY NIŻ NUTELLA.

JAKO LIDER SPRZEDAŻOWY W KATEGORII POSTAWILIŚMY SOBIE CEL W KONTEKŚCIE 

SZERSZEJ KONKURENCJI WALCZĄCEJ O SŁODKĄ KANAPKĘ. PYTANIE „JAKA MARKA

DŻEMÓW I KREMÓW CZEKOLADOWYCH PRZYCHODZI C I PIERWSZA DO GŁOWY” 

DOBRZE BADA SPONTANICZNĄ DOSTĘPNOŚĆ UMYSŁOWĄ W SZERSZEJ KATEGORII 

SŁODKICH

SPREADÓW.

KANTAR, POMIAR KONDYCJI MAREK MDS, TOP OF 

MIND AWARENESS.



Cele:

- komunikacyjny / 

aktywacyjny



Cele:

- komunikacyjny / 

aktywacyjny

TREŚCI WIDEO PONADPRZECIĘTNIE ANGAŻUJĄCE NA ZAGREGOWANYM INDEKSIE 

EMOCJONALNYM O CO NAJMNIEJ 

10% PONAD KAMPANIE KONKURENCJI I NORMY FMCG.

WNIESIENIE NOWYCH INSIGHTÓW DO KATEGORII WYMAGAŁO 

PONADPRZECIĘTNEJ KREACJI. Z WYDATKAMI NA POZIOMIE KONKURENTA W 

KATEGORII ORAZ DUŻO NIŻSZYMI

NIŻ NUTELLA Z SĄSIEDNICH SPREADÓW CZEKOLADOWYCH, UZNALIŚMY TO ZA 

AMBITNY CEL.

KANTAR, POMIAR KONDYCJI MAREK MDS, 

INDEX ZAANGAŻOWANIA.



CELE LONG TERM 

Jacek Bielarz

Marketing Director

Maspex

TYTUŁ KAMPANII: CHWYTAJ DŻEM!
KATEGORIA: FOOD
NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: DDB WARSZAWA
WSPÓŁZGŁASZAJĄCY: CPC BRAND CONSULTANTS, STARCOM
KLIENT: GRUPA MASPEX



Wymagany jest: 
• 1 cel biznesowy, 

• 1 marketingowy, 

• 1 komunikacyjny/aktywacyjny

Dodatkowo możesz wpisać do 2 celów marketingowych i 2 komunikacyjnych



CELE

kat. Gaming

Jarosław Serednicki

Marketing & Digital Director

Żabka

TYTUŁ KAMPANII: ŻABU
KATEGORIA: GAMING
NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: 180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENT: ŻABKA



Cele:

- biznesowy

ZACHĘCENIE POSIADACZY ŻAPPKI DO CZĘSTSZEGO KORZYSTANIA Z NIEJ I 

W EFEKCIE - WZROST CZĘSTOTLIWOŚCI ZAKUPÓW O 15% I WZROST ARPU O 10% 

(WŚRÓD OSÓB POSIADAJĄCYCH APLIKACJĘ, KTÓRE ZAGRAŁY W ŻABU).

DLA PORÓWNANIA - AKTYWIZACJA KLIENTÓW TO 10% W HISTORYCZNYCH 

AKTYWACJACH W APLIKACJI; REKORDOWY KAWONAMENT + 22% 

AKTYWIZOWANYCH KLIENTÓW KAWY I WZROST WARTOŚCI SPRZEDAŻY 

O 20% PO AKTYWACJI USŁUGI WŚRÓD SUBSKRYBENTÓW. DLA SKALI -

AKTYWNA BAZA UŻYTKOWNIKÓW ŻAPPKI NA KONIEC 2023 TO 7 532 702.

CZĘSTOTLIWOŚĆ TRANSAKCJI W SKLEPIE POTWIERDZONA SKANOWANIEM 

APLIKACJI ORAZ MIESIĘCZNE ARPU (AVERAGE REVENUE PER USER).



Cele:

- marketingowy

ZAANGAŻOWANIE, WCIĄGNIĘCIE DO GRY PRZYNAJMNIEJ 500 000 

UŻYTKOWNIKÓW - STWORZENIE POSTACI ORAZ 200 000 - DALSZA INTERAKCJA 

/ GRA.

WOLUMEN AKTYWNYCH UŻYTKOWNIKÓW ŻAPPKI TO 7 532 702. [1]

PÓŁ MILIONA GRACZY TO BARDZO AMBITNY CEL, ZWŁASZCZA BIORĄC POD UWAGĘ 

WYMAGAJĄCĄ MECHANIKĘ.

GAMIFIKACJE “WYZWANIA” W APLIKACJI (WIELOETAPOWE - WYMAGAJĄCE ZAKUPU 

KILKU PRODUKTÓW) - DO TEJ PORY PRZYCIĄGAŁY OKOŁO 100-200 TYSIĘCY GRACZY.

ZAANGAŻOWANIE I LICZBA GRACZY - WEJŚCIE DO GRY, STWORZENIE 

POSTACI, DOJŚCIE DO PRZYNAJMNIEJ 10 POZIOMU GRY (KILKANAŚCIE DNI

ZAANGAŻOWANIA).



Cele:

- komunikacyjny / 

aktywacyjny

WYŻSZY C TR KOMUNIKACJI O ŻABU W KANALE PUSH O 2-3 P.P. 

I W KANALE E-MAIL O 10 P.P. VS. KOMUNIKACJI DIRECT ŻAPPKI.

CZĘSTOTLIWOŚĆ KOMUNIKACJI DIRECT JEST BARDZO OGRANICZONA, WIĘC 

NAWET NIEWIELKIE PODNIESIENIE JEJ EFEKTYWNOŚCI OZNACZA ZNACZĄCO 

WIĘCEJ WEJŚĆ DO

APLIKACJI I EFEKTYWNOŚĆ BUDŻETOWĄ (KANAŁY WŁASNE). PUNKTEM 

ODNIESIENIA BYŁY WZROSTY KLIKALNOŚCI W AKTYWACJACH HISTORYCZNIE.

KLIKALNOŚĆ NOTYFIKACJI PUSH I WIADOMOŚCI 

E-MAIL.



CELE

kat. Finance 

& Insurance
Marta Strzyżewska

Dyrektor Zarządzająca ds. Marketingu 

i Zaangażowań Społecznych 

PZU



Cele:

- biznesowy

WZROST GWP (PRZYPISU SKŁADKI) UBEZPIECZEŃ KOMUNIKACYJNYCH 

(LUB UBEZPIECZEŃ DOMU/MIESZKANIA) O XX% R/R W Q4 2024.

WZROST UDZIAŁU AC (CASCO) W UBEZPIECZENIACH 

KOMUNIKACYJNYCH O XX% W DANYM OKRESIE LUB R/R.

WZROST LICZBY POLIS UBEZPIECZEŃ PODRÓŻNYCH 

(LUB NP. NNW SZKOLNEGO) W DANYM OKRESIE LUB R/R.



Cele:

- biznesowy

UTRZYMANIE POZYCJI WICELIDERA KATEGORII UBEZPIECZEŃ ŻYCIOWYCH PRZEZ 

WZROST APE O 10P.P. POWYŻEJ DYNAMIKI RYNKU R/R PO Q1 2021.

W SYTUACJI DUŻEJ NIEPRZEWIDYWALNOŚCI WYZNACZYLIŚMY KPI W RELACJI DO 

RYNKU. CHCIELIŚMY NIEMAL TRZYKROTNIE PRZEKROCZYĆ REALIZACJĘ Z Q1 2019, KIEDY 

TO OSIĄGNĘLIŚMY DYNAMIKĘ 3,4 P.P. POWYŻEJ RYNKU (KWARTAŁ PO 

SZEROKOZASIĘGOWEJ KOMUNIKACJI). W Q1 2020 (PONAD ROK BEZ TV) SPADALIŚMY 

13,4 P.P. VS RYNEK..

APE (ANNUAL PREMIUM EQUIVALENT) – ROCZNY EKWIWALENT SKŁADKI OKREŚLAJĄCY 

WARTOŚĆ SKŁADKI UBEZPIECZENIOWEJ, POBIERANEJ OD KLIENTA W CIĄGU ROKU.



Cele:

- marketingowy

DWUKROTNY WZROST LEADÓW UBEZPIECZEŃ ŻYCIOWYCH POZYSKANYCH W Q1 

2021 VS Q4 2020 ORAZ WZROST KONWERSJI Z KAMPANII O 50% VS ŚREDNIA DLA 

2020 R.

CEL WSPIERAJĄCY GŁÓWNY CEL BIZNESOWY POPRZEZ DOSTARCZENIE 

WARTOŚCIOWYCH LEADÓW DLA SIECI AGENTÓW WŁASNYCH.

POZYSKANIE LEADÓW – MIERZONE WYPEŁNIENIEM FORMULARZA 

ZNAJDUJĄCEGO SIĘ NA LANDINGU KAMPANIJNYM 

WZROST KONWERSJI - LEADY PRZEKŁADAJĄCE SIĘ NA UMÓWIONE 

SPOTKANIA DLA SIECI AGENTÓW WŁASNYCH.



Cele:

- komunikacyjny / 

aktywacyjny

ISTOTNE STATYSTYCZNIE WZROSTY EMOCJONALNYCH ATRYBUTÓW MARKI: 

„TROSZCZY SIĘ O KLIENTÓW I ICH RODZINY” ORAZ „NIE OSZUKUJE SWOICH 

KLIENTÓW” PO KAMPANII WIZERUNKOWEJ MARKI.

WYBRANE WSKAŹNIKI EMOCJONALNE MIAŁY UDOWODNIĆ POZYTYWNY 

WPŁYW KOMUNIKACJI NA WIARYGODNOŚĆ ORAZ JEJ DOPASOWANIE DO 

ODBIORCÓW - ZWŁASZCZA W KONTEKŚCIE NOWEJ STRATEGII KOMUNIKACJI 

MARKI.

KANTAR, MONITORING RYNKU UBEZPIECZEŃ - KONDYCJA MAREK 

UBEZPIECZENIOWYCH



SEKCJA 2

Grupa docelowa

Insight 

Strategia 



Grupa 

docelowa

TIP: OPIS GRUPY DOCELOWEJ TO NIE METRYCZKA. WYKORZYSTAJ TO 

MIEJSCE BY STWORZYĆ WARTOŚCIOWY OBRAZ LUDZI DO KTÓRYCH 

KIERUJESZ DZIAŁANIA/KAMPANIĘ – MOŻESZ DODAĆ GRAFIKI!

TIP: PAMIĘTAJ, ŻE W KAT. PARTICULAR AUDIENCE / YOUNG GRUPA I 

SKUTECZNE DOTARCIE DO NIEJ BY ZREALIZOWAĆ CELE TO 

PODSTAWA ZGŁOSZENIA W KATEGORII

TIP: GRUPA DOCELOWA JEST NIEROZERWALNIE ZWIĄZANA 

Z INSIGHTEM – MIEJ PEWNOŚĆ, ŻE W OPISIE JEDNO WYNIKA 

Z DRUGIEGO – JEŻELI MASZ BADANIA PODPROWADZAJĄCE INSIGHT 

POWIEDZ O NICH



Dobrze 

napisane

TYTUŁ KAMPANII: O.B.® SQUAD
KATEGORIA: YOUNG
NAGRODA: SREBRO 2023
PRODUKT: O.B.®
LIDER 1: PRZESTRZEŃ
LIDER 2: UM
KLIENT: JNTL CONSUMER HEALTH

TYTUŁ KAMPANII: MAESTRO. WSZYSTKO CZEGO CHCESZ OD BURGERA
KATEGORIA: LONG TERM
NAGRODA: ZŁOTO 2023
PRODUKT: MCDONALD’S
LIDER 1: DDB WARSZAWA
LIDER 2: OMD
KLIENT: MCDONALD’S

NASTOLATKI 15-19 → OKRESOWE TABU

25-34 → POSZUKUJĄCY SMAKU



Dobrze 

napisane

TYTUŁ KAMPANII: JESTEM KOBIETĄ
KATEGORIA: PR & EMPLOYER BRANDING
NAGRODA: ZŁOTO 2022
PRODUKT: YES
LIDER: 180HEARTBEATS + JUNG V. MATT
WSPÓŁZGŁASZAJĄCY: STRATOSFERA, MASSIVE MUSIC, MEDIAHUB
KLIENT: YES BIŻUTERIA

TYTUŁ KAMPANII: KUBUŚ CUKRU NIE DODAJE
KATEGORIA: REACT & DEFEND
NAGRODA: SREBRO 2022
PRODUKT: KUBUŚ
LIDER: STARCOM
WSPÓŁZGŁASZAJĄCY: BRAINBOX
KLIENT: GRUPA MASPEX

KOBIETY 25-35 → ….



Insight
TIP: INSIGHT NIE JEDNO MA IMIĘ – MOŻE BYĆ ODKRYWCZY BUDUJĄCY NA 

NAPIĘCIU, ALE MOŻE TEŻ BYĆ PRAWDĄ KATEGORIALNĄ ZBUDOWANĄ NA 

BARIERZE. 

TIP: WAŻNE JEST BY BYŁ PRAWDZIWY DLA GRUPY DOCELOWEJ 

I STANOWIŁ „TRAMPOLINĘ” DO DZIAŁAŃ MARKI. 



Dobrze 

napisane

TYTUŁ KAMPANII: O.B.® SQUAD
KATEGORIA: YOUNG
NAGRODA: SREBRO 2023
PRODUKT: O.B.®
LIDER 1: PRZESTRZEŃ
LIDER 2: UM
KLIENT: JNTL CONSUMER HEALTH



Dobrze 

napisane

TYTUŁ KAMPANII: MAESTRO. WSZYSTKO CZEGO CHCESZ OD BURGERA
KATEGORIA: LONG TERM
NAGRODA: ZŁOTO 2023
PRODUKT: MCDONALD’S
LIDER 1: DDB WARSZAWA
LIDER 2: OMD
KLIENT: MCDONALD’S

TYTUŁ KAMPANII: CHWYTAJ DŻEM!
KATEGORIA: FOOD
NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: DDB WARSZAWA
WSPÓŁZGŁASZAJĄCY: CPC BRAND CONSULTANTS, STARCOM
KLIENT: GRUPA MASPEX



Strategia
TIP: KLAROWNIE OPISZ CO ZAMIERZALIŚCIE ZROBIĆ W ODPOWIEDZI NA 

WYZWANIE/CELE/INSIGHT – NIE PRZEKOMBINUJ OPISU STRATEGII.

TIP: TO JESZCZE NIE JEST REALIZACJA KAMPANII, ANI KREACJA – TO WSZYSTKO 

TO CO DOPROWADZA CIĘ DO FAZY KREATYWNEJ. 



Dobrze 

napisane

TYTUŁ KAMPANII: O.B.® SQUAD
KATEGORIA: YOUNG
NAGRODA: SREBRO 2023
PRODUKT: O.B.®
LIDER 1: PRZESTRZEŃ
LIDER 2: UM
KLIENT: JNTL CONSUMER HEALTH

TYTUŁ KAMPANII: ŻABU
KATEGORIA: GAMING
NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: 180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENT: ŻABKA



SEKCJA 3

Wdrożenie

strategii i pomysłu 

w życie



Realizacja 

kreatywna TIP: TO CZAS BY OPISAĆ CO UJRZAŁO ŚWIATŁO DZIENNE I CO ZOBACZYŁA 

GRUPA DOCELOWA W RAMACH ZGLASZANYCH DZIAŁAŃ

TIP: NIE BÓJ SIĘ WYKORZYSTYWAĆ GRAFIK, POMAGAJĄ ZROZUMIEĆ OPISY I 

„OŻYWIAJĄ WNIOSEK”



Dobrze napisane

pokazane

TYTUŁ KAMPANII: CHWYTAJ DŻEM!
KATEGORIA: FOOD
NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: DDB WARSZAWA
WSPÓŁZGŁASZAJĄCY: CPC BRAND CONSULTANTS, STARCOM
KLIENT: GRUPA MASPEX



Strategia 

mediowa

i touchpointy

TIP: POZWÓL ZROZUMIEĆ JURY DLACZEGO W KAMPANII WYBRANO 

TE A NIE INNE TOUCHPOINTY

TIP: PAMIĘTAJ O SPÓJNOŚCI TOUCHPOINTÓW Z CHARAKTERYSTYKĄ 

GRUPY DOCELOWEJ



Strategia 

mediowa 

i touchpointy

TYTUŁ KAMPANII: ŻABU
KATEGORIA: GAMING
NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: 180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENT: ŻABKA

TYTUŁ KAMPANII: CHWYTAJ DŻEM!
KATEGORIA: FOOD
NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: DDB WARSZAWA
WSPÓŁZGŁASZAJĄCY: CPC BRAND CONSULTANTS, STARCOM
KLIENT: GRUPA MASPEX



Struktura 

kampanii TIP: OPISZ I POKAŻ JURY JAK ZADZIAŁAŁ CAŁY EKOSYSTEM 

PROWADZONYCH DZIAŁAŃ

TIP: CZY KAMPANI MIAŁA „STREAMY” CZY „FLIGHTY” OD CZEGO ZACZĘLIŚCIE, 

CZY OPTYMALIZOWALIŚCIE WYNIKI….



Dobrze 

pokazane

ROADMAP



Dobrze 

pokazane

EKOSYSTEM



Dobrze 

pokazane

ARCHITEKTURA



SEKCJA 4

Wyniki



Cele →Wyniki

BIZNES
KOMUNIKACJA

AKTYWACJA
MARKETING

W formularzu online sekcja cele zostanie bezpośrednio, automatycznie wpisana do wyników –

zadbaj więc o to by opis wyników był bezpośrednim rozwinięciem i odpowiedzią na 

postawiony cel.



Wyniki

BIZNES
KOMUNIKACJA

AKTYWACJA
MARKETING

Podajemy wyniki uzupełniając je o niezbędny kontekst i pokazując w formie graficznej. 

Pamiętaj, że Jury musi ocenić czy rezultat działań to sukces, warto więc wskazać wynik na tle 

konkurencji, kategorii czy wcześniejszych działań własnych. 



WYNIKI

kat. Food

Jacek Bielarz

Marketing Director

Maspex

TYTUŁ KAMPANII: CHWYTAJ DŻEM!
KATEGORIA: FOOD
NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: DDB WARSZAWA
WSPÓŁZGŁASZAJĄCY: CPC BRAND CONSULTANTS, STARCOM
KLIENT: GRUPA MASPEX



TYTUŁ KAMPANII: CHWYTAJ DŻEM!
KATEGORIA: FOOD
NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: DDB WARSZAWA
WSPÓŁZGŁASZAJĄCY: CPC BRAND CONSULTANTS, STARCOM
KLIENT: GRUPA MASPEX



TYTUŁ KAMPANII: CHWYTAJ DŻEM!
KATEGORIA: FOOD
NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: DDB WARSZAWA
WSPÓŁZGŁASZAJĄCY: CPC BRAND CONSULTANTS, STARCOM
KLIENT: GRUPA MASPEX



TYTUŁ KAMPANII: CHWYTAJ DŻEM!
KATEGORIA: FOOD
NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: DDB WARSZAWA
WSPÓŁZGŁASZAJĄCY: CPC BRAND CONSULTANTS, STARCOM
KLIENT: GRUPA MASPEX



TYTUŁ KAMPANII: CHWYTAJ DŻEM!
KATEGORIA: FOOD
NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: DDB WARSZAWA
WSPÓŁZGŁASZAJĄCY: CPC BRAND CONSULTANTS, STARCOM
KLIENT: GRUPA MASPEX



TYTUŁ KAMPANII: CHWYTAJ DŻEM!
KATEGORIA: FOOD
NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: DDB WARSZAWA
WSPÓŁZGŁASZAJĄCY: CPC BRAND CONSULTANTS, STARCOM
KLIENT: GRUPA MASPEX



TYTUŁ KAMPANII: CHWYTAJ DŻEM!
KATEGORIA: FOOD
NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: DDB WARSZAWA
WSPÓŁZGŁASZAJĄCY: CPC BRAND CONSULTANTS, STARCOM
KLIENT: GRUPA MASPEX



ZŁOTA RADA : KREATYWNOŚĆ TO NIE TA SEKCJA:) 

• SKALA OD ZERA 

• PORÓWNUJEMY ANALOGICZNE OKRESY 

• ZMIANY NAJLEPIEJ W LICZBACH BEZWZGLĘDNYCH LUB/I PUNKTACH PROCENTOWYCH 

• IM BARDZIEJ ZNACZĄCE ZMIANY TYM LEPIEJ (OCZYWIŚCIE TAM GDZIE TO MOŻLIWE) 

• WIARYGODNE DANE I METODY POMIARU ODNOSZĄCE SIĘ DO CELÓW 

• JASNO I PRZEJRZYŚCIE OPISANE WYKRESY I GRAFY Z PRECYJNIE PODANYM ŻRÓDŁEM

• WARTO ODNIEŚĆ SIĘ DO KONKURENCJI I RYNKU 



Cele → Dodatkowe wyniki



WYNIKI

kat. Gaming

Jarosław Serednicki

Marketing & Digital Director

Żabka

TYTUŁ KAMPANII: ŻABU
KATEGORIA: GAMING
NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: 180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENT: ŻABKA



TYTUŁ KAMPANII: ŻABU
KATEGORIA: GAMING
NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: 180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENT: ŻABKA



TYTUŁ KAMPANII: ŻABU
KATEGORIA: GAMING
NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: 180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENT: ŻABKA



TYTUŁ KAMPANII: ŻABU
KATEGORIA: GAMING
NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: 180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENT: ŻABKA



TYTUŁ KAMPANII: ŻABU
KATEGORIA: GAMING
NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: 180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENT: ŻABKA



TYTUŁ KAMPANII: ŻABU
KATEGORIA: GAMING
NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: 180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENT: ŻABKA



TYTUŁ KAMPANII: ŻABU
KATEGORIA: GAMING
NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: 180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENT: ŻABKA



SEKCJA 

Przegląd 

inwestycji



Całkowite wydatki 

na media płatne



Share of spend

Kontekst



Wydatki pozamediowe

Media własne

Sponsoringi 



Touchpointy



Główne

touchpointy

Platformy 

społecznościowe 



Ucz się od zwycięzców - case studies na stronie EFFIE 
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