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e

effie .

Prosimy nie wymienia¢ w Formularzu Zgtoszeniowym (Briefie) nazwy Agenciji lub Domu Mediowego.
Pojawienie sie nazwy Agencji lub Domu Mediowego w Briefie moze spowodowad dyskwalifikacje lub kare
pieniezng 2-KROTNEJ OPLATY ZA ZGLOSZENIE.

Lata Kampanii. Prosimy podac pierwszy opisywany rok frwania kampanii, wybrany rok trwania kampanii
oraz ostatni rok trwania kampanii. Przy czym ostatnim opisywanym rokiem musi by¢ rok 2010

Kategoria EFFIE:

Nazwa produktu:

Rodzaj produktu:

Tytut kampanii:

Zasieg kampanii:
Prosimy o zaznaczenie odpowiedniego pola.

|:| Ogodlnopolski |:| Regionalny |:| Lokalny Nalezy zaznaczy¢ tylko jedno pole

1. KONTEKST RYNKOWY

Prosimy opisac kontekst rynkowy przed kampaniq:
a. ogdlna sytuacja na rynku - rynek (nie)rozwijajgcy sie, rynek (nie)dojrzaty,
skonsolidowany/rozdrobniony, silnie konkurencyjny itp.
b. gtéwne trendy na rynku — wzrost/spadek sprzedazy, zmiany cen, nowe technologie, nowe
produkty, zmiany uktadu sit, przemiany kulturowe i spoteczne itp.
c. gtéwni gracze: uktad sit, zZrdédta przewag, itp.

Miejsce do wpisania

Max ilos¢ znakdw: 800

2. POZYCJA WYJSCIOWA MARKI

Prosimy o przedstawienie sytuacji marki przed rozpoczeciem dtugoterminowej kampanii oraz istotnych
zmian w trakcie trwania kampanii np.: udziat w rynku/poziom sprzedazy, tendencja wzrostowa/spadkowa,
na tle konkurenciji.

Miejsce do wpisania

Max ilos¢ znakdw: 1000
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3. WYZWANIE

Jaki byt kluczowy problem (gtdwne wyzwanie dla marki/wynikéw biznesowych), ktérego rozwigzanie
wymagato dziatah komunikacyjnych?

Miejsce do wpisania

Max ilos¢ znakdw: 800

4. CELE KAMPANII

Jakie mierzalne cele miata zrealizowadé kampania? Mogg to by¢ cele zarbwno odnoszgce sie do
kategorii (ksztattowanie rynku, przetamywanie istotnych barier wiadomosciowych lub barier wejscia do
kategorii), sprzedazy (np. udziat w rynku, liczba uzytkownikdw, lojalnosé uzytkownikdw, gotowosé do
ptacenia wyzszych cen, promowanie sprzedazy poza sezonem), jak i do komunikacji (np. swiadomose
spontaniczna lub wspomagana marki, Swiadomos¢ spontaniczna lub wspomagana reklamy, wizerunek
marki). W przypadku celdw odnoszgcych sie do komunikacji dopuszczalne sg zaréwno dane z badah
ilosciowych i jakosciowych. Rekomendowane jest podanie dla poszczegdinych celdw benchmarkéw z
lat poprzednich lub benchmarkdw dla kategorii lub z dziatah konkurencii.

Prosimy wymienié¢ cele kampanii w punktach. Podane cele muszqg korespondowaé z analogicznie
podanymi rezultatami kampanii!

4a. Podaj gtéwny diugoterminowy cel kampanii

Miejsce do wpisania

Max ilos¢ znakdw: 400

4b. Podaj cele czgstkowe dla poszczegdinych lat trwania kampanii

Miejsce do wpisania
Rok...:

Cel 1....

Rok...:

Max ilos¢ znakdw: 400 na kazdy cel
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5.GRUPA DOCELOWA |
Prosimy o sprecyzowanie zatozonej grupy docelowej oraz o uzasadnienie tego wyboru. Prosimy o podanie
jedynie tych informacji, ktére sg potrzebne dla zrozumienia prezentowanej koncepcji kampanii(czyli
takich, ktére miaty wptyw na dokonywane wybory strategiczne czy kreatywne).

Miejsce do wpisania

Max ilos¢ znakdw: 600

6. STRATEGIA KOMUNIKACJI: GEOWNA MYSL (IDEA) |1 JEJ UZASADNIENIE
Jaka byta gtéwna mysl/ idea, na ktdrej opierata sie prezentowana komunikacja?
« Jaki byt insight zwigzany z konsumentem, kategorig, czy markg na ktérym byta oparta?
« Na czym polega warto$¢ tej koncepciji dla efektéw kampanii — jak i dlaczego przekazanie tejidei w
komunikacji wptyneto na zachowanie konsumentdw zgodnie z oczekiwaniami?

Miejsce do wpisania

Max ilos¢ znakdw: 1600

| 7. SKALA KAMPANII

Prosimy o podanie wartosci brutto i SOS dla medidw monitorowanych oraz opisanie intensywnosci
kampanii w innych kanatach komunikacji w pierwszym roku kampanii, w wybranym roku oraz w ostatnim
roku kampanii.

7a. Kampania w mediach monitorowanych

ROK ...
[ ] ponizej 150 tys [ ] od 150 ty$ do 250 tys [ ] od 250 ty$ do 750 tys
[] od 750 tyé do 1,25 min []od 1,25mindo 2min [] od 2mindo 2,75 min
[ 1od2,75do3,5min [ 1 od 3,5min do 4,5 min [ ] od 4mindo 6,5min

[]od 6,5do 10 min []od 10 mindo 15 min [] od 15 min do 20 min

[ ] powyzej 20 min
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Share of Spend zgtoszonego produktu w kategorii, do ktérej odnoszqg sie cele kampanii, w odniesieniu do
czasu:
- trwania kampanii % Share of Spend

- categoroku % Share of Spend

Jesli doktadne sprecyzowanie SOS w okresie objetym pomiarem efektywnosci jest z jakiegos powodu
trudne, wpisz komentarz.

Miejsce do wpisania

Max ilos¢ znakdw: 400

ROK ...

[ ] ponizej 150 tys [ ] od 150 ty$ do 250 tys [ ] od 250 ty$ do 750 tys
[] od 750 tyé do 1,25 min []od 1,25mindo 2min [ ] od 2mindo 2,75 min
[ ]od2,75do3,5min [ ] od 3,5min do 4,5 min [ ] od 4mindo 6,5 min

[]od6,5do 10 min [ od 10 mindo 15 min [] od 15 min do 20 min

[ ] powyzej 20 min

Share of Spend zgtoszonego produktu w kategorii, do ktérej odnoszqg sie cele kampanii, w odniesieniu do
czasu:

- trwania kampanii % Share of Spend

- categoroku % Share of Spend

Jesli doktadne sprecyzowanie SOS w okresie objetym pomiarem efektywnosci jest z jakiegos powodu
trudne, wpisz komentarz.

Miejsce do wpisania

Max ilos¢ znakdw: 400
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ROK ...
[ ] ponizej 150 tys [ ] od 150 ty$ do 250 tys [ ] od 250 ty$ do 750 tys
[] od 750 tyé do 1,25 min [1od1,25mindo2min [ ] od2mindo 2,75 min
[ ]od2,75do3,5min [ ] od 3,5min do 4,5 min [ ] od 4 mindo 6,5 min
[]od 6,5do 10 min []od 10 mindo 15 min [] od 15 min do 20 min

[ ] powyzej 20 min

Share of Spend zgtoszonego produktu w kategorii, do ktérej odnoszqg sie cele kampanii, w odniesieniu do
czasu:
- trwania kampanii % Share of Spend

- categoroku % Share of Spend

Jesli doktadne sprecyzowanie SOS w okresie objetym pomiarem efektywnosci jest z jakiegos powodu
trudne, wpisz komentarz.
Miejsce do wpisania

Max ilos¢ znakdw: 400

7b. Prosze podac¢ dane liczbowe ilustrujgce intensywnos$¢ komunikaciji w kanatach nie monitorowanych w
pierwszym roku kampanii, w wybranym roku oraz w ostatnim roku kampanii.
Miejsce do wpisania

Rok..

Rok..

Rok..

Max ilos¢ znakdw: 700
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| 8. WYBOR KANALOW KOMUNIKACYJNYCH. ROK:...
Wskaz wszystkie komunikacyjne punkty kontaktu wykorzystane w tej kampanii.

0o1v
L spoty 0 Interactive g Handel detaliczny
[ Branded Content L Reklama internetowa 0 Promocje
U Product placement display sprzedazy
L Sponsoring L Media spotecznosciowe O Noéniki POS
I Radio 0 E-mail marketing L In-Store
1 Spoty O Wideo online Merchandizing
[ Sponsoring O SEM/SEO M Nosniki POS Video
O Konkursy C Mobile marketing ' Retailtainment
O Program/ kontent L Strona internetowa
O Reklama w grach ' Guerrilla
C Print L Radio internetowe H Ambient Media
O Magazyny O Tworzenie/uzycie H Sampling/Trial
O Gazety kontentu L Street Teams
O Advertoriale O Marketing wirusowy O Happening
O Prasa handlowa L Aplikacje/Widgety/Gry 0 Flash mob
0 Inserty O Projetkcje.
o Sampling w prasie O Inne (jakie?) multimedialne
L Direct . .
LI Prezentacja produktu H Zaangazow’ame
: Ll OOH konsumentéw
Slél_sane O Billboardy 5 wom
. O Transport L' User Generated
H Telemarketing .p Content
O pR L Lotniska . .
O Nosniki ambientowe 5 Marketing wirusowy
' Eventy tworzone na potrzeby t Blogi
L Produkt -
kampanii
. Komunikacja O Inne (jakie?)
gzpifxoﬁ 0  Brand Design
L' Corporate Identity
O Kino H Pokazy branzowe L' Desigh opakowania
5 Onscreen
0 Of screen o Sponsoring/partnerstwo

Opisz punkty kontaktu, ktdry w znaczgcy sposdb przyczynity sie do sukcesu kampanii.
Miejsce do wpisania

Max ilos¢ znakdw: 500
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| 8. WYBOR KANALOW KOMUNIKACYJNYCH. ROK:...

Wskaz wszystkie komunikacyjne punkty kontaktu wykorzystane w tej kampanii.

o o1v
L spoty
[J Branded Content

U Product placement

L Sponsoring
L Radio
[ Spoty
0 Sponsoring
L Konkursy
O Program/ kontent

L Print
L Magazyny
U Gazety
5 Advertoriale
[0 Prasa handlowa
O Inserty
0 Sampling w prasie

O Direct

LI Prezentacja produktu

O Listy

H E-maile

= Telemarketing
L PR
L Eventy
L Produkt

H Komunikacja
czasowa na
opakowaniu

5 Kino
5 On screen
L Of screen

Opisz punkty kontaktu, ktéry w znaczgcey sposdb przyczynity sie do sukcesu kampanii.

Miejsce do wpisania

Max ilos¢ znakdw: 500

O
O

Interactive
Rekloma internetowa

display
L' Media spotecznoéciowe

OOoOOoooooao

O ad

Oooao

O

O

E-mail marketing

Wideo online
SEM/SEO

Mobile marketing
Strona internetowa
Reklama w grach
Radio internetowe

Tworzenie/uzycie
kontentu

Marketing wirusowy
Aplikacje/Widgety/Gry

Inne (jakie?)

OOH
Billboardy
Transport
Lotniska

Nosniki ambientowe
tworzone na potrzeby
kampanii

Inne (jakie?)

Pokazy branzowe

Sponsoring/partnerstwo

O

O

O 00 o0oa0n

O

Handel detaliczny

Promocje
sprzedazy

Nosniki POS
In-Store
Merchandizing
No$niki POS Video
Retailtainment

Guerrilla
Ambient Media
Sampling/Trial
Street Teams
Happening
Flash mob
Projekcje
multimedialne

Zaangazowanie
konsumentow

WOM

User Generated
Content

Marketing wirusowy
Blogi

Brand Design
Corporate Identity
Design opakowania
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| 8. WYBOR KANALOW KOMUNIKACYJNYCH. ROK:...

Wskaz wszystkie komunikacyjne punkty kontaktu wykorzystane w tej kampanii.

o o1v
L spoty
[J Branded Content

U Product placement

L Sponsoring
L Radio
[ Spoty
0 Sponsoring
L Konkursy
O Program/ kontent

L Print
L Magazyny
U Gazety
5 Advertoriale
[0 Prasa handlowa
O Inserty
0 Sampling w prasie

O Direct

LI Prezentacja produktu

O Listy

H E-maile

= Telemarketing
L PR
L Eventy
L Produkt

H Komunikacja
czasowa na
opakowaniu

5 Kino
5 On screen
L Of screen

Opisz punkty kontaktu, ktéry w znaczgcey sposdb przyczynity sie do sukcesu kampanii.

Miejsce do wpisania

Max ilos¢ znakdw: 500

O
O

Interactive
Rekloma internetowa

display
L' Media spotecznoéciowe

OOoOOoooooao

O ad

Oooao

O

O

E-mail marketing

Wideo online
SEM/SEO

Mobile marketing
Strona internetowa
Reklama w grach
Radio internetowe

Tworzenie/uzycie
kontentu

Marketing wirusowy
Aplikacje/Widgety/Gry

Inne (jakie?)

OOH
Billboardy
Transport
Lotniska

Nosniki ambientowe
tworzone na potrzeby
kampanii

Inne (jakie?)

Pokazy branzowe

Sponsoring/partnerstwo

O

O

O 00 o0oa0n

O

Handel detaliczny

Promocje
sprzedazy

Nosniki POS
In-Store
Merchandizing
No$niki POS Video
Retailtainment

Guerrilla
Ambient Media
Sampling/Trial
Street Teams
Happening
Flash mob
Projekcje
multimedialne

Zaangazowanie
konsumentow

WOM

User Generated
Content

Marketing wirusowy
Blogi

Brand Design
Corporate Identity
Design opakowania
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| 9. INNE DZIALANIA MARKETINGOWE PODJETE ROWNOLEGLE Z KAMPANIA

ROK:... ROK:... ROK:...

Zadne

Zmiana cen
Promocije

Zmiany w dystrybucii

O OO00Oao

Zmiana na poziomie produktu (zmiana formuty, sktadu, zmiana technologiczna, cechy
uzytkowe, wielko$¢ opakowania, seria limitowana, nowa wersja produktu)

L Inne (jakie?)

Wyijasénij efekt dziatania kazdego z nich.

Miejsce do wpisania

Max ilos¢ znakdw: 500

10. IMPLEMENTACJA STRATEGII DOBORU KANAtOW KOMUNIKACYJNYCH

Uzasadnij zastosowanie taktyk wykorzystanych do wsparcia materiatu kreatywnego, opisz sposdb
wykorzystania kanatéw komunikacii oraz ich integracje, wzajemne powigzanie. Jesliw
poszczegdlnych latach kampanii stosowano rézne rozwigzania opisz je oddzielnie.

Miejsce do wpisania

Max ilos¢ znakdw: 800

11. ZAINACIZ CZY KAMPANIA JEST ORYGINALNA CZY ADAPTOWANA

Prosze wybrac¢ wérdd ponizszych odpowiedszi tq, ktéra najtrafniej opisuje pochodzenie koncepcji
wykorzystanych w kampanii:

[] zaréwno strategia jak i kreacja byty wypracowane lokalnie
[ ] zaréwno strategia jak i kreacja byty adaptowane z zasobdw sieciowych
[] kreacja zostata wypracowana lokalnie zgodnie z adaptowang/ miedzynarodowq strategiq

[] kreacja zostata adaptowana z zasobdw sieciowych, ale jej wybér zostat dokonany na
podstawie strategii wypracowanej lokalnie
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Jesli kreacja z zasobdw sieciowych zostata dodatkowo zmodyfikowana pod kgtem lokalnej

strategii, prosze opisac na czym polegaty modyfikacje:

Miejsce do wpisania

Max ilos¢ znakdw: 500

| 12. ETYKA W REKLAMIE

Czy kampania (lub ktéras z jej egzekucji) miata wyrok w Radzie Reklamy?
Tak |:| Nie

Jelli tak — to wyrok nalezy zatgczy< w formie PDF do repozytorium zgtoszenia oraz podac ponizej link
do uchwaty Rady Komisji Reklamy dotyczgcej wyzej wymienionej kampanii.

Miejsce do wpisania

| 13. EFEKTY KAMPANII

13a. Wyniki kampanii - muszqg by¢ przypisane do poszczegdlnych celdéw kampanii wymienionych w
punkcie 4. Wyniki kampanii powinny dac¢ jurorom podstawe do oceny skutecznosci podjetych
dziatan - wymaga to podania danych przed i po kampanii, osobno dla kazdego z celdéw. Kazdy
dowdd nalezy opisac podajgc czas przeprowadzenia badan oraz okres, do jakiego sie odnoszqg i
podac¢ nazwe firmy badawczej. Mozna takze zamiescic wtasny krétki komentarz utatwiajgey
interpretacje danych i wskazujgcy na sukces w realizacji zatozonych celdéw.

Uprzejmie prosimy o poswiadczenie wynikéw w firmie badawczej, ktéra przeprowadzita badania
(podpis firmy badawczej w dokumentach proceduralnych).

Miejsce do wpisania
Cel gtéwny diugoterminowy

Wynik

Cele czgstkowe
ROK ...
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Wynik 1...

Max ilos¢ znakdw: 500 na kazdy wynik

13b. Dokumenty dowodowe
Miejsce ponizej moze zostac wykorzystane wytgcznie do zamieszczenia tabel, graféw lub innych

materiatéw wizualnych

14. PROSIMY O UZASADNIENIE, DLACZIEGO KAMPANIA ZAStUGUJE NA
WYROINIENIE NAGRODA EFFIE

Miejsce do wpisania

Max ilos¢ znakdw: 450



