WSTEP

Ponizszy dokument jest jedynie wzorem formularza zgtoszeniowego - jednego z dokumentow, ktére nalezy wypetni¢ na
platformie konkursowej SAR. Wszystkie wymagania i zasady konkursowe okresla regulamin konkursu dostepny na
www.effie.pl. Zapoznanie sie i zaakceptowanie regulaminu jest obligatoryjne do wziecia udziatu w konkursie. Ponizej
natomiast wspominamy o kilku waznych zasadach.

TERMINY KONKURSU:

Zgtoszenia przyjmowane beda do 21.05. do godz. 17:00 wiacznie (I termin), 07.06 (II termin) do godz. 17:00
wilacznie oraz do 29.06 (III termin) do godz. 17:00 witacznie.

WYMAGANIA KONKURSOWE

Przyjmowanie zgtoszen do konkursu Effie Awards nastepuje dwuetapowo:
1. Proces zgtoszeniowy na platformie konkursowej SAR - tj. wypetnienie dokumentéw zgtoszeniowych,
(tj. formularz zgtoszeniowy i dokument proceduralny), zataczenie materiatow kreatywnych i zamkniecie
zgtoszenia na stronie www.konkursy.sar.org.pl.
2. Woysfanie na adres email organizatora (zgloszenia.effie@sar.org.pl) podpisanych odpowiednich
dokumentow - tj. oswiadczenie klienta i instytutow badawczych oraz potwierdzenie dokonania ptatnosci.

Do konkursu zostang przyjete kampanie, ktdre na obydwu etapach spetnig powyzsze warunki.

Do konkursu kwalifikujg sie kampanie zrealizowane na terytorium Polski w okresie od 1 stycznia 2017 r.

do 31 marca 2018 r. Decydujaca czes¢ kampanii musi zawierac¢ sie w tym okresie, co oznacza, ze elementy
kampanii mogty rozpoczac sie wczesniej i moga by¢ kontynuowane pdzniej, jednakze zgtoszenie musi opierac sie
na danych, ktére odnosza sie do wskazanego wyzej okresu kwalifikacyjnego. Jedynie te dane bedg poddane
ocenie jury. Co za tym idzie wszystkie prezentowane wyniki kampanii nie moga wykraczaé poza okres
kwalifikacyjny.

W formularzu zgtoszeniowym oraz materiatach kreatywnych nie mozna ujawniaé¢ nazw agencji zgtaszajacych,
ani prezentowac ich logotypéw, nawet jesli sq wiascicielem i twdrca narzedzia badawczego. Takie uchybienie
bedzie wigzac¢ sie z dodatkowg optatg w wysokosci 1000 zt netto za zgtoszenie lub dyskwalifikacja

Zrédta danych liczbowych prezentowanych w formularzu zgtoszeniowym musza byé szczegdtowo opisane.

Jezeli dostawca danych byt instytut badawczy, to nalezy potwierdzi¢ ich prawdziwo$¢ w o$wiadczeniu instytutu z
wyjatkiem sytuacji, w ktorej badania zostaty przeprowadzone przez zgtaszajacego. W takim przypadku zrédta
nalezy opisac jako ,Zrédto wtasne agencji/ agencji mediowej/ klienta”.

WSKAZOWKI DO ZGLOSZEN

1. Kategorie — na stronie www.effie.pl zapoznaj sie z definicjami kategorii i warunkami, ktére muszg spetniac
zgtoszone do nich kampanie. W przypadku kategorii specjalnej, uwzglednij w tresci zgtoszenia wymagania
okreslone w definicji. Zgtaszajac kampanie w kilku kategoriach, dopasuj kazdy opis do okreslonych wytycznych
definicji kategorii.

2. Kontekst rynkowy - doktadnie opisz kontekst dotyczacy kategorii, w ktdrej znajduje sie marka. Nie wszyscy
jurorzy znajq dang marke lub branze, wiec zadbaj o to, zeby w zgtoszeniu znalazty sie wszystkie niezbedne
informacje, nie pozostawiajac niedopowiedzen.

3. Dystrybucja, cena, produkt i inne — opisz jakie dziatania marketingowe prowadzita marka poza komunikacjg
w tym np. zmiany w dystrybucji, w poziomie cen, w produkcie. Brak informacji o tych dziataniach i ich efekcie
jest najczestszym powodem watpliwosci jurorow.

4. Benchmarki - wskaz punkty odniesienia dla celéw i wynikdw kampanii. Opisz je w tatwy do poréwnania sposéb
(szerszy horyzont czasowy, analogiczne okresy lat ubiegtych)

5. Zrbdta - wszystkie zrédta danych musza by¢ doktadnie opisane. Brak informacji skad pochodza dane moze by¢
powodem do odrzucenia zgtoszenia.

6. Prostota - jurorzy cenig konkretne, zwiezte informacje przedstawione w jasnych i nieskomplikowanych
opisach. Unikaj przesadnych i rozwlektych opisow oraz wyolbrzymiania faktow.

7. Spojnos¢ - opowiedz spojng historie od poczatku do konca.

8. Wspoltpraca - wykorzystaj wzor formularza zgtoszeniowego do wspolnej pracy nad zgtoszeniem z cztonkami
zespotu, innymi agencjami i klientem. Upewnij sie, ze zadna agencja nie jest pominieta w zgtoszeniu.

9. Limity znakéw - w formularzu jest okreslona liczba znakéw przeznaczona na odpowiedzi (ze spacjami
i znakami przestankowymi). Upewnij sie, ze na platformie twoje odpowiedzi mieszcza sie w catosci
w okreslonym limicie.

10. Wypetnij wszystkie pola formularza odpowiadajac na pytania zadane w poleceniach i wskazéwkach.
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INFORMACJE OGOLNE

Nazwa produktu (marka):

Rodzaj produktu (bez nazwy marki):

Tytut kampanii (uzywany w przebiegu konkursu oraz

- z Max. 40 znakdéw
przy promocji zgtoszen):

Campaign title (English):

Zasieg kampanii: [ ogélnopolski
O Regionalny
O Lokalny

Czas trwania kampanii

Podaj 3 kolejne lata, w ktdrych kampania byta
organizowana. Ostatnim rokiem musi by¢ rok 2017 lub
2018 (zgodnie z okresem kwalifikacyjnym do
31.03.2018).

(podaj doktadne terminy np. od DD/MM/RRRR do
DD/MM/RRRR oraz taczny czas trwania w poszczegolnych
latach np. w 2017 r.: 5 miesiecy).

Max. 450 znakdéw

STRESZCZENIE

Dlaczego uwazasz, ze twoja kampania zastuguje na wyréznienie nagroda Effie w tej kategorii
konkursowej?

Max. 450 znakdéw (znaki we wszystkich polach liczone s wraz ze spacjami i znakami przestankowymi)

OBSZAR 1: WYZWANIE STRATEGICZNE I PRZYJETE CELE (23% OCENY)

Kluczowy obszar dla zrozumienia przez jurorédw sytuacji, w jakiej znajdowata sie marka, kategoria, rynek. Jury musi mie¢
wystarczajace informacje o kontekscie, zeby zrozumie¢ powage wyzwania, jakie zostato podjete oraz ocenic czy cele byty
ambitne i adekwatne do wyzwania.

1. Kontekst rynkowy, pozycja wyjsciowa i wyzwanie

Jaka byta sytuacja na rynku oraz pozycja, w jakiej znajdowata sie marka i firma na tle konkurencji przed rozpoczeciem
dziatann komunikacyjnych i jak zmieniaty sie w trakcie kampanii? Jakie byto wyzwanie, przed ktérym staneta marka

i jaka strategie wobec niego przyjeta? Jakie zadanie w ramach tej strategii miata komunikacja?

Wskazowki:

Opisz m.in.: gtéwne trendy (zmiany w sprzedazy, zmiany cen, sezonowos¢, technologie, nowe produkty,
przemiany ekonomiczne/spoteczne/kulturowe, itp.), gtdwnych graczy (udziaty, uktad sit, zrédta przewagi),
pozycje marki, benchmarki w kategorii. Wskaz, jakie bariery miata pokona¢ marka.

Pamietaj, ze jurorzy moga nie znac kategorii, w ktérej znajduje sie marka. Opis kontekstu jest wiec kluczowy
dla zrozumienia sytuacji wyjsciowej marki oraz poziomu trudnosci podjetego wyzwania. Brak tych informacji
moze budzi¢ watpliwosci juroréw, co moze wptyna¢ na obnizenie ich oceny kampanii.

Max. 2000 znakow

Osobne pole na zrddta danych

2. Grupa odbiorcéw

Do kogo skierowana byfa kampania? Czy byta to dotychczasowa grupa docelowa, czy zdefiniowano nowa?
Dlaczego akurat ta grupa byfa istotna dla marki w kontekscie stojacego przed nig wyzwania?

Wskazowki:
Podaj kluczowe powody, dla ktérych chcieliscie dotrze¢ do tej grupy i jakie informacje miaty wptyw na
dokonywane wybory strategiczne i kreatywne.
Opisz grupe przez pryzmat czynnikow demograficznych, psychologicznych, kulturowych, zwyczajow
korzystania z kategorii i marek konkurencyjnych, itp.

Max. 600 znakdéw

Osobne pole na zrédta danych
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3. Cele szczegotowe kampanii

Jakie mierzalne cele miata zrealizowac¢ kampania? Jakimi wskaznikami zdecydowaliscie sie mierzy¢ realizacje celéw
(KPI)? Jakie benchmarki postawiono przed kazdym z celéw (z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu do
bezposredniej konkurencji)?

Wskazowki:

Precyzyjnie okresl cele podajac konkretne wskazniki i wartosci, ktére marka chciata osiggnaé¢. Cele mogg
odnosi¢ sie do kategorii (np. ksztattowanie rynku, przelamywanie barier swiadomosciowych lub barier wejscia
do kategorii), do komunikacji (np. Swiadomos$¢ marki, Swiadomosc¢ reklamy, wizerunek, generowanie
rekomendacji) oraz do sprzedazy (udziat w rynku, liczba uzytkownikéow, lojalnos$¢, gotowos¢ do ptacenia
wyzszych cen, promowanie sprzedazy poza sezonem, zbieranie danych o klientach, pozyskiwanie lead’éw).
Wyttumacz, dlaczego te cele byty wazne dla marki i prowadzonego biznesu oraz czemu ich osiggniecie byto
ambitne.

Jezeli nie mozesz okresli¢ celéw uzywajac konkretnych miar, uzasadnij dlaczego. Wyjasnij, jaka metode
wybrano do zmierzenia efektywnosci dziatan i dlaczego jest ona miarodajna.

Podaj gtéwny dtugoterminowy cel kampanii:
Podaje cele czastkowe dla poszczegdlnych lat trwania kampanii:
Max. 500 znakdéw na kazdy cel

OBSZAR 2: STRATEGIA KOMUNIKACII (24% OCENY)

Obszar pozwalajacy jurorom zrozumiec proces strategiczny - jakie kroki milowe w mysleniu doprowadzity do powstania
kampanii. Ocenie podlega adekwatnos$¢ wybranej idei komunikacyjnej do zatozen kampanii i postawionego wyzwania.

4. Insight

W jednym zdaniu okresl insight, ktory byt podstawg idei kampanii. Jakie obserwacje doprowadzity do okreslenia tego
insight’'u? Nastepnie opisz, dlaczego byt on kluczowy dla marki.

Wskazowki:

Opisz, jakie zachowania odbiorcow marki, ich postawy lub sytuacja marki przyczynity sie do dostrzezenia
insight’u, ktory doprowadzit do stworzenia idei strategicznej.

Max. 600 znakdow

Osobne pole na zrddta danych

5. Strategia komunikacji
Maksymalnie w dwéch zdaniach okresl, co komunikacja miata przekazac oraz jakie zachowanie klientéw miata wywotaé.

Wskazowki:

Opisz, jak komunikacja miata wptyng¢ na zmiane postaw i zachowania klientéw.
Wykaz, iz zaprezentowana strategia byta odpowiedzig na wyzwanie.

Max. 700 znakdéw

Osobne pole na zrédta danych

6. Idea komunikacyjna (Big Idea)
Jaka byta gtéwna mysl / idea, na ktérej opierata sie komunikacja, ktora stoi za sukcesem kampanii i osiggnietymi
wynikami?

Wskazowki:

Wyjasnij, na czym polegata wartosc tej koncepcji dla grupy docelowej. Jak i dlaczego stworzenie komunikacji
opartej na tej idei wptyneto na zachowania konsumentéw zgodne z oczekiwaniami?

Max. 700 znakdw

Osobne pole na zrédta danych
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OBSZAR 3: EGZEKUCJA IDEI (23% OCENY)

Ocenie podlega konsekwentne i btyskotliwe przetozenie idei komunikacyjnej na wszystkie dziatania, w tym kreacje
przekazu (materiaty kreatywne), dobdr kanatéw i form komunikacji oraz punktow kontaktu konsumenta z komunikatem.

7. Wdrozenie strategii komunikacji

W jaki sposob idea komunikacyjna zostata przetozona na dziatania? Jak kreacja i strategia mediowa przekazaty
wspolnie gtdwng mysl, na ktorej opierata sie komunikacja? Dlaczego dobrane kanaty komunikacji byty odpowiednie dla
wybranej grupy odbiorcow i idei komunikacyjnej?

Wskazowki:
Przedstaw egzekucje kreatywna i mediowq. Opisz, dlaczego taka egzekucja byta najlepszym mozliwym
sposobem komunikacji gtdwnej mysli.
Uzasadnij wybér kanatéw komunikacji — dlaczego byty one odpowiednie dla wybranej grupy docelowej,
w jaki sposdb nawigzywaty do insight’u i jaka role odegraty we wdrozeniu podjetej strategii komunikacji?
Napisz, czy wybrana strategia komunikacji zmieniata sie w czasie; jesli tak, opisz w jaki sposob.

Max. 1500 znakow

8A. Wydatki na media offline/non-digital (media paid)

Zaznacz, jakie byty catkowite wydatki brutto (cennikowe/rate card) na media, wtacznie z kosztem sponsoringu

i autopromocji. Podaj Share of Spend w okresie trwania kampanii oraz dla catego roku dla catkowitych wydatkéw brutto
uwzgledniajacych koszty sponsoringu i autopromocji. Podaj i uzasadnij, jak zdefiniowana zostata kategoria, dla ktérej
policzony zostat SOS.

Wskazowki:

Opisz, jaki byt budzet przeznaczony na kampanie w poréwnaniu z budzetem wydanym w roku poprzedzajacym
kampanie i z budzetami konkurentow w roku trwania kampanii (czy byt wiekszy/mniejszy/taki sam).

W przypadku, gdy w kampanii zostata zastosowana autopromocja, opisz jaki byt jej zakres.

W tabeli ponizej wpisz wielkosci wydatkow offline/ non-digital w poszczegdlnych latach wybierajac sposrod
nastepujacych przedziatow: ponizej 150 tys. / od 150 tys. do 300 tys. / od 300 tys. do 500 tys. / od 500 tys.
do 700 tys. / od 700 tys. do 1 min / od 1Imindo 1,5 min /od 1,5 min do 2 min /od 2 do 3 min / od 3 min do
4,5mIn/od4,5mindo6 min/od 6 do8 min/od8 mindo 10 min / od 10 min do 15 min / od 15 min do 20
min / od 20 min do 25 min / od 25 min do 30 min / od 30 min do 40 min / od 40 min do 50 mIn / od 50 miIn
do 70 min / od 70 min do 90 min / powyzej 90 min / Pro bono

Dodaj komentarz, jezeli do zrozumienia wartosci budzetu potrzebne sg dodatkowe informacje.

Rok kampanii Rok 1 Rok 2 Rok 3

Wielkos$¢ wydatkéw offline/ non-digital
np. od 1,25 min do 2min

SOS trwania kampanii (%)

SOS catego roku (%)

Max. 800 znakdéw

8B. Wydatki w kanatach komunikacyjnych offline/non-digital

Podaj procentowe roztozenie wydatkéw na wybrane kanaty komunikacyjne offline/ non-digital np. TV=35%,
Radio=25%, Print=20%, OOH=20%). Opisz punkty kontaktu, ktére w znaczacy sposéb przyczynity sie do sukcesu
kampanii.

Wskazowki:

Procentowe roziozenie wydatkéw musi sumowac sie do 100%.

Rok 1: Max. 800 znakdéw

Rok 2: Max. 800 znakdw

Rok 3: Max. 800 znakéw

4 | www.effie.pl



9A. Wydatki na media online/ digital
Jakie byty catkowite wydatki netto (rzeczywiste) na dziatania digitalowe?

Wskazowki:

Opisz, jaki byt budzet przeznaczony na kampanie w mediach online/ digital w poréwnaniu z budzetem
wydanym w roku poprzedzajacym kampanie (czy byt wiekszy/mniejszy/taki sam).

W tabeli ponizej wpisz wielkosci wydatkdw online/ digital w poszczegdlnych latach wybierajac sposrod
nastepujacych przedziatéw: ponizej 100 tys./ od 100 tys. do 200 tys./ od 200 tys. do 300 tys./ od 300 tys. do
400 tys./ od 400 tys. do 500 tys./ od 500 tys. do 700 tys./ od 700 tys. do 1 min/ od 1 min do 1,5 mIn/ od 1,5
min do 2 min/ od 2 min do 2,5 miIn/ od 2,5 min do 3 min/ od 3 miIn do 4 min/ od 4 min do 5 min/ od 5 min do
6,5 min/ od 6,5 do 8 min/ od 8 min do 10 min/ powyzej 10 min/ Pro bono

Dodaj komentarz, jezeli do zrozumienia wartosci budzetu potrzebne sg dodatkowe informacje.

Rok kampanii Rok 1 Rok 2 Rok 3

Wielkos$¢ wydatkéw online/ digital
np. od 1,25 min do 2min

Max. 800 znakdéw

9B. Struktura wydatkéw w kanatach komunikacyjnych online/ digital

Podaj procentowe roztozenie wydatkéw na wybrane kanaty komunikacyjne online/ digital (np. Display=30%,
Performance=20%, Social Media=20%, Online video=30%), rozumiane jako:

Display: zazwyczaj , ptaskie” (non-video) formy reklamowe, kupowane w modelu programmatic lub manualnie,
takze paid ads na platformach spotecznosciowych - zazwyczaj w celu swiadomosciowym/wizerunkowym

(vs performance; patrz ponizej).

Performance: wszelkie dziatania realizowane w modelach efektywnosciowych (c/lead; c/transaction;
c/engagement) w oparciu o dowolne formaty (display, search, social, emailing).

Social Media: wszystkie dziatania w mediach spotecznosciowych (social media, engagement).

Online video: wszelkie wydatki na wsparcie / promowanie tresci video marki — zarowno w formie np. pre-rolli
na YouTube, jak i reklama na platformach VOD, czy takze umieszczanie tresci video w mediach
spotecznosciowych.

Wskazowki:

Procentowe roziozenie wydatkéw musi sumowac sie do 100%.

Rok 1: Max. 800 znakdw

Rok 2: Max. 800 znakdw

Rok 3: Max. 800 znakdw

10. Kanaty komunikacyjne
Wskaz wszystkie punkty kontaktu wykorzystane w kazdym roku kampanii.

Wskazowki:

Do zgtoszenia zatacz przyktady materiatow kreatywnych uzytych w kluczowych kanatach komunikacyjnych.

O Tv e  Messaging / Editorial / Content [0 Sponsoring/partnerstwo
e  Spoty e  Display Ad [0 Autopromocja
e  Branded Content O Radio [0 Handel detaliczny
. Product placement . Spoty . Noéniki POS
. Sponsoring . Sponsoring . In-Store Merchandizing
O 1Interactive e  Program / kontent e Noséniki POS Video
. Reklama display O Print . Retailtainment
e  Video online / Interactive TV / . Magazyny - print [0 Promocja sprzedazy
VOD . Magazyny - digital O Guerrilla
. SEM/SEO . Gazety - print . Ambient Media
. Strona internetowa / microsite o Gazety - digital o Sampling/Trial
. Reklama w grach . Prasa handlowa . Street Teams
e  Tworzenie/uzycie kontentu . Custom Publications [0 Zaangazowanie konsumentéw
e  Aplikacje /Widgety /Gry O Direct . WOM
. Konkursy . Listy . User Generated Content
. Program afiliacyjny . E-maile . Marketing wirusowy
[0 Media spotecznosciowe O Kino e  Blogi
. Facebook . On screen O PR
e  Instagram e  Off screen [0 Eventy
e Twitter O OOH [0 Brand Design
. Snapchat . Billboardy . Corporate Identity
[0 Influencerzy e  Transport e  Design opakowania
[0 Mobile/Tablet e  Lotniska O Komunikacja czasowa na
e  Aplikacje [0 Pokazy branzowe opakowaniu
. In-App / in-Game Ad O 1Inne
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11. Pozostate wydatki

Podaj catkowite rzeczywiste wydatki pozamediowe (czyli inne niz wskazane w punktach 8a i 9a), ktére wchodzity

w skfad budzetu zgtaszanej kampanii. Do tych kosztoéw zaliczajq sie przede wszystkim: koszty produkcji materiatow
reklamowych i branded content, honoraria celebrytow, koszty realizacji eventéw, koszty nagréd w konkursach i
loteriach, itp.

Wskazowki:

Wskaz wydatki, ktére zwigzane sg bezposrednio ze zgtaszang kampania.

W tabeli ponizej wpisz wielkosci pozostatych wydatkéw pozamediowych w poszczegdlnych latach wybierajac
spos$rod nastepujacych przedziatdw: ponizej 250 tys./ od 250 tys. do 500 tys./ od 500 tys. do 1 min/ od 1 min
do 2 min/ od 2 mIn do 3,5 miIn/ od 3,5 min do 5 min/ od 5 min do 7 min/ od 7 min do 9,5 miIn/ od 9,5 miIn do
12 min/ od 12 min do 15 min/ powyzej 15 min/ Pro bono

Przyktad: Roczne honorarium celebryty to 1 min zt. Jesli w ramach kontraktu w ciggu roku zrealizowane
zostang 4 kampanie (kazda trwajaca 3 miesiace) to w przypadku zgtoszenia jednej kampanii do budzetu tej
kampanii nalezy z tego tytutu zaliczy¢ 250 tys. zt (1 mIn zi/4 kampanie).

Rok kampanii Rok 1 Rok 2 Rok 3

Wielko$¢ pozostatych wydatkow
pozamediowych

np. od 1,25 min do 2min

Max. 700 znakdow

12A. Media owned
Jakie media wiasne zostaty uzyte w kampanii? Jaka byta intensywnos¢ prowadzonych w nich dziatan oraz ich rola?

Wskazowki:

Media owned/wlasne sg stworzone przez reklamodawce, nad ktéorymi ma on petng kontrole zaréwno,
co do tresci jak i formy przekazu (np. strona internetowa, sity sprzedazowe, fan page).

Max. 600 znakow

12B. Media earned

Jakie komunikaty w mediach, na ktoérych tresc i forme przekazu reklamodawca nie miat wptywu udato sie pozyskac
w trakcie kampanii?

Wskazowki:

Media earned/pozyskane zawierajq tresci na temat marki, a ich autorami sg konsumenci (np. fora internetowe,
blogi, portale spotecznosciowe, poréwnywarki cen, viral, WOM).

Max. 600 znakow

12C. Media partneréow

Jakie media partnerskie wspieralty kampanie w ramach umow barterowych o charakterze wymiany swiadczen
(partnerskich, sponsorskich i patronackich)? Jaka byta ich wartosc¢ (np. wg Kantar Media lub cennikéw partnerow)?

Wskazowki:

Wartos$¢ mediow partnerskich moze by¢ podana w przedziatach, jak w pkt 8a tj.: ponizej 150 tys. / od 150 tys.
do 300 tys. / od 300 tys. do 500 tys. / od 500 tys. do 700 tys. / od 700 tys. do 1 min / od 1mIn do 1,5 min
itd.

Podaj zrédta prezentowanych wartosci.

Max. 600 znakdéw

Osobne pole na zrodta danych
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OBSZAR 4: EFEKTY KOMUNIKACJI (30% OCENY)

Obszar, w ktérym nalezy udowodni¢, ze marka osiggnefa wysokie wzrosty wskaznikéw komunikacyjnych,
marketingowych, biznesowych poprzez przedstawienie ich na tle benchmarkow kategorii i danych historycznych.

13A. Efekty kampanii

Przekonaj juroréw, ze kampania spetnita swoje zadanie w ramach catosciowej strategii marki, oraz ze pomogta marce
odnies¢ sukces w kontekscie sytuacji rynkowej i dziatan konkurencji. Opisz, w jaki sposob i jak bardzo osiagniecie lub
przekroczenie zaktadanych celéw szczegétowych przyczynito sie do poprawy sytuacji marki i wzrostu wynikow
biznesowych?

Wskazowki:
Pokaz efekty w szerszej perspektywie czasowej, pozwalajgc jurorom oceni¢ zachowanie sie wskaznikéw. Podaj
dane przed i po kampanii, osobno dla kazdego z wynikdéw.
Wyjasnij, dlaczego wyniki sg wazne i znaczace oraz jak wptynety na marke i biznes klienta.
Wskaz bezposrednig korelacje pomiedzy wyznaczonymi celami a efektami kampanii.
Opisz kazdy z wynikéw podajac czas przeprowadzenia badania oraz okres, do jakiego odnosza sie dane,
a takze podaj nazwe firmy badawczej (zrédto danych).
Pamietaj, ze wyniki z ostatniego roku kampanii musza odnosi¢ sie do okresu kwalifikacyjnego tj. 01.01.2017 -
31.03.2018. Prezentowanie danych po 31.03.2018 moze skutkowac¢ dyskwalifikacjg zgtoszenia.
Wyniki pochodzace ze zrédet zewnetrznych nalezy poswiadczy¢ w firmie badawczej, ktoéra przeprowadzita
badania (podpis firmy badawczej w oswiadczeniu).

Wyniki kampanii muszg byc¢ przypisane do poszczegdinych celéw kampanii wymienionych w punkcie 3 (pojawig sie one automatycznie
na Platformie Konkursowej SAR).
Max. 500 znakdw na kazdy wynik

Osobne pole na zrddta danych

13B. Materialy dowodowe

Zatacz materiaty dowodowe (np. wykresy, tabele) ilustrujace efekty kampanii. Opisz doktadnie prezentowane dane
(tytut, legenda, jednostki, zrédto) oraz zadbaj o to, aby materiaty byly czytelne. W tytule materiatu podaj numer
wyniku, do ktérego odnoszg sie dane.

Zatacz pliki

13C. Dodatkowe czynniki sukcesu kampanii

Czy kampania przyniosta dodatkowe efekty, poza wyznaczonymi celami?

Czy na marke dziataty czynniki zewnetrzne mogace mie¢ wptyw na odniesiony sukces np. pogoda, ekonomia, kampania
marki parasolowej?

Wskazowki:
Pochwal sie, co jeszcze udato sie osiggnac poprzez podjete dziatania komunikacyjne? Postaraj sie podac
mierzalne wyniki.
Wykorzystaj to miejsce na wyttumaczenie jurorom jaki wptyw na osiggniete wyniki (istotny lub nieistotny)
miaty czynniki zewnetrzne.

Max. 700 znakéw

Osobne pole na zrédta danych
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INNE WAZNE INFORMACJE DOTYCZACE KAMPANII

14. Dzialania marketingowe podjete rownolegle z kampania

Wskaz, ktore z ponizszych dziatan zostaty podjete w okresie trwania kampanii. Opisz, na czym polegaty zmiany,
w jakim okresie czasu wystapity oraz wyjasnij efekt dziatania kazdej z nich.

Wskazowki:

Upewnij sie, jakie dziatania marketingowe byly prowadzone poza kampanig i dokfadnie je opisz.

UWAGA! Ten punkt czesto budzi watpliwosci jurordw i jest podstawa do podwazania skutecznosci kampanii.
Dlatego wykorzystaj ten punkt jako mozliwos$¢ wykluczenia wptywu innych dziatan marketingowych na efekty
osiggniete przez marke.

Rok 1 Rok 2 Rok 3

O zmiana cen O zmiana cen O zmiana cen

O Promocje O Promocje O Promocje

O Zmiany w dystrybucji O Zmiany w dystrybucji O 2Zmiany w dystrybucji

O Zzmiana na poziomie O Zzmiana na poziomie O Zzmiana na poziomie
produktu produktu produktu

O CcRrRM/ Programy O crM/ Programy O cRrM/ Programy
lojalnosciowe lojalnosciowe lojalnosciowe

O Zadne O Zadne 0 Zadne

O Inne (jakie?) O Inne (jakie?) [ Inne (jakie?)

Max. 500 znakow

15. Kampanie oryginalne i adaptowane
Wybierz sposrdd ponizszych odpowiedzi tg, ktdra najtrafniej opisuje pochodzenie koncepcji wykorzystanych
w kampanii.

Wskazowki:

Jezeli kreacja i/lub strategia byly adaptowane, doktadnie opisz zakres adaptacji.
Jesli kreacja z zasobdw sieciowych zostata dodatkowo zmodyfikowana pod katem lokalnej strategii, opisz, na
czym polegaty modyfikacje.

O Strategia i kreacja byty wypracowane lokalnie

O Strategia i kreacja byty adaptowane z zasobow sieciowych

O Kreacja zostata wypracowana lokalnie zgodnie z adaptowang / miedzynarodowg strategig

O Kreacja zostata adaptowana z zasobdw sieciowych, ale jej wybdr zostat dokonany na podstawie

strategii wypracowanej lokalnie

Max. 500 znakow

16. Etyka w reklamie

Zaznacz, czy kampania (lub ktorys z jej elementdw) byta przedmiotem postepowania przed Komisjg Etyki Reklamy lub
innego postepowania sagdowego dotyczacego standardéw etycznych w kampanii (nawet tylko posrednio)?

Jesli tak, wskaz czy stwierdzono naruszenie, czy nie. Zatacz wyrok w formie PDF oraz podaj link do uchwaty dotyczacej
kampanii.

O Tak
O Nie

<miejsce do wpisania komentarza o naruszeniu i wklejenia linku oraz zatgqczenia PDF>
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