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EFFIE to nagroda dla tych, którzy umieją świadomie i skutecznie
użyć komunikacji marketingowej do osiągania celów biznesowych



Świadomie = wiedzieli co robią 

Skutecznie = są efekty



Kim są jurorzy?

Jury EFFIE to specjaliści z wieloletnim doświadczeniem.

W każdej grupie jurorskiej są:

marketingowcy z doświadczeniem w branżach, które 
oceniają

stratedzy, którzy napisali wiele dobrych strategii

badacze, którzy znają kategorię i używane w niej 
standardy badawcze

Praktycznie zawsze któryś z jurorów zna aktualną sytuację w 
kategorii.

Policzenie przybliżonego ROI czasem zajmuje 30 sekund.

Bardzo ważna jest współpraca z klientem i użycie 
konkretnych danych – jurorzy cenią precyzję.



Na co jurorzy najczęściej zwracają uwagę?



Realność 
celów

Cele nie zgadzają się ze strategią 
komunikacji i efektami egzekucji



Insight



Rolę 
komunikacji



A przede 
wszystkim: 
spójność 
historii



O co chodzi w EFFIE?



O co chodzi
w EFFIE?

SYTUACJA 
WYJŚCIOWA

SUKCES

ANALIZA

NOWA IDEA

PLAN 
DZIAŁANIA

REALIZACJA



Najlepsze 
zgłoszenia 
tworzą spójną 
historię



Najlepsze 
zgłoszenia 
tworzą spójną 
historię

START PORAŻKA 

POZNANIE 
WROGA

NOWA IDEA I NOWA 
MOC

DECYDUJĄCE STARCIE

NAGRODA

BARIERA



Nie jest tak dobrze, 
jakby mogło być

Poznanie wroga: jest 
jakaś bariera 
do pokonania

Pomysł na nowe 
podejście to sprawy, 

które przełamie 
barierę

Przełożenie idei na 
działania

Komunikacja w 
różnych kanałach

Bariera 
usunięta
Jest lepiej, niż 
było

SYTUACJA 
WYJŚCIOWA

SUKCES

ANALIZA

NOWA IDEA

PLAN 
DZIAŁANIA

REALIZACJA



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

• NIE UŻYWAJ SKRÓTÓW, NAZW, KTÓRE MOGĄ
BYĆ NIEZROZUMIAŁE

• UŻYJ WYKRESÓW I GRAFÓW 
BY WZMOCNIĆ HISTORIĘ

• ZRÓB SELEKCJĘ KREACJI – PRZEGLĄD/CASE

• SPRAWDZIŁEŚ ZGŁOSZENIE? 
NIECH SPRAWDZI JE KTOŚ JESZCZE



Juror krążąc nad 
zgłoszeniem 
wypatruje 
konkretnych 
informacji i  
logicznych 
powiązań.  



Logiczne powiązanie 

KONTEKST I WYZWANIE WYDATKI

CELE 

GRUPA DOCELOWA REALIZACJA 

INSIGHT IDEA

WYNIKI



23,3% 23,3% 23,3% 30%

Effie framework i waga ocen



Formularz

Krok po kroku. 



Informacje 
ogólne



Streszczenie
zgłoszenia

TO SKRÓCONA LOGIKA CAŁEGO WNIOSKU – NIE UMIESZCZAJ TU 

DODATKOWYCH / INNYCH  INFORMACJI NIŻ W GŁÓWNYCH PUNKTACH

STRESZCZENIE MOŻE BYĆ POMOCĄ W UŁOŻENIU LOGIKI CAŁEGO 

WNIOSKU



SEKCJA 1

Wyzwanie, 
Kontekst,
Cele



Kontekst 
rynkowy

Brakuje wyjaśnienia, z czego wynikał tak duży spadek udziałów marki w analizowanym okresie – spadek ten był 
znacznie większy niż wzrost osiągnięty przez głównego konkurenta. Dodatkowo inne ujęcie okresu odniesienia 
w przypadku equity marki i jej udziałów utrudnia całościową ocenę czynników, które faktycznie przyczyniły się 
do zmian. 

Uzyskane wyniki są spektakularne, ale tym bardziej trudno powiązać aż tak duże efekty z tak niszową 
i niskobudżetową kampanią - brakuje jasnych przesłanek udowadniających, że Wasza komunikacja 
odpowiada za realizację tych wyników - zwłaszcza, gdy bardzo brakuje nam szerszych danych 
rynkowych. Brakuje też innych istotnych informacji, związanych z pozostałymi elementami marketing 
mixu - np wprowadzonej w tym czasie innowacji produktowej czy innych kwestii, jak dystrybucja, 
partnerzy handlowi czy cena.

Zgłoszenie zawiera luki logiczne, działania nie odpowiadają na opisane wyzwania, co podważa spójność 
strategiczną.  



Wyzwanie,
Kontekst

WYZWANIE I KONTEKST TO POCZĄTEK WASZEJ OPOWIEŚCI! TO Z TEGO MIEJSCA WYPROWADZACIE 
DALSZĄ LOGIKĘ. NIE BAGATELIZUJCIE TEGO PUNKTU. 

MACIE 3000 ZNAKÓW I 3 MATERIAŁY GRAFICZNE, BY PRZEDSTAWIĆ JURY SYTUACJĘ W JAKIEJ 
BYLIŚCIE PRZED PODJĘCIEM DZIAŁAŃ MARKETINGOWYCH / PRZED STARTEM KAMPANII

CZŁONKOWIE JURY MOGĄ NIE ZNAĆ TWOJEJ KATEGORII, JEJ REGUŁ – ZARYSUJ NIEZBĘDNE TŁO 
DLA LUDZI, KTÓRZY NIE ZNAJĄ TWOJEGO BIZNESU



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



Wyzwanie to 
problem, który 
był na linii 
biznes –
konsument, 
a nie biznes 
agencja...

BEZ 
NAGRODY:

„MAKSYMALNE WYKORZYSTANIE POTENCJAŁU GLOBALNEJ WSPÓŁPRACY”

„DOTARCIE JEDNOCZEŚNIE DO GRUP DOCELOWYCH O ZUPEŁNIE RÓŻNYM
CHARAKTERZE”

„MAKSYMALNE WYKORZYSTANIE OGRANICZONEGO BUDŻETU”

ZŁOTA:

„ZWIĘKSZENIE RELEWANTNOŚCI KULTUROWEJ MARKI DLA MŁODYCH LUDZI, 
KTÓRZY ZACZĘLI SIĘ OD NIEJ ODSUWAĆ”

„PODWAŻYĆ STATUS-QUO W SWOJEJ KATEGORII I WYRAŹNIE ODRÓŻNIĆ SIĘ OD 
KONKURENCJI”



Cele



Wszystkie cele muszą być z sobą powiązane i tworzyć jasną logikę 
– cele to też część historii.

W sposobie definicji celów może tkwić cały pomysł strategiczny i jego 
innowacyjność.



Jurorzy 
o celach

Zabrakło nam konsekwencji lub wyjaśnień na lini wyzwanie — cele - realizacja tj. np. 
dlaczego jako cel biznesowy określono efekty związane z kredytem, gdy nie było do 
nich odniesienia w wyzwaniu oraz pojawiły się dane także o koncie osobistym. 

Celom komunikacyjnym brakuje benchmarków odwołujących się do przeszłości
- nie wiadomo, czy wskaźniki wzrosły po kampanii, czy już przed nią były na
podobnym poziomie

Połączenie celów B2C i B2B w jeden. Zmniejszało czytelność case'u, a 
zestawianie obok siebie wyników sell-in i sell-out, w dwóch różnych kanałach
sprzedaży, wzbudziło wątpliwości metodologiczne. 



Hierarchia 
celów  

Jakie emocje, przekonania, dążenia 
były potrzebne, aby tą zmianę 

zachowań uzyskć?

Jaka zmiana zachowań najlepiej do 
tego prowadziła?

Jakiego wpływu na biznes 
potrzebowaliśmy?

CEL BIZNESOWY

CEL MARKETINGOWY

CELE KOMUNIKACYJNE



Musicie być gotowi nie tylko żeby opisać cel, ale też go uzasadnić

BIZNES
KOMUNIKACJA

AKTYWACJA
MARKETING



Każdy cel 
musi mieć 
miarę



Każdy cel 
musi mieć 
miarę



Wymagany jest: 
• 1 cel biznesowy, 
• 1 marketingowy, 
• 1 komunikacyjny/aktywacyjny

Dodatkowo możesz wpisać do 2 celów marketingowych i 2 komunikacyjnych

LONG TERM



ESG 
/ Positive
Change

for the first time, make the country's largest project to strengthen
air defense with new modern equipment by raising $8,900,000
with ukrainians from june 1 to december 31, 2023.

increase the amount of monthly first time donors by 25% during the
campaign period.

grow market share +1,2pp
kpi: increase market share from 50.3% to 51.5% during the campaign period, reflecting 
tangible commercial impact from sustainability-driven behaviour change.

ograniczyć marnowanie żywności w szkolnych stołówkach, które brały udział w akcji: 
obniżyć poziom nadprodukcji posiłków o 1/3, ograniczyć poziom wyrzucania jedzenia o 
100 ton.



Cel Miara

wzrost udziału 
wartościowego 

value market share, Nielsen

zmiana percepcji 
jakości marki

atrybut „to marka wysokiej jakości”

atrybut „rekomendowałbym ją znajomym”

wzrost świadomości 
marki

świadomość spontaniczna

świadomość całkowita

liczba wyszukiwań fraz z nazwą marki

Miary 
„pośrednie” 
też są ok,
o ile są 
logicznie 
powiązane z 
celem



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.



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. 



SEKCJA 2

Grupa 
docelowa

Insight 

Strategia 



Bardzo szeroko zdefiniowana grupa docelowa (18-59 lat) budzi wątpliwości. Analiza dobranych kanałów
komunikacji i materiałów kreatywnych sugeruje, że działania były skierowane głównie do młodszej części grupy, 
bez wyraźnego uzasadnienia w zgłoszeniu, jak skutecznie angażowano pozostałe segmenty, np. 35+.

Przedstawione liczby dotyczące grupy docelowej nie pokazują wprost problemu niższego używania kategorii
przez młodych mężczyzn, różnice procentowe między grupami są niewielkie i nie wiadomo, czy istotne
statystycznie. Sama definicja grupy docelowej jest niejednoznaczna, w opisie pojawiają się młodzi mężczyźni, 
natomiast w strategii mediowej mowa już o szerszej grupie (all), co rozmywa precyzję. 

Największa luka logiczna pojawia się w sekcji grupa docelowa/insight/strategia - brakuje szczególnie połączenia 
insightu ze strategią. Jeśli TG boryka się z brakiem czasu dla siebie to jak na to napięcie odpowiada strategia 
wykorzystania ekspertów? Dodatkowo brakuje jasnego przedstawienia startegii dotarcia do ojców, skoro nie byli 
zaangażowani w temat opieki do tej pory - to jak mieli natrafić na komunikaty?

Jurorzy 
o grupie 
docelowej



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 → ….



Pokażmy 
dane / 
sposób 
w jaki 
powstała 
definicja 
grupy

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



Insight



Powoływanie się na źródło insightu z 2010 roku jest nietrafione (zbyt odległy). Insight 
jest nieco "romantyzowany", a cele nie dowodzą, że faktycznie zwiększenie koszyka
było związane z zakupem produktu w formie prezentu dla innych. 

Insight dotyczy specyficznej grupy. W wynikach brak jest informacji o tym jaka 
grupa skorzystała z oferty. Nie sposób ocenić więc skuteczności wybranego 
insightu i opartej na nim komunikacji.

Przedstawiony „insight” w rzeczywistości nie jest pełnoprawnym insightem –
stanowi raczej obserwację i punkt wyjścia do zabawy językiem.

Jurorzy 
o grupie 
insighcie



Insight

Insight to kluczowe odkrycie, które pozwoliło inaczej 
podejść do konsumenta, kategorii lub marki i 
stworzyć nową, bardziej atrakcyjną propozycję. 

Dobry insight zawiera jakieś napięcie, które marka 
może rozwiązać.



Odkrycie 
powino być 
zapisane jak 
odkrycie... 

W ostatnim czasie więcej czasu spędzamy w domach, 
dom stał się ważniejszy, zwracamy większą uwagę na
to, aby czuć się w nim wygodnie.

Zrozumieliśmy, że w czasach liczb budzących
lęk – ofiar pandemii, stopy inflacji, dni wojny -
liczbowe parametry sprzętów domowych
tracą na znaczeniu, a liczy się to, czego
doświadcza użytkownik: wygoda i
bezpieczeństwo w codziennym życiu.





Strategia



Strategia

Strategia to sposób przekonania odbiorcy 
komunikacji do takiego sposobu myślenia i  działania, 
jaki zakłada cel marketingowy i komunikacyjny. 

Warto jasno wskazać z jakich mechanizmów wpływu 

na zachowanie odbiorców korzystaliśmy.



TYTUŁ KAMPANII: Z DWÓCH STRON MURU
KATEGORIA: SMART BUDGET
NAGRODA: ZŁOTO 2024
PRODUKT: MUZEUM HISTORII ŻYDÓW POLSKICH POLIN
LIDER 1: SAATCHI & SAATCHI
KLIENT: MUZEUM HISTORII ŻYDÓW POLSKICH POLIN

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 NIE TYLKO IDEA KREATYWNA, ALE TEŻ GŁÓWNE SPOSOBY JEJ REALIZACJI

WARTO UŻYĆ GRAFIK, KTÓRE POKAŻĄ SPÓJNOŚĆ REALIZACJI I DOPASOWANIE 

IDEI DO POSZCZEGÓLNYCH PUNKTÓW KONTAKTU



Dobrze 
napisane

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

WAŻNE JEST UZASADNIENIE DO WYBORU POSZCZEGÓLYCH PUNKTÓW 

KONTAKTU

PUNKTY KONTAKTU POWINNY BYĆ ZWIĄZANE Z CHARAKTERYSTYKĄ 

GRUPY DOCELOWEJ I CHARAKTERYSTYKĄ MEDIUM



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 OPISZ I POKAŻ JURY JAK ZADZIAŁAŁ CAŁY EKOSYSTEM PROWADZONYCH 

DZIAŁAŃ

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. 
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SEKCJA 

Przegląd 
inwestycji



Całkowite wydatki 
na media płatne



Share of spend
Kontekst



Wydatki pozamediowe

Media własne
Sponsoringi 



Touchpointy



Główne
touchpointy

Platformy 
społecznościowe 
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