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Effie nagradza i promuje kampanie oraz rozwiązania marketingowe marek, które wyróżniają się
na rynku poprzez najbardziej efektywne działania i skuteczność biznesową. Nominowane 
i nagrodzone projekty stają się inspiracją i wzorem dla innych.

Każda forma działań marketingowych może zostać zgłoszona do konkursu: od tradycyjnych kampanii reklamowych, poprzez eventy, działania digitalowe, branded content, brand experience, performance & e-commerce, ESG, PR/employer branding, działania wykorzystujące potencjał platform social mediowych, influencerów czy gamingu/e-sportu oraz wiele innych. 
Pełna lista kategorii dostępna jest na stronie: www.awards.effie.pl. To, co zostanie ocenione niezależnie od kategorii, to wnikliwa strategia, efektywnie dobrane narzędzia jej realizacji oraz ponadprzeciętne wyniki.


Nagrody Effie są uznanym na całym świecie symbolem wybitnych osiągnięć. Jesteśmy dumni, 
że możemy uhonorować wszystkie rodzaje skutecznego marketingu i ludzi, którzy go tworzą. Biorąc udział w konkursie stajesz się członkiem globalnej społeczności Effie, pomagasz budować historię tego wyjątkowego projektu i stajesz się inspiracją dla innych.

Dziękujemy za zaangażowanie i życzymy powodzenia w tegorocznym konkursie! 

























JAK WZIĄĆ UDZIAŁ
Ten dokument to wzór formularza zgłoszeniowego, pomoże Ci we współpracy z zespołem podczas przygotowywania zgłoszenia. To odpowiednik naszego internetowego formularza zgłoszeniowego i zawiera wszystkie pytania, jakie znajdują się na Platformie Konkursowej (konkursy.sar.org.pl). Niektóre odpowiedzi na pytania na Platformie mają postać rozwijanej listy, z której można wybrać opcje - niniejszy formularz zawiera je wszystkie, dzięki czemu możesz zawczasu odpowiednio się przygotować.

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

Zgłoszenie składa się z dwóch sekcji: merytorycznej i formalnej. Pisząc zgłoszenie skorzystaj z poniższej tabeli, by zawrzeć w nim wszystkie niezbędne informacje.

Przystąpienie do konkursu jest jednoznaczne z akceptacją Regulaminu Konkursu, który dostępny jest na naszej stronie www i Platformie Konkursowej.

	MERYTORYCZNA - WIDZIANA PRZEZ JURY
Elementy te stanowią podstawę do oceny zgłoszenia
	FORMALNA - DLA ORGANIZATORA - DODATKOWE INFORMACJE
Elementy, które pomogą nam promować Twoją pracę

	
Formularz zgłoszeniowy, uwzględniający:
· Informacje ogólne/ streszczenie zgłoszenia
· Cztery główne sekcje zgłoszenia
· Przegląd inwestycji i dodatkowych aktywności
	
Kontekst zgłoszenia: 
Podaj podstawowe informacje o marce, odbiorcach, konkurencji, partnerach badawczych, partnerach medialnych.

	
Materiały kreatywne: 
Maksymalnie 10 oddzielnych plików video/jpg i/lub montaż wideo, stanowiące podstawę do oceny działań. 
Wymagania dotyczące materiałów kreatywnych znajdziesz na stronie: www.effie.pl
	
Podmioty odpowiedzialne za zgłoszenie (Liderzy / Współzgłaszający): 
Wskaż kluczowe firmy i osoby, które przyczyniły się do sukcesu Waszej kampanii / działania.

	
	Oświadczenia o prawdziwości danych i zgody na publikację: 
Pamiętaj o podpisie oświadczeń przez Lidera 1 i Klienta, Instytutu Badawczego oraz o zgodzie na publikację.





Masz pytania?
Podczas przygotowywania zgłoszenia zachęcamy do korzystania z materiałów dla zgłaszających znajdujących się na stronie: www.effie.pl. Jeśli potrzebujesz więcej informacji, skontaktuj się z zespołem Effie Poland - chętnie pomożemy. 

	WYMAGANIA



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.

Okres kwalifikacyjny 
Do konkursu kwalifikują się wyłącznie prace emitowane na terytorium Polski w okresie między 1 stycznia 2022 a 31 marca 2026. 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. 

Ukryj nazwę agencji 
Nie podawaj nazwy agencji w żadnym punkcie formularza zgłoszeniowego ani w przykładach materiałów kreatywnych (w tym w nazwach plików) czy w źródłach danych.  

Użyj wykresów i grafów by wzmocnić historię
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). 

Zakaz linkowania do zewnętrznych stron internetowych
Nie zamieszczaj linków kierujących Jurorów do zewnętrznych stron internetowych. Jurorzy mogą przeglądać wyłącznie treści zawarte w pisemnym zgłoszeniu i kreatywne przykłady.
UWAGA! Wyjątek stanowią linki do ogólnodostępnych badań, na które powołujesz się w zgłoszeniu.

Źródła danych
Wszystkie dane zawarte w zgłoszeniu muszą pochodzić z konkretnego, weryfikowalnego źródła i źródła te muszą zostać podane – patrz instrukcje w Przewodniku dla Zgłaszających.


	WSKAZÓWKI OD JURY



Pisz jasno, na temat, zwięźle i szczerze
Jury ocenia od 10 do 25 zgłoszonych prac – wyróżniają się zgłoszenia napisane, krótko, klarownie i zwięźle.
Przejrzyście opowiedziana historia, która łączy każdy element zgłoszenia z główną ideą i wynikami, wyróżni twoje zgłoszenie. 



Zacznij od kontekstu - ma kluczowe znaczenie dla Jurorów
Jurorzy mogą nie pracować w Twojej kategorii / branży i mogą nie znać Twojej marki. Przedstaw im kontekst, aby zrozumieli stopień trudności wyzwania i znaczenie osiągniętych wyników. Ogranicz żargon branżowy i wyjaśnij wszystkie terminy. 

Mów językiem kategorii zgłoszenia
Jurorzy oceniają efektywność działań / kampanii poprzez pryzmat kategorii, w której została ona zgłoszona. Upewnij się, że przedstawione cele i wyniki odpowiadają wymogom kategorii. 

Opowiedz spójną i ciekawą historię
Napisz zgłoszenie z myślą o odbiorcach - Jurorach Effie. Jurorzy oczekują wciągającej, dobrze napisanej historii, która łączy ze sobą wszystkie sekcje formularza.  

Precyzyjne opisz obraną strategię 
Jasno sformułuj strategiczne wnioski oparte na rzeczywistych potrzebach biznesowych i analizach konsumentów. Wyjaśnij jaka strategia została obrana i w jaki sposób odpowiedziała na postawione cele. 

[bookmark: _heading=h.qxmr3ejarrh9]Wybierz kluczowe dane i wskaźniki potwierdzające skuteczność działań
Skoncentruj się na kilku kluczowych wskaźnikach skuteczności bezpośrednio powiązanych z wynikami biznesowymi, zamiast prezentować szeroką gamę wskaźników bez wyraźnego związku z sukcesem kampanii.
[bookmark: _heading=h.2xfmti21x955]
Sprawdziłeś zgłoszenie? Niech sprawdzi je ktoś jeszcze
Poproś osoby, które nie pracują przy Twojej marce, o przejrzenie zgłoszenia. Sprawdź, jakie mają pytania – co było dla nich niejasne? Czego nie zrozumieli? Możesz też skonsultować zgłoszenie z byłymi Jurorami Effie w swojej firmie. Poproś też dobrego korektora o sprawdzenie zgłoszenia i pisowni. 


















	INFORMACJE OGÓLNE

	

	KATEGORIA ZGŁOSZENIA
Zapoznaj się z opisami kategorii przed wypełnieniem formularza.
	LONG TERM

	NAZWA MARKI
	Wymień tutaj nazwę marki dla której prowadzone były działania / kampania (nie nazwę firmy macierzystej).

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

Maksymalnie 40 znaków (liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi)

	TYTUŁ ZGŁOSZENIA 
W JĘZYKU ANGIELSKIM
	

	
DATA ROZPOCZĘCIA I ZAKOŃCZENIA DZIAŁAŃ / KAMPANII W POSZCZEGÓLNYCH LATACH
Podaj daty rozpoczęcia i zakończenia działań / kampanii w 3 podanych latach, aby dać jurorom pełny obraz na zgłoszenie podlegające ocenie. 
	Rok 1: DD/MM/RRRR – DD/MM/RRRR;
Rok 2: DD/MM/RRRR – DD/MM/RRRR;  
Rok 3: DD/MM/RRRR – DD/MM/RRRR;

Wyjaśnij tutaj:
Jeśli działanie / kampania jest jeszcze w toku, nie zapomnij umieścić tej informacji w komentarzu.

	ZASIĘG DZIAŁAŃ/KAMPANII
Wskaż zasięg działań / kampanii.
	Lokalny / Regionalny / Ogólnopolski 

	BRANŻA
Sklasyfikuj swoją markę według jednego z podanych sektorów rynku. Jeśli nie ma odpowiedniej klasyfikacji wpisz własną. 
	Administracja publiczna i usługi publiczne / Artykuły biurowe i biznesowe / Art. i usługi dla zwierząt / Artykuły gospodarstwa domowego / Edukacja, szkolenia i praca / Elektronika RTV / Gry elektroniczne / Higiena osobista / Internet i telekomunikacja / Kosmetyki / Leki i suplementy diety / Moda, akcesoria i biżuteria / Motoryzacja / Napoje alkoholowe/ Nieruchomości / Opieka zdrowotna / Organizacje non-profit / Podróże i turystyka / Przemysł, budownictwo i rolnictwo / Restauracje i gastronomia / Rozrywka i sztuka / Sklepy detaliczne i internetowe / Platformy społecznościowe i usługi / Transport / Ubezpieczenia / Usługi dostawcze / Usługi finansowe i bankowość / Usługi i platformy programistyczne / Usługi profesjonalne / Wyposażenie wnętrz i sprzęt AGD / Zdrowie i wellness / Zabawki, gry, artykuły sportowe i hobby / Żywność i napoje (bezalkoholowe) / Inne (jakie?)….

	SYTUACJA BRANŻY / KATEGORII RYNKOWEJ
Wybierz właściwą odpowiedź.
	Rosnąca / Stabilna / Spadkowa

	POZYCJA RYNKOWA MARKI
Wybierz właściwą odpowiedź.
	
Lider / Znaczący gracz / Wielu graczy / Nowa marka

	
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 budowania 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.
 
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:
(Limit: 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:
	Limit: 600 znaków

	Insight:
	Limit: 600 znaków

	Strategia:
	Limit: 600 znaków

	Realizacja:
	Limit: 600 znaków

	Wyniki:
	Limit: 600 znaków

	DLACZEGO TO ZGŁOSZENIE JEST WARTYM WYRÓŻNIENIA PRZYKŁADEM SKUTECZNEGO MARKETINGU W KATEGORII LONG TERM EFFIE? 
Przedstaw argumenty, dlaczego jest to dobry przykład działania/kampanii właśnie dla tej kategorii. 

	Udziel odpowiedzi:
(Limit: 500 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi)



UWAGA: Formularz LONG TERM dotyczy skuteczności działań marketingowych i kampanii w perspektywie       3 lat. Dlatego cały formularz powinien stanowić spójną opowieść, opisującą zarówno początkowy rok kampanii, jak i zmiany, które zaszły w kolejnych latach – wyjaśniając, jak i dlaczego do nich doszło.


	SEKCJA 1 - WYZWANIE, KONTEKST I CELE
23.3% całkowitego wyniku
Ta sekcja obejmuje kluczowe informacje o kontekście strategicznym, definiuje wyzwanie biznesowe i określa cele dla wprowadzanych działań marketingowych.

Prosimy o opisanie niezbędnego kontekstu dotyczącego kategorii rynkowej, konkurentów i marki. 
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, KONTEKST
Jaka była sytuacja biznesowa i pozycja marki w kategorii? Jakie wynikało z niej kluczowe wyzwanie przed firmą lub marką? Podaj kontekst do oceny stopnia trudności wyzwania, na które działania marketingowe miały odpowiedzieć. Jeżeli sytuacja/pozycja/kontekst zmieniały się w ciągu 3 lat trwania kampanii, uwzględnij to koniecznie w opisie.

	Udziel odpowiedzi:
(Limit: 3500 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi. 
Możesz dodać 3 wykresy/ grafy/ ilustracje.)

	1B. CELE
Jakie cele Biznesowe, Marketingowe i Komunikacyjne/Aktywacyjne zostały postawione by odpowiedzieć na wyzwanie stojące przed marką? Jakie mierniki efektywności zostały przypisane do każdego celu? Podaj konkretne liczby/procenty dla każdego celu oraz benchmarki, gdzie to możliwe.

FORMAT ODPOWIEDZI 
Wymagany jest 1 cel biznesowy (jako kluczowy), 1 marketingowy (Konsument/Klient) oraz 1 związany z aktywnością marki (komunikacją). Dodatkowo możesz wpisać do 2 celów marketingowych i 2 komunikacyjnych. Jeżeli zgłaszane działania/kampania miały mniej celów marketingowych lub komunikacyjnych, pozostaw wtedy te pola puste. Pamiętaj, że Jury będzie oceniało efekty działań w perspektywie 3 lat. Postawione cele muszą dotyczyć 3-letniej perspektywy działań/kampanii, co nie wyklucza równoległych celów na każdy rok prowadzenia działań/kampanii, jeśli takie były. 
Dla każdego celu podaj krótki kontekst, dlaczego został wybrany, podaj KPI i benchmarki.

	CEL BIZNESOWY
(Wymagany)


	Cel – podaj cel i KPI
(Limit: 300 znaków)
	Wpisz tutaj:

	Uzasadnienie – dlaczego ten cel został wybrany i jaki był punkt odniesienia (benchmark)?  
(Limit: 400 znaków / 3 wykresy, ilustracje)
	Wpisz tutaj:


	Pomiar – jak zaplanowano realizację oceny tego celu?
(Limit: 400 znaków)
	Wpisz tutaj:


	Słowa kluczowe - jakie słowa kluczowe najlepiej opisują typ Twojego celu biznesowego?
(1 wymagane, brak limitu)

TO SEKCJA, KTÓRA SŁUŻY 
DO CELÓW STATYSTYCZNYCH, 
NIE PODLEGA OCENIE MERYTORYCZNEJ ZGŁOZENIA, JEST NIEWIDOCZNA DLA JURY.


	Wybierz z poniższej listy:
· Wolumen (wzrost/utrzymanie/spowolnienie spadku/udział w wolumenie)
· Wartość/Przychody (wzrost/utrzymanie/spowolnienie spadku/udział w wartości)
· Rentowność (wzrost/utrzymanie/spowolnienie spadku)
· Transformacja marki lub biznesu
· Wzrost kategorii
· Ekspansja geograficzna
· Wprowadzenie nowej marki lub produktu/usługi
· Wpływ środowiskowy/społeczny (np. zrównoważony rozwój/cel/różnorodność/CSR)
· Inne (jakie?):___________________________________

	CEL MARKETINGOWY 1
(Wymagany)

	Cel – podaj cel i KPI
(Limit: 300 znaków)
	Wpisz tutaj:

	Uzasadnienie – dlaczego ten cel został wybrany i jaki był punkt odniesienia (benchmark)?  
(Limit: 400 znaków / 3 wykresy, ilustracje)
	Wpisz tutaj:

	Pomiar – jak zaplanowano realizację oceny tego celu?
(Limit: 400 znaków)
	Wpisz tutaj:

	Słowa kluczowe - jakie słowa kluczowe najlepiej opisują typ Twojego celu marketingowego?
(1 wymagane, brak limitu)

TO SEKCJA, KTÓRA SŁUŻY 
DO CELÓW STATYSTYCZNYCH, 
NIE PODLEGA OCENIE MERYTORYCZNEJ ZGŁOZENIA, JEST NIEWIDOCZNA DLA JURY.

	
Wybierz z poniższej listy:
· Świadomość (Awareness/Salience)
· Penetracja/pozyskanie
· Rozważanie 
· Zmiany w konkretnych atrybutach marki
· Adekwatność kulturowa (Cultural Relevance)
· Konwersja 
· Generowanie leadów
· Wartość zakupu (AOV)
· Częstotliwość 
· Poparcie/rekomendacje marki (Advocacy)
· Retencja/lojalność (CRR/CLV/NPS)
· Inne (jakie?):_______________________

	CEL MARKETINGOWY 2
(Opcjonalny)

	Cel – podaj cel i KPI
(Limit: 300 znaków)
	Wpisz tutaj:

	Uzasadnienie – dlaczego ten cel został wybrany i jaki był punkt odniesienia (benchmark)?  
(Limit: 400 znaków / 3 wykresy, ilustracje)
	Wpisz tutaj:

	Pomiar – jak zaplanowano realizację oceny tego celu?
(Limit: 400 znaków)
	Wpisz tutaj:

	Słowa kluczowe - jakie słowa kluczowe najlepiej opisują typ Twojego celu marketingowego?
(1 wymagane, brak limitu)

TO SEKCJA, KTÓRA SŁUŻY 
DO CELÓW STATYSTYCZNYCH, 
NIE PODLEGA OCENIE MERYTORYCZNEJ ZGŁOZENIA, JEST NIEWIDOCZNA DLA JURY.

	
Wybierz z poniższej listy:
· Świadomość (Awareness/Salience)
· Penetracja/pozyskanie
· Rozważanie 
· Zmiany w konkretnych atrybutach marki
· Adekwatność kulturowa (Cultural Relevance)
· Konwersja 
· Generowanie leadów
· Wartość zakupu (AOV)
· Częstotliwość 
· Poparcie/rekomendacje marki (Advocacy)
· Retencja/lojalność (CRR/CLV/NPS)
· Inne (jakie?):__________________

	CEL MARKETINGOWY 3
(Opcjonalny)

	Cel – podaj cel i KPI
(Limit: 300 znaków)
	Wpisz tutaj:

	Uzasadnienie – dlaczego ten cel został wybrany i jaki był punkt odniesienia (benchmark)?  
(Limit: 400 znaków / 3 wykresy, ilustracje)
	Wpisz tutaj:

	Pomiar – jak zaplanowano realizację oceny tego celu?
(Limit: 400 znaków)
	Wpisz tutaj:

	
Słowa kluczowe - jakie słowa kluczowe najlepiej opisują typ Twojego celu marketingowego?
(1 wymagane, brak limitu)

TO SEKCJA, KTÓRA SŁUŻY 
DO CELÓW STATYSTYCZNYCH, 
NIE PODLEGA OCENIE MERYTORYCZNEJ ZGŁOZENIA, JEST NIEWIDOCZNA DLA JURY.

	Wybierz z poniższej listy:
· Świadomość (Awareness/Salience)
· Penetracja/pozyskanie
· Rozważanie 
· Zmiany w konkretnych atrybutach marki
· Adekwatność kulturowa (Cultural Relevance)
· Konwersja 
· Generowanie leadów
· Wartość zakupu (AOV)
· Częstotliwość 
· Poparcie/rekomendacje marki (Advocacy)
· Retencja/lojalność (CRR/CLV/NPS)
· Inne (jakie?):_________________

	CEL KOMUNIKACYJNY/AKTYWACYJNY 1
(Wymagany)

	Cel – podaj cel i KPI
(Limit: 300 znaków)
	Wpisz tutaj:

	Uzasadnienie – dlaczego ten cel został wybrany i jaki był punkt odniesienia (benchmark)?  
(Limit: 400 znaków / 3 wykresy, ilustracje)
	Wpisz tutaj:

	Pomiar – jak zaplanowano realizację oceny tego celu?
(Limit: 400 znaków)
	Wpisz tutaj:

	
Słowa kluczowe - jakie słowa kluczowe najlepiej opisują typ Twojego celu komunikacyjnego
/aktywacyjnego?
(1 wymagane, brak limitu)

TO SEKCJA, KTÓRA SŁUŻY 
DO CELÓW STATYSTYCZNYCH, 
NIE PODLEGA OCENIE MERYTORYCZNEJ ZGŁOZENIA, JEST NIEWIDOCZNA DLA JURY.

	
Wybierz z poniższej listy w portalu:
· Zasięg (Reach) np. wskaźnik otwarć, udostępnienia, wyświetlenia, frekwencja 
· Popularność/buzz/dyskurs społeczny
· Zapamiętywalność (Ad Recall) marka/reklama/działanie
· Pozytywny sentyment/reakcja emocjonalna odbiorców
· Poparcie/rekomendacje marki (Advocacy)
· Efektywność np. koszt pozyskania
· Inne (jakie?):________________________

	CEL KOMUNIKACYJNY/AKTYWACYJNY 2
(Opcjonalny)

	Cel – podaj cel i KPI
(Limit: 300 znaków)
	Wpisz tutaj:

	Uzasadnienie – dlaczego ten cel został wybrany i jaki był punkt odniesienia (benchmark)?  
(Limit: 400 znaków / 3 wykresy, ilustracje)
	Wpisz tutaj:

	Pomiar – jak zaplanowano realizację oceny tego celu?
(Limit: 400 znaków)
	Wpisz tutaj:

	Słowa kluczowe - jakie słowa kluczowe najlepiej opisują typ Twojego celu komunikacyjnego
/aktywacyjnego?
(1 wymagane, brak limitu)

TO SEKCJA, KTÓRA SŁUŻY 
DO CELÓW STATYSTYCZNYCH, 
NIE PODLEGA OCENIE MERYTORYCZNEJ ZGŁOZENIA, JEST NIEWIDOCZNA DLA JURY.

	Wybierz z poniższej listy w portalu:
· Zasięg (Reach) np. wskaźnik otwarć, udostępnienia, wyświetlenia, frekwencja 
· Popularność/buzz/dyskurs społeczny
· Zapamiętywalność (Ad Recall) marka/reklama/działanie
· Pozytywny sentyment/reakcja emocjonalna odbiorców
· Poparcie/rekomendacje marki (Advocacy)
· Efektywność np. koszt pozyskania
· Inne (jakie?):___________________________

	CEL KOMUNIKACYJNY/AKTYWACYJNY 3
(Opcjonalny)

	Cel – podaj cel i KPI
(Limit: 300 znaków)
	Wpisz tutaj:

	Uzasadnienie – dlaczego ten cel został wybrany i jaki był punkt odniesienia (benchmark)?  
(Limit: 400 znaków / 3 wykresy, ilustracje)
	Wpisz tutaj:

	Pomiar – jak zaplanowano realizację oceny tego celu?
(Limit: 400 znaków)
	Wpisz tutaj:

	Słowa kluczowe - jakie słowa kluczowe najlepiej opisują typ Twojego celu komunikacyjnego
/aktywacyjnego?
(1 wymagane, brak limitu)

TO SEKCJA, KTÓRA SŁUŻY 
DO CELÓW STATYSTYCZNYCH, 
NIE PODLEGA OCENIE MERYTORYCZNEJ ZGŁOZENIA, JEST NIEWIDOCZNA DLA JURY.

	Wybierz z poniższej listy w portalu:
· Zasięg (Reach) np. wskaźnik otwarć, udostępnienia, wyświetlenia, frekwencja 
· Popularność/buzz/dyskurs społeczny
· Zapamiętywalność (Ad Recall) marka/reklama/działanie
· Pozytywny sentyment/reakcja emocjonalna odbiorców
· Poparcie/rekomendacje marki (Advocacy)
· Efektywność np. koszt pozyskania
· Inne (dodaj własne)

	ŹRÓDŁA DANYCH: SEKCJA 1
Podaj źródła wszystkich danych i faktów przedstawionych w sekcji pierwszej formularza. Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższych odpowiedziach. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 

Zalecany format: Użyj przypisów w odpowiedziach powyżej i wymień każde źródło numerycznie poniżej. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych/badań, rodzaj danych/badań, charakterystyka i wielkość próby, termin badania. Jeśli cytujesz witrynę www, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie. W źródłach nie należy podawać nazw agencji.

	Podaj źródła danych:














	SEKCJA 2 – GRUPA DOCELOWA, INSIGHT, STRATEGIA
23.3% całkowitego wyniku

W tej sekcji przedstaw fundamenty przyjętej strategii. 

Wyjaśnij, dlaczego wybrano określoną grupę docelową. Opisz kluczowe insighty oraz sposób, w jaki doprowadziły one do strategicznego pomysłu lub rozwiązania, które odpowiedziało na wyzwanie biznesowe marki.

	2A. GRUPA DOCELOWA
Zdefiniuj grupę docelową, do której kierowana była kampania. Wyjaśnij, dlaczego była ona kluczowa dla marki oraz wyzwania biznesowego. Opisz odbiorców, uwzględniając dane demograficzne, kontekst kulturowy, sposób korzystania z mediów itp. Wyjaśnij, czy byli to dotychczasowi klienci/konsumenci, nowi odbiorcy czy obie grupy. Wskaż zachowania, przekonania odbiorców na które chcesz wpłynąć/które chcesz zmienić.

Zgłoszenia e-commerce/performance: pamiętaj by określić motywacje zakupowe, sposób myślenia, zachowania i okazje kupujących.

	Udziel odpowiedzi:
(Limit: 1200 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi. 
Możesz dodać 3 wykresy/ grafy/ ilustracje.)

	2B. INSIGHT
Opisz prosto i jasno insight, który był podstawą strategii, idei działań / kampanii. 
Jakie obserwacje doprowadziły do sformułowania insightu? Wyjaśnij, w jaki sposób insight był powiązany z zachowaniami i postawami odbiorców, badaniami i/lub sytuacją biznesową, marką lub produktem. Wytłumacz na czym polegał i dlaczego zadziałał.

	Udziel odpowiedzi:
(Limit: 600 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi. 
Możesz dodać 3 wykresy/ grafy/ ilustracje.)

	2C. STRATEGIA
Jaka była strategia lub idea, na której opierały się działania marketingowe / kampania w odpowiedzi na insight? Co umożliwiło Ci przejść z wyzwania do skutecznego rozwiązania dla marki?

	Udziel odpowiedzi:
(Limit: 1000 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi. 
Możesz dodać 3 wykresy/ grafy/ ilustracje.)

	ŹRÓDŁA DANYCH: SEKCJA 2
Podaj źródła wszystkich danych i faktów przedstawionych w sekcji drugiej formularza. Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższych odpowiedziach. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 

Zalecany format: Użyj przypisów w odpowiedziach powyżej i wymień każde źródło numerycznie poniżej. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych/badań, rodzaj danych/badań, charakterystyka i wielkość próby, termin badania. Jeśli cytujesz witrynę www, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie. W źródłach nie należy podawać nazw agencji.

	Podaj źródła danych:



	SEKCJA 3 - WDROŻENIA STRATEGII I POMYSŁU W ŻYCIE
23.3% całkowitego wyniku

Ta sekcja dotyczy tego, w jaki sposób idea strategiczna została przekształcona w angażującą platformę kreatywną oraz ekosystem/plan mediowy, czyli jak i gdzie strategia została wcielona w życie. W tej sekcji warto uwzględnić działania związane z optymalizacją kampanii w czasie jej trwania.

Pomóż jurorom ocenić Twoje zgłoszenie, pokazując, w jaki sposób stworzona kampania skutecznie docierała do grupy docelowej i jak wpływała na ich zachowania. Opisz, jak elementy kreatywne i dobór kanałów współdziałały, aby osiągnąć zamierzone rezultaty.

	3A. REALIZACJA KREATYWNA
Opisz kluczowe elementy realizacji kreatywnej użyte w kampanii jak: idea kreatywna, hasło kampanii, CTA, key visual, zróżnicowanie komunikatów i formatów komunikacji, w różnych punktach styku lub na różnych etapach ścieżki zakupowej etc. 

	Udziel odpowiedzi:
(Limit: 900 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi. 
Możesz dodać 3 wykresy/ grafy/ ilustracje.)

	3B. STRATEGIA MEDIOWA I TOUCHPOINTY
Wymień i opisz wszystkie istotne elementy działań marketingowych/kampanii, które miały wpływ na 
jej realizację, np.: Komunikacja (TV, digital, social media, OOH itp.) / Promocje / Programy CRM / Doświadczenie klienta.

	Udziel odpowiedzi:
(Limit: 900 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi. 
Możesz dodać 3 wykresy/ grafy/ ilustracje.)

	3C. STRUKTURA KAMPANII 
Uzasadnij jak wybrana strategia i sposób jej wdrożenia poprzez wybrane działania marketingowe/ kampanię współgrały ze sobą by osiągnąć wyniki. Jeśli w trakcie trwania kampanii wprowadzono istotne zmiany w kreacji / wydatkach mediowych w celu optymalizacji wyników, opisz je i wyjaśnij, w jaki sposób wpłynęły na skuteczność działań.

	Udziel odpowiedzi:
(Limit: 900 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.
W tej sekcji masz możliwość przesłania jednego obrazu, który ilustruje, w jaki sposób strategia i idea zostały wcielone w życie. Może to być np.: Plan mediowy / Schemat marketing mix / Flowchart / Kalendarz działań. Plik musi być w formacie JPG, JPEG lub PNG.)

	ŹRÓDŁA DANYCH: SEKCJA 3
Podaj źródła wszystkich danych i faktów przedstawionych w sekcji trzeciej formularza. Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższych odpowiedziach. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 

Zalecany format: Użyj przypisów w odpowiedziach powyżej i wymień każde źródło numerycznie poniżej. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych/badań, rodzaj danych/badań, charakterystyka i wielkość próby, termin badania. Jeśli cytujesz witrynę www, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie. W źródłach nie należy podawać nazw agencji.

	Podaj źródła danych:



	SEKCJA 4 - WYNIKI
30% całkowitego wyniku

Ta sekcja dotyczy efektów kampanii. W tym miejscu wykaż wpływ Twoich działań na cele biznesowe, marketingowe, komunikacyjne/aktywacyjne używając konkretnych wskaźników. Podaj wyniki odpowiadające każdemu celowi wymienionemu w odpowiedzi na pytanie 1B.

	
4A. WYNIKI
Na jakiej podstawie oceniasz, że działania przyniosły efekty w zgłaszanym 3-letnim okresie? 
Udowodnij, że wyniki są znaczące uwzględniając kontekst np. w odniesieniu do kategorii lub konkurencji, danych historycznych czy sytuacji marki lub firmy. Wyniki muszą odnosić się do konkretnych odbiorców, celów i wskaźników KPI.

FORMAT ODPOWIEDZI
Na przedstawienie osiągniętych efektów masz do dyspozycji 400 znaków w sekcji wynik oraz 350 znaków 
i 3 wykresy/wizualizacje w sekcji kontekst. Wyniki muszą odpowiadać celom postawionym w sekcji 1B. 

[bookmark: _heading=h.qk2qoh2wc0we]ŹRÓDŁA DANYCH I OKRES KWALIFIKACYJNY
1. Podaj wskaźniki przed działaniami / kampanią i po nich, osobno dla każdego z wyników. 
2. Opisz każdy ze wskaźników, podając czas przeprowadzenia oraz okres badania, wielkość próby oraz podstawę procentowania, a także podaj źródła danych. 
3. Wykaż związek pomiędzy celami a wynikami działań / kampanii. 
4. Pokaż efekty w szerszej perspektywie, aby pozwolić jurorom ocenić wagę i zachowanie się wskaźników. 
5. Pamiętaj, że wyniki dotyczące głównych celów kampanii muszą dotyczyć 3 lat kampanii. Zgłoszenie musi zawierać działania i wyniki z roku początkowego/poprzedzającego kampanię oraz roku z bieżącego okresu kwalifikacyjnego (tj. w edycji Effie 2026 – z roku 2025 lub zgodnie z okresem kwalifikacyjnym do 31.03.2026). 
Dla lepszego zrozumienia kontynuacji kampanii warto dodać też wyniki z okresu pośredniego.  
6. Jeżeli realizowałeś równolegle dodatkowe cele w poszczególnych latach kampanii, podaj wyniki dotyczące tego okresu. Pamiętaj by precyzyjnie i jasno wskazać je jako wyniki celów dodatkowych w konkretnym zakresie czasowym jednego roku prowadzenia działań (podaj rok dla danego celu). 
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 Celu Biznesowego
(Wymagany - odpowiada - Celowi Biznesowemu wskazanemu w Pytaniu 1B)

	Cel biznesowy 
z sekcji 1B
	Platforma zgłoszeniowa przeniesie zapisane cele w pkt 1B automatycznie.

	Podaj wynik  
(Limit: 600 znaków)
	Wpisz tutaj:

	Kontekst
(Limit: 350 znaków; 
3 wykresy/wizualizacje)
	Wpisz tutaj:

	Wynik Celu Marketingowego 1
(Wymagany - odpowiada - Celowi Marketingowemu 1 wskazanemu w Pytaniu 1B)

	Cel Marketingowy 1
z sekcji 1B
	Platforma zgłoszeniowa przeniesie zapisane cele w pkt 1B automatycznie.

	Podaj wynik  
(Limit: 600 znaków)
	Wpisz tutaj:

	Kontekst
(Limit: 350 znaków; 
3 wykresy/wizualizacje)
	Wpisz tutaj:

	[bookmark: _heading=h.du6fwti6geyx]Wynik Celu Marketingowego 2
(Odpowiada - Celowi Marketingowemu 2 wskazanemu w Pytaniu 1B)

	Cel Marketingowy 2
z sekcji 1B
	Platforma zgłoszeniowa przeniesie zapisane cele w pkt 1B automatycznie.

	Podaj wynik  
(Limit: 600 znaków)
	Wpisz tutaj:

	Kontekst
(Limit: 350 znaków; 
3 wykresy/wizualizacje)
	Wpisz tutaj:

	[bookmark: _heading=h.ib66fesvf7co]Wynik Celu Marketingowego 3
(Odpowiada - Celowi Marketingowemu 3 wskazanemu w Pytaniu 1B)

	Cel Marketingowy 3
z sekcji 1B
	Platforma zgłoszeniowa przeniesie zapisane cele w pkt 1B automatycznie.

	Podaj wynik  
(Limit: 600 znaków)
	Wpisz tutaj:

	Kontekst
(Limit: 350 znaków; 
3 wykresy/wizualizacje)
	Wpisz tutaj:

	Wynik Celu Komunikacyjnego/Aktywacyjnego 1
(Wymagany - odpowiada na cel Komunikacyjny/Aktywacyjny 1 wskazanemu w Pytaniu 1B)

	Cel Komunikacyjny/ Aktywacyjny 1 z sekcji 1B
	Platforma zgłoszeniowa przeniesie zapisane cele w pkt 1B automatycznie.

	Podaj wynik  
(Limit: 600 znaków)
	Wpisz tutaj:

	Kontekst
(Limit: 350 znaków; 
3 wykresy/wizualizacje)
	Wpisz tutaj:

	[bookmark: _heading=h.oq9agymxmqx6]Wynik Celu Komunikacyjnego/Aktywacyjnego 2
(Odpowiada na cel Komunikacyjny/Aktywacyjny 2 wskazanemu w Pytaniu 1B)

	Cel Komunikacyjny/ Aktywacyjny 2 z sekcji 1B
	Platforma zgłoszeniowa przeniesie zapisane cele w pkt 1B automatycznie.

	Podaj wynik  
(Limit: 600 znaków)
	Wpisz tutaj:

	Kontekst
(Limit: 350 znaków; 
3 wykresy/wizualizacje)
	Wpisz tutaj:

	[bookmark: _heading=h.iofgf2ag5i3t]Wynik Celu Komunikacyjnego/Aktywacyjnego 3
(Odpowiada na cel Komunikacyjny/Aktywacyjny 3 wskazanemu w Pytaniu 1B)

	Cel Komunikacyjny/ Aktywacyjny 2 z sekcji 1B
	Platforma zgłoszeniowa przeniesie zapisane cele w pkt 1B automatycznie.

	Podaj wynik  
(Limit: 600 znaków)
	Wpisz tutaj:

	Kontekst
(Limit: 350 znaków; 
3 wykresy/wizualizacje)
	Wpisz tutaj:

	[bookmark: _heading=h.efp9zy8q4e6g]DODATKOWE WYNIKI
Poniższe miejsce możesz wykorzystać do podania dodatkowych, osiągniętych wyników, dla których początkowo nie zostały wyznaczone cele. Postaraj się podać mierzalne wyniki. W przypadku braku takich wyników wpisz „nie dotyczy”.

	Podaj tutaj dodatkowe wyniki:
(Limit: 550 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi. 
Możesz dodać 3 wykresy/ grafy/ ilustracje.)

	4B. Marketing rzadko działa samodzielnie. Co jeszcze, poza Twoimi działaniami, mogło wpłynąć na wyniki tej kampanii / działań - pozytywnie lub negatywnie - np. pogoda, ekonomia, zmiany regulacji prawnych? Zdajemy sobie sprawę, że to może być trudne; zachęcamy jednak do przedstawienia szerszego obrazu sytuacji, aby uzasadnić swoją skuteczność.

	Wybierz z listy:
(Możesz wybrać kilka, pamiętaj aby wyjaśnić wybrane czynniki)
	· Czynniki biznesowe 
(np. zmiany w dystrybucji, sieci dostawców, w regulacjach rządowych)
· Czynniki społeczne i ekonomiczne 
(np. zmiany gospodarcze, polityczne, społeczne)
· Public Relations
· Wydarzenia naturalne 
(np. pogoda, zjawiska naturalne itp.).
· Wewnętrzne zmiany biznesowe
(np. zmiany właścicielskie, wewnętrzne uwarunkowania)
· Inne działania marketingowe dla marki, prowadzone w tym samym czasie (podaj jakie?):__________________
· Inne czynniki (podaj jakie?):___________________
· Żadne inne czynniki

	Udziel odpowiedzi:
(Limit: 550 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi. 
Możesz dodać 3 wykresy/ grafy/ ilustracje.)

	ŹRÓDŁA DANYCH: SEKCJA 4
Podaj źródła wszystkich danych i faktów przedstawionych w sekcji czwartej formularza. Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższych odpowiedziach. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 

Zalecany format: Użyj przypisów w odpowiedziach powyżej i wymień każde źródło numerycznie poniżej. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych/badań, rodzaj danych/badań, charakterystyka i wielkość próby, termin badania. Jeśli cytujesz witrynę www, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie. W źródłach nie należy podawać nazw agencji.

	Podaj źródła danych:



	PRZEGLĄD INWESTYCJI

Informacje o wykorzystanych mediach oraz poniesionych inwestycjach na kampanię, dadzą Jurorom szerszy wgląd w zgłoszenie oraz pozwolą na ocenę efektywności działań.

Podane inwestycje w tej części formularza odnoszą się do Sekcji 3: Wdrożenie strategii i pomysłu w życie wraz z odpowiedzią na pytania z pkt 3 i przykładami wdrożenia dołączonymi do zgłoszenia. Te elementy razem stanowią 23% Twojego wyniku.

	[bookmark: _heading=h.bt0zy62lr3at]WYDATKI NETTO NA MEDIA PŁATNE
Wskaż, jakie były płatne wydatki całkowite na media (zakupione i pozyskane), włącznie z kosztem sponsoringu i autopromocji, bez opłat agencyjnych i kosztów produkcji. 

Jeśli nie było żadnych płatnych wydatków na media, wybierz opcję Brak i opisz to w kontekście budżetu mediowego poniżej (BUDŻET MEDIOWY – KONTEKST). Opisz kontekst związany z wielkością budżetu, np. jeśli budżet znacząco się zmienił, to jak wypada w porównaniu z konkurencją. 

	Rok działań / kampanii 
	Rok 1
	Rok 2
	Rok 3

	Wydatki netto
(wybierz odpowiedni przedział)
	Brak / Poniżej 50 tys. PLN netto / Od 50 tys. PLN netto do 150 tys. PLN netto / Od 150 tys. PLN netto do 300 tys. PLN netto / Od 300 tys. PLN netto do 500 tys. PLN netto / Od 500 tys. PLN netto do 1 mln PLN netto / Od 1 mln PLN netto do 3 mln PLN netto / Od 3 mln PLN netto do 5 mln PLN netto / Od 5 mln PLN netto do 8 mln PLN netto / Od 8 mln PLN netto do 12 mln PLN netto / Od 12 mln PLN netto do 15 mln PLN netto / Od 15 mln PLN netto do 20 mln PLN netto / Od 20 mln PLN netto do 25 mln PLN netto / Od 25 mln PLN netto do 30 mln PLN netto / Od 30 mln PLN netto do 40 mln PLN netto / Od 40 mln PLN netto do 50 mln PLN netto / Od 50 mln PLN netto do 70 mln PLN netto / Od 70 mln PLN netto do 90 mln PLN netto / Powyżej 90 mln PLN netto
	Brak / Poniżej 50 tys. PLN  netto / Od 50 tys. PLN netto do 150 tys. PLN netto / Od 150 tys. PLN netto do 300 tys. PLN netto / Od 300 tys. PLN netto do 500 tys. PLN netto / Od 500 tys. PLN netto do 1 mln PLN netto / Od 1 mln PLN netto do 3 mln PLN netto / Od 3 mln PLN netto do 5 mln PLN netto / Od 5 mln PLN netto do 8 mln PLN netto / Od 8 mln PLN netto do 12 mln PLN netto / Od 12 mln PLN netto do 15 mln PLN netto / Od 15 mln PLN netto do 20 mln PLN netto / Od 20 mln PLN netto do 25 mln PLN netto / Od 25 mln PLN netto do 30 mln PLN netto / Od 30 mln PLN netto do 40 mln PLN netto / Od 40 mln PLN netto do 50 mln PLN netto / Od 50 mln PLN netto do 70 mln PLN netto / Od 70 mln PLN netto do 90 mln PLN netto / Powyżej 90 mln PLN netto
	Brak / Poniżej 50 tys. PLN  netto / Od 50 tys. PLN netto do 150 tys. PLN netto / Od 150 tys. PLN netto do 300 tys. PLN netto / Od 300 tys. PLN netto do 500 tys. PLN netto / Od 500 tys. PLN netto do 1 mln PLN netto / Od 1 mln PLN netto do 3 mln PLN netto / Od 3 mln PLN netto do 5 mln PLN netto / Od 5 mln PLN netto do 8 mln PLN netto / Od 8 mln PLN netto do 12 mln PLN netto / Od 12 mln PLN netto do 15 mln PLN netto / Od 15 mln PLN netto do 20 mln PLN netto / Od 20 mln PLN netto do 25 mln PLN netto / Od 25 mln PLN netto do 30 mln PLN netto / Od 30 mln PLN netto do 40 mln PLN netto / Od 40 mln PLN netto do 50 mln PLN netto / Od 50 mln PLN netto do 70 mln PLN netto / Od 70 mln PLN netto do 90 mln PLN netto / Powyżej 90 mln PLN netto

	Share of spend (%) 
(w okresie trwania działań / kampanii)
	Wpisz tutaj:
	Wpisz tutaj:
	Wpisz tutaj:

	Share of spend (%) całego roku 
(ostatnie 12 mies. od zakończenia działań / kampanii, np. jeśli kampania zakończyła się w lutym 2025, to podajemy SOS dla okresu marzec 2024 – luty 2025)
	Wpisz tutaj:
	Wpisz tutaj:
	Wpisz tutaj:

	Całkowity budżet na tę kampanię, w porównaniu do innych konkurentów w tej kategorii był:
	Mniejszy

	
	Porównywalny

	
	Większy

	
	Nie dotyczy 

Wpisz wyjaśnienie dlaczego nie dotyczy (wymagane):_____________
Maksymalnie 150 znaków

	BUDŻET MEDIOWY - KONTEKST
Przedstaw Jurorom kontekst, który pozwoli im zrozumieć Twój budżet. 
Jaka była proporcja mediów płatnych (zakupionych i pozyskanych), własnych oraz otrzymanych/partnerskich? Jaka była Twoja strategia dystrybucji? Czy udało Ci się przekroczyć założenia mediowe?   

	Udziel odpowiedzi:
(Limit: 800 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi)

	WYDATKI POZAMEDIOWE
Wskaż orientacyjne pozamediowe wydatki netto. Do tych wydatków zaliczają się przede wszystkim: koszty produkcji materiałów reklamowych, honoraria celebrytów i influencerów, koszty realizacji eventów, wszelkie koszty aktywacji np. nagrody w konkursach i loteriach. Wybierz wielkość wydatków pozamediowych netto spośród następujących przedziałów w poszczególnych latach i wyjaśnij, jak zmieniały się w 3 latach trwania kampanii / działań. 

	Rok 1
	Rok 2
	Rok 3

	
Poniżej 50 tys. PLN / Od 50 tys. PLN do 100 tys. PLN / Od 100 tys. PLN do 150 tys. PLN / Od 150 tys. PLN do 250 tys. PLN / Od 250 tys. PLN do 500 tys. PLN / Od 500 tys. PLN do 1 mln PLN / Od 1 mln PLN do 2 mln PLN / Od 2  mln PLN do 3,5 mln PLN / Od 3,5 mln PLN do 5 mln PLN / Od 5 mln PLN do 7 mln PLN / Od 7 mln PLN do 9,5 mln PLN / Od 9,5 mln PLN do 12 mln PLN / Od 12 mln PLN do 15 mln PLN /  Powyżej 15 mln PLN / Nie dotyczy/  Brak danych / 
Nieznane
	
Poniżej 50 tys. PLN / Od 50 tys. PLN do 100 tys. PLN / Od 100 tys. PLN do 150 tys. PLN / Od 150 tys. PLN do 250 tys. PLN / Od 250 tys. PLN do 500 tys. PLN / Od 500 tys. PLN do 1 mln PLN / Od 1 mln PLN do 2 mln PLN / Od 2  mln PLN do 3,5 mln PLN / Od 3,5 mln PLN do 5 mln PLN / Od 5 mln PLN do 7 mln PLN / Od 7 mln PLN do 9,5 mln PLN / Od 9,5 mln PLN do 12 mln PLN / Od 12 mln PLN do 15 mln PLN /  Powyżej 15 mln PLN / Nie dotyczy/  Brak danych / 
Nieznane
	
Poniżej 50 tys. PLN / Od 50 tys. PLN do 100 tys. PLN / Od 100 tys. PLN do 150 tys. PLN / Od 150 tys. PLN do 250 tys. PLN / Od 250 tys. PLN do 500 tys. PLN / Od 500 tys. PLN do 1 mln PLN / Od 1 mln PLN do 2 mln PLN / Od 2  mln PLN do 3,5 mln PLN / Od 3,5 mln PLN do 5 mln PLN / Od 5 mln PLN do 7 mln PLN / Od 7 mln PLN do 9,5 mln PLN / Od 9,5 mln PLN do 12 mln PLN / Od 12 mln PLN do 15 mln PLN /  Powyżej 15 mln PLN /  Nie dotyczy/  Brak danych / 
Nieznane

	Udziel odpowiedzi:
(Limit: 600 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi)

	MEDIA WŁASNE (OWNED) 
Jakie media własne zostały użyte w działaniach/kampanii? Jaka była intensywność prowadzonych w nich działań oraz ich rola? Przykłady mediów online i offline mogą obejmować np. stronę internetową, newslettery, sklep firmowy, siły sprzedażowe itp.

	Udziel odpowiedzi:
(Limit: 600 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi)

	SPONSORING, PARTNERSTWA I PATRONATY 
Wskaż typy sponsoringu, partnerstwa, patronatu wykorzystane w zgłaszanych działaniach/kampanii. Wybierz wszystkie, które zostały użyte i opisz kontekst ich użycia. 


	
Wybierz z następujących:
(Możesz wybrać kilka)

	· Akcje specjalne
· Lokowanie produktu – ongoing
· Lokowanie produktu – okazjonalnie
· Sponsoring – aktywacja na żywo
· Sponsoring – twórcy lub influencerzy
· Sponsoring – w miejscu
· Nie dotyczy


	Udziel odpowiedzi:
(Limit: 600 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi)

	
ŹRÓDŁA DANYCH: PRZEGLĄD INWESTYCJI
Podaj źródła wszystkich danych i faktów przedstawionych w sekcji czwartej formularza. Poniższe pole służy wyłącznie do podania źródeł danych wskazanych w powyższych odpowiedziach. Nie można umieszczać w tym polu żadnych dodatkowych informacji. 
Zalecany format: Użyj przypisów w odpowiedziach powyżej i wymień każde źródło numerycznie poniżej. Zalecamy, aby każde źródło zawierało następujące informacje: źródło danych/badań, rodzaj danych/badań, charakterystyka i wielkość próby, termin badania. Jeśli cytujesz witrynę www, podaj jej nazwę, nazwę artykułu (jeśli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie. W źródłach nie należy podawać nazw agencji.

	
Podaj źródła danych:


[bookmark: _heading=h.avb9owza10l4]
	
TOUCHPOINTY 
Wskaż poniżej wszystkie touchpointy wykorzystane w działaniach/kampanii. 
Należy podać informacje dla 3 lat trwania kampanii / działań:

W odpowiedzi na kolejne pytanie wyjaśnij, które touchpointy z poniższej listy, były kluczowe w dotarciu do odbiorców i dlaczego. Podaj ich procentowy udział w budżecie działań/kampanii.

	ROK 1
	Rok 2
	Rok 3

	Branded Content – Treści i/lub wideo
	Branded Content – Treści i/lub wideo
	Branded Content – Treści i/lub wideo

	Branded Content – Lokowanie produktu
	Branded Content – Lokowanie produktu
	Branded Content – Lokowanie produktu

	Digital Mktg. – Afiliacja
	Digital Mktg. – Afiliacja
	Digital Mktg. – Afiliacja

	Digital Mktg. – Reklamy audio
	Digital Mktg. – Reklamy audio
	Digital Mktg. – Reklamy audio

	Digital Mktg. – Promocja treści
	Digital Mktg. – Promocja treści
	Digital Mktg. – Promocja treści

	Digital Mktg. – Display Ads
	Digital Mktg. – Display Ads
	Digital Mktg. – Display Ads

	Digital Mktg. – E-mail/Chatbot/
wiadomości tekstowe
	Digital Mktg. – E-mail/Chatbot/
wiadomości tekstowe
	Digital Mktg. – E-mail/Chatbot/
wiadomości tekstowe

	Digital Mktg. – Gaming
	Digital Mktg. – Gaming
	Digital Mktg. – Gaming

	Digital Mktg. – Influencerzy
	Digital Mktg. – Influencerzy
	Digital Mktg. – Influencerzy

	Digital Mktg. – W oparciu o lokalizację
	Digital Mktg. – W oparciu o lokalizację
	Digital Mktg. – W oparciu o lokalizację

	Digital Mktg. – Długie wideo (3+ min)
	Digital Mktg. – Długie wideo (3+ min)
	Digital Mktg. – Długie wideo (3+ min)

	Digital Mktg. – Marketplace Ads
	Digital Mktg. – Marketplace Ads
	Digital Mktg. – Marketplace Ads

	Digital Mktg. – Mobile
	Digital Mktg. – Mobile
	Digital Mktg. – Mobile

	Digital Mktg. – Lokowanie produktu
	Digital Mktg. – Lokowanie produktu
	Digital Mktg. – Lokowanie produktu

	Digital Mktg. – Programmatic Display Ads
	Digital Mktg. – Programmatic Display Ads
	Digital Mktg. – Programmatic Display Ads

	Digital Mktg. – SEM
	Digital Mktg. – SEM
	Digital Mktg. – SEM

	Digital Mktg. – SEO
	Digital Mktg. – SEO
	Digital Mktg. – SEO

	Digital Mktg. – Krótkie wideo (do 3 min)
	Digital Mktg. – Krótkie wideo (do 3 min)
	Digital Mktg. – Krótkie wideo (do 3 min)

	Digital Mktg. – Social Organic
	Digital Mktg. – Social Organic
	Digital Mktg. – Social Organic

	Digital Mktg. – Social Paid
	Digital Mktg. – Social Paid
	Digital Mktg. – Social Paid

	Digital Mktg. – Video Ads
	Digital Mktg. – Video Ads
	Digital Mktg. – Video Ads

	Digital Mktg. – Programmatic Video Ads
	Digital Mktg. – Programmatic Video Ads
	Digital Mktg. – Programmatic Video Ads

	Direct Mail
	Direct Mail
	Direct Mail

	Działania wew. organizacji
	Działania wew. organizacji
	Działania wew. organizacji

	Doświadczenie zakupowe: Digital
	Doświadczenie zakupowe: Digital
	Doświadczenie zakupowe: Digital

	Doświadczenie zakupowe: In Store
	Doświadczenie zakupowe: In Store
	Doświadczenie zakupowe: In Store

	Eventy
	Eventy
	Eventy

	Influencerzy / Liderzy opinii
	Influencerzy / Liderzy opinii
	Influencerzy / Liderzy opinii

	Kino
	Kino
	Kino

	Konkursy / Loterie
	Konkursy / Loterie
	Konkursy / Loterie

	OOH – Billboardy
	OOH – Billboardy
	OOH – Billboardy

	OOH – Środki transportu
	OOH – Środki transportu
	OOH – Środki transportu

	OOH – inne
	OOH – inne
	OOH – inne

	Public Relations
	Public Relations
	Public Relations

	Print – Magazyny
	Print – Magazyny
	Print – Magazyny

	Print – Gazety
	Print – Gazety
	Print – Gazety

	Print – Treści wydawnicze
	Print – Treści wydawnicze
	Print – Treści wydawnicze

	Projekty opakowań, produktów
	Projekty opakowań, produktów
	Projekty opakowań, produktów

	Programy lojalnościowe
	Programy lojalnościowe
	Programy lojalnościowe

	Promocja sprzedaży / oferty dedykowane
	Promocja sprzedaży / oferty dedykowane
	Promocja sprzedaży / oferty dedykowane

	Radio
	Radio
	Radio

	Sampling/Trial
	Sampling/Trial
	Sampling/Trial

	Sponsoring – Rozrywka
	Sponsoring – Rozrywka
	Sponsoring – Rozrywka

	Sponsoring – Sport
	Sponsoring – Sport
	Sponsoring – Sport

	Sponsoring – Inne
	Sponsoring – Inne
	Sponsoring – Inne

	Strony internetowe / aplikacje
	Strony internetowe / aplikacje
	Strony internetowe / aplikacje

	Targi
	Targi
	Targi

	TV
	TV
	TV

	User Generated Content
	User Generated Content
	User Generated Content

	Inne (jakie?):____________________
	Inne (jakie?):____________________
	Inne (jakie?):____________________



	[bookmark: _heading=h.oojao9jy28zw]GŁÓWNE TOUCHPOINTY 
Z powyższej listy wybierz trzy kluczowe touchpointy dla przeprowadzonych działań. Wymień je zgodnie z ich istotnością w całym ekosystemie kampanii. 
Podaj procentowy udział w budżecie działań/kampanii.


	GŁÓWNY TOUCHPOINT #1 
(Wybierz jeden z powyższej tabeli ).
	Wpisz tutaj:
	Podaj %:_________

	GŁÓWNY TOUCHPOINT #2
(Wybierz jeden z powyższej tabeli lub Nie dotyczy).
	Wpisz tutaj:
	Podaj %:_________

	GŁÓWNY TOUCHPOINT #3
(Wybierz jeden z powyższej tabeli lub Nie dotyczy).
	Wpisz tutaj:
	Podaj %:_________

	
Pomóż Jurorom w zrozumieniu, dlaczego wybrałeś te touchpointy jako główne.


	Udziel odpowiedzi:
(Limit: 800 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi)



	PLATFORMY SPOŁECZNOŚCIOWE
Wybierz z poniższej listy wszystkie platformy mediów społecznościowych wykorzystywane w Twoich działaniach.

	Blog 
(Tumblr, Medium, etc.)
	Discord
	Facebook
	Instagram

	LinkedIn
	WhatsApp
	Pinterest  
	Reddit 

	Snapchat
	Spotify
	TikTok
	Twitch

	X
	YouTube
	Inne
	Nie dotyczy



	INFORMACJE DODATKOWE
TA SEKCJA NIE PODLEGA OCENIE JURY

	Jurorzy ocenią merytorycznie twoje zgłoszenie, na podstawie informacji z powyższego formularza zgłoszeniowego i materiałów kreatywnych. Te dwa elementy, wgrane na platformę będą widoczne dla Jury i staną się podstawą oceny twoich działań kampanii. 

Oprócz pisemnego formularza zgłoszeniowego i materiałów kreatywnych, na Platformie Konkursowej wymagane będą dodatkowe dane. Materiały te wspierają team Effie Poland w realizacji misji szerzenia wiedzy i edukacji rynku poprzez najlepsze przykłady działań i kampanii oraz umożliwiają promocję autorów i twórców tych działań.

Poniższe strony przedstawiają dodatkowe informacje, które należy podać na Platformie Konkursowej w celu przesłania zgłoszenia. Wykorzystaj ten dokument do zebrania informacji od członków zespołu podczas przygotowywania zgłoszenia. Upewnij się, że masz czas na wprowadzenie tych danych na Platformę przed planowanym terminem zgłoszenia.  

Poniższe informacje, mimo, że nie będą ocenianie przez jury, są niezbędne aby zapisać zgłoszenie na Platformie Konkursowej i przesłać je do organizatora.  



OPIS ZGŁOSZENIA
Informacje te służą do celów badawczych i wspierają bazę danych. Odpowiedzi te nie są widoczne dla Jurorów i nie podlegają ocenie.

	TYP PRODUKTU/USŁUGI
Wybierz jedną odpowiedź. 
	Produkt / Usługa / Inne

	MARKA PARASOLOWA / GŁÓWNA
Wybierz jedną odpowiedź. 
	Istniejąca marka / Nowa marka / Nie dotyczy

	SUBMARKA
Wybierz jedną odpowiedź. 
	Istniejąca marka / Nowa marka / Nie dotyczy

	PRODUKT/USŁUGA 
Wybierz jedną odpowiedź. 
	Nowy / Istniejący

	STATUS KATEGORII
Czy produkt/usługa tworzy nową kategorię lub dołącza do istniejącej kategorii? Wybierz jedną odpowiedź.
	Nowa kategoria / Istniejąca kategoria

	GŁÓWNY UŻYTKOWNIK KOŃCOWY 
Wybierz jedną odpowiedź. 
	Biznes (B2B) / Konsument (B2C) / Nie dotyczy

	PUNKT ZAKUPU 
Wybierz opcję, która najlepiej opisuje sposób, w jaki odbiorcy kupili produkt/usługę dzięki Waszym działaniom marketingowym.
	Tylko sprzedaż detaliczna w sklepie (instore)

	
	Tylko sprzedaż online (e-commerce)

	
	Głównie sprzedaż detaliczna w sklepach i częściowo sprzedaż online (e-commerce).

	
	Głównie sprzedaż online (e-commerce) z niektórymi sklepami detalicznymi

	
	Znaczna część sprzedaży zarówno detalicznej w sklepach jak i sprzedaży online (e-commerce).

	
	Inne (jakie?)____________

	
	Nie dotyczy

	CHARAKTERYSTYKA RYNKU 
Wybierz opcję, która najlepiej opisuje sytuację rynku, na którym funkcjonuje marka zgłaszana 
w tym formularzu. 
	Dominujący gracz. Jeden duży konkurent, który ma co najmniej 50% udziału w rynku.

	
	Dominujący gracz z silną konkurencją. Jeden lub wielu konkurentów z co najmniej jednym konkurentem posiadającym od 30% do 50% udziału w rynku.

	
	Rozdrobnienie. Jeden lub wielu konkurentów, z których każdy ma około 30% lub mniej udziału w rynku.

	
	Nie dotyczy

	GRUPA DOCELOWA
Podziel się poniżej swoimi spostrzeżeniami na temat głównych odbiorców.

	PŁEĆ ODBIORCÓW
Wybierz odpowiedź. 
	Kobieta / Mężczyzna / Osoba transpłciowa lub nie binarna / Nie dotyczy (nie wybraliśmy grupy docelowej ze względu na płeć).  

	WIEK ODBIORCÓW
Wybierz wszystkie, do których docierały działaniami/kampania
	Dzieci w wieku 12 lat i poniżej / Osoby w wieku 13-17 lat / Osoby w wieku 18-24 lat / Osoby w wieku 25-34 lat / Osoby w wieku 35-44 lat / Osoby w wieku 45-54 lat / Osoby w wieku 55-64 lat / Osoby w wieku 65+ lat / Nie dotyczy (nie wybraliśmy grupy docelowej według wieku).

	RODZAJ ODBIORCÓW
Wybierz wszystkie, do których docierały działaniami/kampanią
	Grupa kulturowa lub etniczna / Pracownicy / Rodzice / Nie dotyczy / Inne (jakie?):_______

	MEDIA - PLATFORMY 
Wymień najważniejsze firmy/właścicieli mediów, które były częścią Twoich działań, niezależnie od tego, czy były partnerem, czy platformą dla zgłaszanych działań. 

Jeśli nie wykorzystywałeś platform, partnerstw mediowych wpisz „nie dotyczy”.

	PLATFORMY MEDIOWE 1
Opcjonalne.
	Wpisz jaka:

	PLATFORMY MEDIOWE 2
Opcjonalne.
	

	PLATFORMY MEDIOWE 3
Opcjonalne.
	

	PLATFORMY MEDIOWE 4
Opcjonalne.
	

	PLATFORMY MEDIOWE 5
Opcjonalne.
	

	PARTNERZY BADAWCZY
Wskaż partnerów badawczych z którymi pracowałeś planując, prowadząc zgłaszane działania/kampanie.
Wymień maksymalnie trzy firmy. 

Jeżeli nie było partnera badawczego wpisz: „nie dotyczy”

	PARTNER BADAWCZY 1
Opcjonalny.
	Wpisz jaki:

	PARTNER BADAWCZY 2
Opcjonalny.
	

	PARTNER BADAWCZY 3
Opcjonalny.
	

	BADANIA 
Wskaż najważniejsze badania przeprowadzone w ramach planowania, wdrażania, optymalizacji zgłaszanych działań/kampanii. Następnie wskaż wszystkie przeprowadzone badania dla działań/kampanii.

	KLUCZOWE BADANIE
Wybierz jedną odpowiedź. 
	Testowanie kopii / Grupy fokusowe / Neuronauka / 
Testowanie pozycjonowanie lub koncepcji / Badania dotyczące strategii (segmentacja, struktura rynku, U&A) / Brand tracking / Nie dotyczy / Inne (jakie?):___________

	WSZYSTKIE BADANIA
Wybierz wszystkie przeprowadzone badania.
	Testowanie kopii / Grupy fokusowe / Neuronauka / 
Testowanie pozycjonowanie lub koncepcji / Badania dotyczące strategii (segmentacja, struktura rynku, U&A) / Brand tracking / Nie dotyczy / Inne (jakie?):____________

	SZTUCZNA INTELIGENCJA (AI)

	W których z poniższych obszarów, jeśli w ogóle, Twoje działania/kampania wykorzystywały sztuczną inteligencję? 

Wskaż wszystkie użyte:
	· Realizacja kampanii (automatyczny zakup reklam, personalizacja reklam itp.)
· Opracowywanie strategii kampanii (segmentacja odbiorców, optymalizacja kanałów itp.).
· Generowanie pomysłów / treści
· Copywriting 
· Badania i analizy rynku/odbiorców
· Planowanie mediów
· Performance - monitorowanie/optymalizacja
· Analiza i wyciąganie wniosków po zakończeniu kampanii
· Testowanie i walidacja (symulowane testy użytkowników, testy A/B oparte na sztucznej inteligencji itp.)
· Generowanie wideo i obrazów
· Inne (jakie?):____________
· Nie dotyczy

	Wyjaśnij, w jaki sposób sztuczna inteligencja została wykorzystana przy tworzeniu lub realizacji Waszych działań/kampanii. Dane te służą do celów edukacyjnych i nie będą widoczne dla Jurorów.

(Limit: 500 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi)
	Wpisz tutaj:

	CELE ZRÓWNOWAŻONEGO ROZWOJU
Effie we współpracy z Fundacją PVBLIC wspiera Agendę ONZ na rzecz zrównoważonego rozwoju 2030 i jej 17 Celów Zrównoważonego Rozwoju (SDGs). Pomóż nam docenić osiągnięcia naszej branży w tworzeniu pozytywnych zmian, wybierając wszystkie Cele Zrównoważonego Rozwoju zgodne ideowo z Twoimi działaniami.

	Przystępna cenowo i czysta energia
	Czysta woda i warunki sanitarne
	Działania na rzecz 
klimatu
	Godna praca i 
Wzrost gospodarczy

	Równość płci
	Dobre zdrowie i samopoczucie
	Przemysł, innowacje i infrastruktura
	Życie pod wodą

	Życie na lądzie
	Brak ubóstwa
	Partnerstwa na rzecz realizacji celów
	Pokój, sprawiedliwość i silne instytucje

	Jakość edukacji
	Zmniejszenie nierówności
	Odpowiedzialna konsumpcja i produkcja
	Zrównoważone miasta i społeczności

	Zero głodu
	Nie dotyczy

	Wytłumacz, w jaki sposób w Twoich działaniach/kampanii  wykorzystano jeden lub kilka Celów Zrównoważonego Rozwoju.

(Limit: 500 znaków, znaki we wszystkich polach liczone są wraz ze spacjami i znakami przestankowymi)
	
Wpisz tutaj:



	WZÓR DOKUMENTU PROCEDURALNEGO
(materiały promocyjne i podmioty odpowiedzialne za zgłoszenie)
TA SEKCJA JEST DLA ORGANIZATORA I JEST OBLIGATORYJNA

	MATERIAŁY PROMOCYJNE

Wszystkie materiały dostarczone w tej sekcji powinny zostać przesłane z myślą o publikacji.
Nie umieszczaj tutaj informacji, którymi nie chcesz podzielić się ze światem. 

	PODSUMOWANIE DZIAŁAŃ/KAMPANII 
Przedstaw swoje działania/kampanię w 90-wyrazowym skrócie, którymi chciałbyś się podzielić ze światem jako case study. Opisz tutaj np. jakie było wyzwanie, postawione cele, zastosowana strategia i wyniki kampanii.
 
Podsumowanie będzie publikowane m.in. na stronie internetowej organizatora i partnerów, w social mediach organizatora i partnerów, w wydawnictwach związanych z konkursem oraz w prezentacji prac podczas Gali, w przypadku otrzymania nominacji lub nagrody.

	Podsumowanie w języku polskim:
	(Limit: 90 wyrazów)

	Podsumowanie w języku angielskim:
	(Limit: 90 wyrazów)

	NAJWAŻNIEJSZY WYNIKI KAMPANII / DZIAŁAŃ
Podaj w jednym zdaniu wybrany, najważniejszy wynik, który świadczy o tym, że działania/kampania były skuteczne i znaczące dla marki. Wpisany wynik będzie publikowany m.in. na stronie internetowej organizatora i partnerów, w social mediach organizatora i partnerów, w wydawnictwach związanych z konkursem oraz w prezentacji prac podczas gali, w przypadku otrzymania nominacji lub nagrody.
 
Przykład: ROI kampanii o 40% lepsze vs klasyczna kampania produktowa w poprzednich latach.

	WYNIK:
	(Limit: 30 wyrazów)

	KEY VISUAL KAMPANII
Prześlij/wgraj jeden obraz (visual), który najlepiej reprezentuje twoje działania/kampanię. 
Jest to obraz, który Effie wykorzysta do celów promocyjnych.

Przypomnienie: Materiały kreatywne dostarczone do oceny Jury zostaną również upublicznione dla wszystkich finalistów i zwycięzców.



	PODMIOTY ODPOWIEDZIALNE ZA ZGŁOSZENIE

	Lider: podmiot/y, które miały znaczący wkład w tworzeniu działań / kampanii. 
Odpowiada/ją za zgłoszenie kampanii do konkursu. 
Należy wpisać minimum 1, a maksymalnie 2 podmioty będące Liderami zgłoszenia.

Współzgłaszający: podmiot/y, które współtworzyły kampanię, ich działania miały wpływ na jej rezultaty. 
Można wpisać maksymalnie 4 podmioty współzgłaszające.

Klient: podmiot, na którego zlecenie stworzono kampanię. 
Można wpisać maksymalnie 2 Klientów.

UWAGA! Upewnij się, czy nazwy firm są poprawnie wpisane! 
W przypadku nominacji i nagród, podane nazwy zostaną użyte m.in. w komunikacji, na statuetce, podczas Gali.

Jeżeli prawidłowa nazwa firmy zawiera słowo „Grupa”, „Warsaw”, „Company” - np. Grupa Maspex, DDB Warszawa itp. – wpisz pełną nazwę! Pamiętaj o prawidłowym zapisie nazw z małą/wielką literą/spacjami bądź ich brakiem/znakami diakrytycznymi – np. o.b.®; Media Direction OMD; ING Bank Śląski; L'Oréal; WebTalk. Jeżeli nie jest to konieczne, nie wpisuj tutaj Sp.z o.o.; S.A.; Polska itp. 



	Lider 1

	(nazwa firmy)

	Lider 2

	(nazwa firmy)

	
Wpisz, za jakie elementy działań / kampanii odpowiadał Lider 1, 2 zgłoszenia.

	Lider 1

	(przykład: strategia komunikacji / kreacja / strategia mediowa / produkcja / eventy / PR / digital)

	Lider 2

	(przykład: strategia komunikacji / kreacja / strategia mediowa / produkcja / eventy / PR / digital)

	Pełne dane Lidera 1 - płatnika

	
Pełna nazwa firmy Lidera 1

	
Tutaj wymagana jest pełna nazwa firmy – potrzebna do prawidłowego wystawienia FV

	Ulica:
	

	Kod:
	

	Miasto:
	

	NIP:
	

	Nazwa grupy:
	

	Nazwa holdingu:
	

	Strona www:
	

	
Dane Lidera 2 


	
Nazwa firmy:
	
(platforma zgłoszeniowa przeniesie automatycznie nazwę Lidera 2 wpisaną powyżej)

	Miasto:
	

	Nazwa grupy:
	

	Nazwa holdingu:
	

	Strona www:
	

	
Kluczowe osoby pracujące przy kampanii po stronie Lidera 1, 2. 

	
Wpisz maksymalnie pięć nazwisk kluczowych osób pracujących przy kampanii po stronie Lidera 1, 2. 
(w przypadku Lidera 2, prosimy o skopiowanie tabeli)

	Imię i nazwisko
	
	Stanowisko     
	

	Imię i nazwisko
	
	Stanowisko        
	

	Imię i nazwisko
	
	Stanowisko          
	

	Imię i nazwisko
	
	Stanowisko         
	

	Imię i nazwisko
	
	Stanowisko         
	

	
Osoba odpowiedzialna za zgłoszenia po stronie Lidera 1, 2. 

	
Wpisz dane osoby odpowiedzialnej za zgłoszenie po stronie Lidera 1

WAŻNE: z tą osobą organizator będzie się kontaktował w sprawie zgłoszenia, płatności itp. 

(w przypadku Lidera 2, prosimy o skopiowanie tabeli)

	Imię i nazwisko: 
	

	Stanowisko:
	

	Telefon:
	

	Email:
	



	
Współzgłaszający 1

	
(nazwa firmy)

	
Współzgłaszający 2

	
(nazwa firmy)

	
Współzgłaszający 3

	
(nazwa firmy)

	
Współzgłaszający 4

	
(nazwa firmy)

	
Wpisz, za jakie elementy działań / kampanii odpowiadał Współzgłaszający 1, 2, 3, 4.


	
Współzgłaszający 1

	(przykład: strategia komunikacji / kreacja / strategia mediowa / produkcja / eventy / PR / digital)

	
Współzgłaszający 2

	(przykład: strategia komunikacji / kreacja / strategia mediowa / produkcja / eventy / PR / digital)

	
Współzgłaszający 3

	(przykład: strategia komunikacji / kreacja / strategia mediowa / produkcja / eventy / PR / digital)

	
Współzgłaszający 4

	(przykład: strategia komunikacji / kreacja / strategia mediowa / produkcja / eventy / PR / digital)

	
Dane Współzgłaszającego 1, 2, 3, 4 
(w przypadku więcej niż jednego Współzgłaszającego, prosimy o skopiowanie tabeli)


	
Współzgłaszający 1
	
(platforma zgłoszeniowa przeniesie automatycznie nazwę Współzgłaszającego wpisaną powyżej)

	Miasto:
	

	Nazwa grupy:
	

	Nazwa holdingu:
	

	Strona www:
	

	
Kluczowe osoby pracujące przy kampanii po stronie Współzgłaszającego 1, 2, 3, 4 

	
Wpisz maksymalnie pięć nazwisk kluczowych osób pracujących przy kampanii po stronie Współzgłaszającego 1, 2, 3, 4.
(w przypadku więcej niż jednego Współzgłaszającego, prosimy o skopiowanie tabeli)


	Imię i nazwisko
	
	Stanowisko     
	

	Imię i nazwisko
	
	Stanowisko        
	

	Imię i nazwisko
	
	Stanowisko          
	

	Imię i nazwisko
	
	Stanowisko         
	

	Imię i nazwisko
	
	Stanowisko         
	

	
Osoba odpowiedzialna za zgłoszenia po stronie Współzgłaszającego. 

	
Wpisz dane przedstawiciela/ki ze strony Współzgłaszającego 1, 2, 3, 4, z którym organizator może się kontaktować w sprawach związanych ze zgłoszeniem do konkursu.
(w przypadku więcej niż jednego Współzgłaszającego, prosimy o skopiowanie tabeli)


	Imię i nazwisko: 
	

	Stanowisko:
	

	Telefon:
	

	Email:
	



	
Klient 1

	
(nazwa firmy)

	
Klient 2

	
(nazwa firmy)

	
Dane Klienta 1
(w przypadku Klienta 2, prosimy o skopiowanie tabeli)


	
Nazwa firmy
	
(platforma zgłoszeniowa przeniesie automatycznie nazwę Klienta 1 wpisaną powyżej)

	Miasto:
	

	Nazwa grupy:
	

	Nazwa holdingu:
	

	Strona www:
	

	
Kluczowe osoby pracujące przy kampanii po stronie Klienta 1, 2. 

	
Wpisz Dyrektora/kę Marketingu Klienta 1, 2 odpowiedzialnego/ej za wdrożenie i realizację zgłaszanej kampanii oraz maksymalnie cztery nazwiska kluczowych osób, odpowiedzialnych za markę i prowadzenie kampanii. 
(w przypadku Klienta 2, prosimy o skopiowanie tabeli)

	Imię i nazwisko
	
	Stanowisko     
	

	Imię i nazwisko
	
	Stanowisko        
	

	Imię i nazwisko
	
	Stanowisko          
	

	Imię i nazwisko
	
	Stanowisko         
	

	Imię i nazwisko
	
	Stanowisko         
	

	
Przedstawiciel/ka Klienta 1, 2. 

	
Wpisz dane osoby odpowiedzialnej za kampanię, po stronie Klienta 1, 2. 
Z tą osobą organizator może kontaktować się w sprawie zgłoszenia.

(w przypadku Klienta 2, prosimy o skopiowanie tabeli)

	Imię i nazwisko: 
	

	Stanowisko:
	

	Telefon:
	

	Email:
	
















UWAGA: 
Oświadczenie Instytutu Badawczego jest wymagane, w przypadku powoływania się w zgłoszeniu na dane/badania przeprowadzone przez ten Instytut.

	WZÓR OŚWIADCZENIA INSTYTUTU BADAWCZEGO
TA SEKCJA JEST DLA ORGANIZATORA I JEST OBLIGATORYJNA W PRZYPADKU POWOŁYWANIA SIĘ NA DANE INSTYTUTU

	Właściwy dokument będziesz mógł/a pobrać i wysłać do podpisu dopiero po przesłaniu zgłoszenia na Platformie Konkursowej. *
Dokument musi zostać podpisany przez przedstawiciela Instytutu a jego skan załączony do zgłoszenia.

Pamiętaj, że Instytuty Badawcze potrzebują czasu na zweryfikowanie danych.

W przypadku, gdy dane zawarte w formularzu zgłoszeniowym pochodzą od więcej niż jednego Instytutu, prosimy o załączenie osobnych oświadczeń.

*nie dotyczy NielsenIQ – w tym przypadku prosimy o załączenie do zgłoszenia dedykowanego dokumentu otrzymanego od NIQ. Prosimy o zapoznanie się z procedurą potwierdzania danych przez NIQ - dostępna na naszej stronie www.

	Tytuł zgłoszenia:
	<wypełniane automatycznie przez Platformę Konkursową SAR>

	Kategoria konkursowa:
	<wypełniane automatycznie przez Platformę Konkursową SAR>

	Numer zgłoszenia: 
	<wypełniane automatycznie przez Platformę Konkursową SAR>



	OŚWIADCZENIE WYPEŁNIA INSTYTUT BADAWCZY

	Oświadczam, że dane zawarte w formularzu zgłoszeniowym do konkursu Effie Awards Poland 2026, na które powołuje się Zgłaszający, są zgodne z prawdą.  

	Nazwa Instytutu Badawczego:
	

	Imię i nazwisko Przedstawiciela:
	

	Stanowisko:
	

	Telefon kontaktowy:
	

	
Podpis:
(akceptujemy podpisy elektroniczne)
	

	Data:
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