Brief Effie 2011

Prezentacja dla startujacych w konkursie
Effie 2011



Effie ....podstawowe zalozenia konkursu - co i jak
ocenia Effie?



Co ocenia Effie?

Marketing Mix

PRODUCT PRICE

TAREE:T
MARKET

PLACE PROMOTION

Wyizolowany wptyw jednego z czterech P
marketing mix (promocja, cena, produkt,
dystrybucja), czyli kampanii promocyjnej na
realizacje celow biznesowych
(marketingowych) zgtaszajgcego.



Z perspektywy jurora? — gtowne wyzwania (1)

Ocena czy za wzrost wskaznikow
odpowiada strategia komunikacji
opisywana w zgtoszeniu?

— Czy to czasem nie cena, albo dystrybucja, albo

zmiana produktu sg gtownie odpowiedzialne za
wzrost wskaznikdw?



Z perspektywy jurora? — gtowne wyzwania (2)

« Czy poziom wzrostu wskaznikow
(celow kampanii) jest godny
wyrdznienia?

— Mozliwe poprzez zastosowanie

benchmarku kategorii danych
historycznych.




=

Z perspektywy jurora? — gtowne wyzwania (3)

=]

=]

Ocena poziomu naktaddw (inwestycji)
potrzebnych do osiggniecia efektow?

— Czy cel nie zostat osiggniety poprzez
ponadproporcjonalne w stosunku do efektu
wydatki.

— Mozliwe poprzez zastosowanie benchmarku
kategorii danych historycznych.



Z perspektywy jurora? — najtrudniejsze jest
wyzwanie nr 1

« Separacja wptywu promocji
— Z definicji subiektywna

— Dokonywana bez zaawansowanych analiz
np. ekonometrii

— Bez petnego dostepu do danych

— Oparta na doswiadczeniu i ekspertyzie
grupy jurorskie




Efektywnosc¢ to synergiczne dziatanie réznych
czynnikow - jak to rozdzielic?

Base Press
B Distribution B PR
Direct Marketing B Intermnet
- In-store promotion TV Campaign 3
Price TV Campaign 2
i B Sponsorship+Events B TV Campaign

Brand X Weekly Sales

AR

« Effie zajmuje sie oceng wptywu szeroko pojmowanej komunikacji marketingowej na
realizacje celow.
«  Wydzielanie wptywu komunikacji i separowanie od innych stymulant jest trudne —
mozliwe np. przy wykorzystaniu ekonometrii — nie wykorzystywane na etapie
= F= oceny w konkursie Effie.




Z perspektywy jurora? — kilka waznych pytan

Jak sprawi€, by juror uwierzyt, ze wzrost jest
—  Wynikiem kampanii (mozna go przypisac
kampanii)
— Znaczacy w kategorii (jest sie czym chwali€)
— Nie okupiony ponadproporcjonalnymi
wydatkami (nie jest okupiony
przeinwestowaniem w komunikacje)?

* ...Spojnie opisac to jako jedna historie,
gdzie kazdy punkt briefu jest powigzany
Z pozostatymi



Jakie pytania zada sobie juror?
Pkt. 1, 2, 3: kontekst rynkowy, pozycja wyjsciowa
marki, wyzwanie

«  Czy kontekst rynkowy i pozycja wyjsciowa
marki korespondujg z wyznaczonymi celami?

« Czy w kontekscie opisu kategorii i marki oraz
wyzwania postawione cele sg ambitne?

»  Czy cele korespondujg z wyzwaniem?




Jakie pytania zada sobie juror?
Pkt. 4: cele

/i « Czy cele pozwalajg na jasne poréwnanie
/ . wynikéw marki do benchmarkow

kategorii, czy tez opierajg sie jedynie na
/

wiasnych benchmarkach historycznych

N y danej marki?
1 i \ «  Czy sposbb ustalenia celéw moze
—
-\-\-H_‘“'-u.

wskazywac na post racjonalizacje? (np.

nadmiernie ambitne cele w konteksScie

danych historycznych niemozliwe do
,przewidzenia” przed kampania)

/
Iy




Jakie pytania zada sobie juror?
Pkt. 5, 6: grupa docelowa, strategia

Czy opis grupy docelowej wskazuje na
gtebsze jej rozumienie w kontekscie
kategorii, marki, a nie jedynie na prosty opis
losciowy, demograficzny?

Czy strategia odpowiada bezposrednio na
wyzwanie marki, jest zgodna z je|
pozycjonowaniem, czy jej realizacja pozwala
na zmiang postaw, zachowan grupy
docelowej?



Jakie pytania zada sobie juror?
Pkt. 7 a, b: skala kampanii w mediach
monitorowanych i niemonitorowanych

Czy relatywny opis skali kampanii odnosi sie
do tej samej kategorii (podkategorii) — tak
samo definiowanej jak ta, wykorzystana do
opisu celow kampanii? (unikamy zanizania
SOS)

Czy opis kampanii w mediach
niemonitorowanych jest wystarczajacy? Czy
mozna sobie wyrobi¢ opinie czy dziatania te

. 5 miaty charakter uzupetniajacy w stosunku do
R e L '_f’ mediow niemonitorowanych, czy tez jest to

| b »

A

U m, ,\ ,,;.,:“_. T 5 el przypadek, w ktérym media niemonitorowane
*14“ }V"’F : »:vhqy & e_;,,;?* ‘_.?%f- odgrywaty gtéwna role?



Jakie pytania zada sobie juror?
Pkt. 8, 10: wybor kanatow komunikacji

«  Czy za wyborem kanatow dotarcia stata
jakas strategia zwigzana ze specyfikg
kampanii (marka, przekazem kreatywnym,
grupq docelowa, specyficzny kontekst,
stworzono specjalny kontent dopasowany
do kanatow, zadbano o ,przesytanie”
konsumentow miedzy punktami styku o
roznych poziomach zaangazowania), czy
tez wybor ten mozna okreslic jako typowy
dla danej kategorii i oparty jedynie na
optymalizacji dotarcia?




Jakie pytania zada sobie juror?
Pkt. 9: inne dzialania marketingowe

Czy na podstawie opisu kampanii jestem w
stanie w przyblizony sposob wyrobi¢ sobie
opinie na temat wptywu dziatan
promocyjnych na sukces kampanii, w
ramach 4P? Czy tez potrzebuje
dodatkowych danych? Czy wiem, co dziato
sie z ceng, dystrybucja i produktem w czasie
kampanii przed nig i po niej?

Zaznaczenie w pkt. 9 czegokolwiek skfania
jurora do zastanawiania sie, jaki byt wptyw
tych czynnikow w relacji do wptywu
kampanii - kluczowy punkt do poradzenia
sobie z gtownym wyzwaniem jurora.



Jakie pytania zada sobie juror?
Pkt. 13, 14: efekty kampanii, dlaczego zastuguje na
hagrode

«  Czy efekty kampanii sg rzeczywiscie
wyrozniajace sie na tle kategorii? Czy
sposob ich prezentacii nie jest specyficznie
zawezony, co powoduje, ze zgubiony jest
szerszy kontekst rynkowy?

«  Co wedtug zgtaszajacego powoduje, ze
zgtoszenie zastuguje na nagrode?

H R



Sukces w Effie = swiethna kampania +
zgtoszenie napisane z perspektywy jurora




EFFIE United
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EFFIE 2011

Zywno$é
Art. Niezywno$ciowe
Napoje
Retail (sklepy / sieci handlowe)
Ustugi
Media (reklama medidw)
Smart Budzet
Pro Bono
Kampanie dotyczace edukacji spotecznej, kampanie CSR
Leki
Finanse
Srodki Trwate
kategorii Telekomunikacja
Promocja Miejsc i Wydarzen
Media Idea
Launch
Long Term Marketing Excellence




Najmiodsze kategorie

Zywno$é
Art. Niezywno$ciowe
Napoje
Retail (sklepy / sieci handlowe)
Ustugi
Media (reklama mediow)
Smart Budzet
Pro Bono
Kampanie dotyczace edukacji spotecznej, kampanie CSR
Leki
Finanse
Srodki Trwate
Telekomunikacja
® Promocja Migjsc i Wydarzen
® Media Idea
Launch
Long Term Marketing Excellence

kategorii wprowadzonych w 2010



o Retail (sklepy / sieci handlowe)

Kategoria, w ktorej zgtaszane sg kampanie promujace sklep i/lub
strone internetowa, ktore oferujg roznorodne, niezwigzane ze
soba, lub zwigzane ogolnie produkty: domy handlowe, detalisci
zywnosci, detalisci masowi i dyskontowi, jak rowniez sklep i/lub
strone internetowa, ktore specjalizujg sie w jednej konkretnej linii
produktow (np. odziez, zdrowa zywnosc, obuwie, artykuty dla
zwierzat, zabawki).



e Ustugi

Kampanie promujace wszystkie pozostate ustugi poza
telekomunikacyjnymi i finansowymi oraz ustugami opisanym w
kategorii Retail.



e Media (reklama mediow)

W tej kategorii zgtaszane sg kampanie promujgce nadawcow,
magazyny, gazety, strony internetowe, media konsumenckie
oraz handlowe, stacje radiowe i telewizyjne (w tym sieci).



e Smart Budzet

Kampanie zgtaszane w te] kategorii muszg byc¢ jedynymi kampaniami
komunikacyjnymi dla danej marki w kwalifikujgcym okresie. Aby zgtosi¢ kampanie,
jej przedmiotem nie moze byc¢ przedtuzenie linii ani submarka. Nie moze tez istnie€
zadna kampania parasolowa, badz wyzszego rzedu, wspierajgca te marke. Do
zgtoszenia kwalifikujg sie lokalne kampanie przygotowane w oparciu o budzet
catkowity rowny lub mniejszy niz 200 tys. zt netto po rabatach, kampanie regionalne
przygotowane w oparciu o budzet rowny lub mniejszy niz 500 tys. zt netto po
rabatach oraz kampanie ogdlnokrajowe przygotowane w oparciu o budzet rowny
lub mniejszy niz 1 milion netto po rabatach zt . Nalezy rowniez wigczy¢ wartosc¢

mediéw darowanych /bezptatnych (donated) oraz mediow ptatnych innych niz
tradycyjne.



., Kampanie dotyczace edukacji spotecznej,
kampanie CSR

W tej kategorii zgtaszane sg kampanie, ktorych celem jest
edukacja, zmiana postaw spotecznych finansowane przez
organizacje spoteczne, zwigzki producentow, grupy zawodowe

lub spoteczne (np. ,Pij mleko bedziesz wielki...”, ,Ryba wptywa
na wszystko".



Tu zaszta zamianal

Promocja Miejsc | Wydarzen

W tej kategorii zgtaszane sg kampanie promujgce
miasta/miejscowosci, regiony, kraje, parki narodowe, rezerwaty,
miejsca 0 znaczeniu historycznym i kulturalnym oraz wydarzenia
kulturalne. W tej kategorii nie moga byC zgtaszane kampanie
promujace konkretne ustugi turystyczne, hotelarskie,
gastronomiczne oraz festiwale i imprezy w ktorych Brand
sponsorujgcy/organizujacy dang impreze, stat sie czescig nazwy
eventu (Sponsorzy Tytularni - np. Orange Warsaw Festival, Coke
Live Music Festival, Festiwal Filmowy Era Nowe Horyzonty itp.).




Media Idea

Ta kategoria dotyczy nieprzecietnej skutecznosci reklam,
majacej swoje zrodto w pomystach. Granica miedzy tym, co
stanowi idee kreatywna, a tym, co idee mediowg jest czesto
trudna do okreslenia. Czasem to wtasnie pomyst mediowy jest
motorem cate] kampanii. Oczywiscie media nie moga istniec bez
tresci, ale ta kategoria ma na celu nagradzanie tych kampani,
ktorych gtownag sitg byta idea mediowa. Effie Media Idea
wyrdznia pomysty mediowe na tyle silne, by z nich mogt zrodzi¢
sie caty program komunikacji.



Media Idea (cd)

Nie chodzi o skuteczny zakup mediow. Rowniez nie o swietng
strategie kupowania czasu antenowego czy planu emisji reklam
prasowych. Zgtaszajacy powinni szczegotowo wyjasnic, w jaki
sposob pomyst mediowy napedzat catg kampanig. Koniecznie
sprawdz, czy wasze wyniki na pewno bezposrednio odnosza sie
do roli, jakq idea mediowa odgrywata w skutecznosci kampanii.



Kategoria Media Idea... co to moze by¢?

Pomysty dotyczace strategii dotarcia do konsumenta ktore sg na tyle silne, oparte
na ,insightcie”, ze porzadkujg tez to, co méwimy w kanatach.

Jakie to mogg by¢ pomysty
-Pomysty kontentowe
-Pomysty kontekstowe

-Inne ?



Motto

Daj szanse jurorowi,
aby on dat | Tobie.



Brief Effie — informacje o kampanii

Prosimy nie wymieniac w riefie nazwy Agencii.

Pojawienie sie nazwy Agencji zglaszajgce| prace w briefie moze spowodowad dyskwalifikacje lub kare
pienieing 2 KROTNEJ OPLATY A IGLOSIENIE. Dofyczy to takie wymienienia nazwy Domu Mediowego
odpowiedzialnego za planowanie kampanii mediowe.

Do jedne| zgtaszane] kampanii prosimy dotgczyé:

1 kopie Formularza Igtoszeniowego, 1 kopie Dokumentu Proceduralnego oraz 1 kopie Opisu Kampanii.

Kategoria EFFIE:

Nazwa produktu:

Rodzaj produktu:

Tytut kampanii:

Zasieg kampanii:
Prosimy o zaznaczenie odpowiedniego kwadratu, W razie watpliwosci prosze opisad zasieg kampanii w
polu.

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

ElE



Brief Effie — kontekst rynkowy

1. KONTEKST RYNKOWY

Prosimy opisac¢ kontekst rynkowy przed kampaniq:
a. ogolna syfuacja na rynku - rynek (nie)rozwijajgcy sie, rynek (nie)dojrzaty,
skonsolidowany/rozdrobniony, silnie konkurencyjny itp.
b. gtdwne frendy na rynku — wzrost/spadek sprzedazy, zmiany cen, nowe technologie, nowe
produkty, przemiany ekonomiczne, kulfurowe i spoteczne itp.
c. atowni gracze: uktad sit, zZrodta przewadg, itp.

Dobry przyktad:

732 660 629 PLN, a wiec 0 36 proc. wiecej niz w 2007 roku (470 100 474 PLN)
wydaty w 2008 roku banki i instytucje finansowe, i to tylko na sama telewizje*. Poza
tym prasa, radio, outdoor i Internet. Do tego silna presja cenowa i dynamiczna
rozbudowa sieci sprzedazy. O polskim rynku bankowym mdwi sie od lat, Ze jest
rozdrobniony — 70 bankow komercyjnych i 579 spotdzielczych-i najbardziej
konkurencyjny w Europie. A jednak stabilny; lista najwiekszych 10 bankow pozostaje
niezmienna od lat.

* Zrodho: Wirtualnemedia.pl na podstawie AGB Nielsen Media Research.

= =



Brief Effie — kontekst rynkowy

1. KONTEKST RYNKOWY

Prosimy opisac¢ kontekst rynkowy przed kampaniq:
a. ogolna syfuacja na rynku - rynek (nie)rozwijajgcy sie, rynek (nie)dojrzaty,
skonsolidowany/rozdrobniony, silnie konkurencyjny itp.
b. gtdwne frendy na rynku — wzrost/spadek sprzedazy, zmiany cen, nowe technologie, nowe
produkty, przemiany ekonomiczne, kulfurowe i spoteczne itp.
c. atowni gracze: uktad sit, zZrodta przewag, itp.

Gorszy przyktad:

W 2008 roku w Polsce funkcjonowato okoto 7000 organizacji i instytucji
uprawnionych do pozyskiwania srodkéw finansowych w ramach 1% podatku,
najczesciej zwigzanych z ratowaniem ludzkiego zycia. O ich popularnosci
decydowata silna obecnos¢ w masowych mediach, jak w przypadku Fundacji

Polsat lub Fundacji TVN, czy tez wsparcie przez powszechnie znane i lubiane
osoby, takie jak Anna Dymna lub Jolanta Kwasniewska. Najsilniejsza
aktywnos¢ mediowa i marketingowa wszystkich instytucji przypadata na czas
trwania kampanii.

= =



Brief Effie — kontekst rynkowy

1. KONTEKST RYNKOWY

Prosimy opisac¢ kontekst rynkowy przed kampaniq:
a. ogolna syfuacja na rynku - rynek (nie)rozwijajgcy sie, rynek (nie)dojrzaty,
skonsolidowany/rozdrobniony, silnie konkurencyjny itp.
b. gtdwne frendy na rynku — wzrost/spadek sprzedazy, zmiany cen, nowe technologie, nowe
produkty, przemiany ekonomiczne, kulfurowe i spoteczne itp.
c. atowni gracze: uktad sit, zZrodta przewag, itp.

Dobry przyktad:

Wg Swiatowej Organizacji Zdrowia na $wiecie 2yje okoto 60 min 0s6b z
niepetnosprawnoscig intelektualng. W Polsce dziata 130 kot terenowych
Stowarzyszenia, zrzeszajgcych ponad 13 tysiecy cztonkow, rodzicow, osob z
niepetnosprawnoscig intelektualng, ich rodzennstwo i przyjaciot.
Stowarzyszenie prowadzi 320 placowek, z ktorych korzysta 20 tysiecy dzieci |
dorostych. Jednakze problem niepetnosprawnosci intelektualnej w poréwnaniu
do innych rodzajow niepetnosprawnosci, np.. ruchowej, w kontekscie
komunikacji zewnetrznej byt w duzej mierze pomijany.

= =



Brief Effie — pozycja wyjsciowa

2. POIYCJA WYJSCIOWA MARKI

Prosimy o przedstawienie syfuacji marki przed rozpoczeciem dziatan komunikacyjnych np.: udziat w
rynku/poziom sprzedazy, tendencja wzrostowa/fspadkowa, na tle konkurencii.

Miejsce do wpisania

Gorszy przyktad:

« Marka SUPER OKNO to firma rodzinna, ktéra nie ma mozliwosci
biznesowych, aby konkurowac z najtaniszymi graczami, produkujgcymi
masowo niskomarzowe produkty. Aby przetrwac na rynku i odeprzec atak
taniej konkurenciji, firma zdecydowata sie na skupienie produkcji w jedynym
segmencie rynkowym, w ktorym cena nie stanowi podstawowego argumentu

dla klienta (...)

* Wyrazicielem nowe;j strategii produktowe] byto wprowadzenie w 2006 do
oferty nowego produktu Exclusive, ktory moze by¢ wykonany na zamowienie
w dowolnym ksztatcie i kolorze.




Brief Effie — pozycja wyjsciowa

2. POIYCJA WYJSCIOWA MARKI

Prosimy o przedstawienie syfuacji marki przed rozpoczeciem dziatan komunikacyjnych np.: udziat w
rynku/poziom sprzedazy, tendencja wzrostowa/fspadkowa, na tle konkurencii.

Miejsce do wpisania

Dobry przyktad:

* ALFA byta liderem wsrod owocowych napojow gazowanych z udziatem w
rynku ok. 9,5%. Kolejnymi markami byty Beta -ok. 4,5% oraz Gamma - ok.
3%

« Wszystkie marki odczuwaty tez rosnaca presje ze strony tanszych
substytutow — marek wtasnych r6znego rodzaju marketow.

« Tak wiec sytuacja na 2009 zapowiadata sie ciezko. Nastroje pogarszaty
tez prognozy chtodniejszego lata, ktore rowniez obnizytoby sprzedaz.

»  Niestety sytuacja na poczatku roku nie byfa tatwa. Swiadomosé reklam
ALFY spadta az do 20% (w styczniu), co byto wynikiem zbyt stabym, aby
latem przynies¢ zwigkszenie sprzedazy. Musielismy podbic ten wskaznik i

=== zbudowac solidne podstawy marki na lato.




Brief Effie — wyzwanie

3.WYIWANIE

Jaki byt kluczowy problem (gtdwne wyzwanie dla marki/ wynikdw biznesowych), ktdrego rozwigzanie
wymagato dziatan komunikacyjnych?

Dobry przykiad:

Oproécz potencjalnych korzysci wprowadzenie programu ZAKRECENI.pl
wigzato sie tez z ryzykiem. Program dedykowany byt przede wszystkim do
gospodyn domowych odpowiedzialnych za zakup butelek 2| dla swojego
gospodarstwa. Wyzwaniem byto takie reklamowanie programu, aby
maksymalizowac ilos¢ uczestnikow i Swiadomos¢ programu w tej
grupie, ale jednoczesnie nie ostabi¢ wizerunku marki wsréd
nastolatkow!

«  Wyzwaniem byto tez dotarcie i zaangazowanie tej grupy w Internecie
(jest to grupa duzo mniej aktywna, fapigca nowe trendy w poréwnaniu np.
do nastolatkdw).




Brief Effie — wyzwanie

3.WYZIWANIE
Jaki byt kluczowy problem (gtowne wyzwanie dla marki/ wynikow biznesowych), kidrego rozwigzanie
wymagato dziatan komunikacyjnych?

Gorszy przyktad:

W segmencie proszkéw z dodatkiem $rodka zmiekczajgcego (2w1) marka SUPER PIERZE zajmowata 3
miejsce, za przedstawicielem segmentu najwyzszego (ESKTRA PIERZE- 36% udziatu iloSciowego) jak i
najnizszego (JEDNAK PIERZE - 31% udziatu ilosciowego). Wyzwaniem byto nie tylko poszerzenie
swiadomosci istnienia wariantu SUPER PIERZE z dodatkiem FAJNIE PLUCZE, ale tez przekazanie
gtéwnego benefitu tego produktu, czyli zwiekszania miekko$ci ubran. Wiekszos¢ konsumentéw wariant 2 w
1 kojarzyto z silniejszym zapachem, a rzadko ze zwiekszona migkkoscia. Byto to kolejna bariera, aby
konsument siegat po kosztujacy poréwnywalnie lub nieco wiecej wzgledem tradycyjnego proszku, wariant
2w1. Warto dodac, ze jest to konsument zwracajacy uwage na atrakcyjnos¢ kosztowa produktu

wzgledem oferowanych benefitow, poniewaz sg to osoby ktdre nie kupujg oddzielnie zmiekczaczy do tkanin,
uwazajgc tg inwestycje za zbedng wzgledem dodatkowych korzysci jakie przyniesie. Dodatkowo paczka
proszku, dostepna w ograniczonej liczbie sklepéw, nie wyrézniata sie wyraznie wzgledem tradycyjnego
wariantu, co oznaczato Ze cate budowanie swiadomosci i edukacja na temat benefitu musiata odbyc¢ sie
poza sklepem. Musiata ona by¢ na tyle skuteczna, aby konsumentki same zechciaty zwréci¢ uwage na
wariant 2w1 w sklepie i bezsprzecznie widziaty dodatkowe zalety produktu wzgledem wariantu tradycyjnego
oraz oferty Konkurentow.




Brief Effie — cele kampanii

4. CELE KAMPANII

Jakie mierzalne cele miata zrealizowad kampania. Mogg fo by cele zardwno odnoszgce sig do
kategorii [ksztattowanie rynku, przetamywanie istotnych barier swiadomosciowych lub barier wejscia do
kaftegorii), sprzedazy (np. udziat w rynku, liczba uzytkownikow, lojalnose vzytkownikow, gotowosec do
ptacenia wyiszych cen, promowanie sprzedazy poza sezonem), jak i do komunikacj (np. swiadomosé
spontfaniczna lub wspomagana marki, swiadomose sponfaniczna lub wspomagana reklamy, wizerunek
marki). W przypadku celdw odnoszgcych sie do komunikac) dopuszczalne sg zarowno dane z badan
ilosciowych | jakosciowych. Utatwieniem dla jurordw bedzie, jesli dla poszczegdlnych celdw
Zamieszczone zostang benchmarkl z lat poprzednich lub z dziatan konkurengi.

Prosimy wymieni¢ cele kampanii w punktach. Podane cele muszg korespondowac z analogicznie
podanymi rezultatami kampaniil

Dobry przyktad:

Cel nr1: Zdobycie 120 tys. rejestracji w programie ZAKRECENI.pl na koniec 2009
roku.

Cel nr2: Wptyw programu na zwiekszenie czestotliwosci konsumpcji wsrod jego

uzytkownikdw do poziomow: spozycie kilka razy w tygodniu - 25% i spozycie
codzienne - 35%.

Cel nr3: Utrzymanie pozytywnego wizerunku marki wérdd nastolatkéw (atrybut
For Someone Like Me na niezmienionym poziomie)




Brief Effie — cele kampanii

4. CELE KAMPANII

Jakie mierzalne cele miata zrealizowad kampania. Mogg fo by cele zardwno odnoszgce sig do
kategorii (ksztattowanie rynku, przetamywanie istotnych barier swiadomosciowych lub barier wejscia do
kaftegorii), sprzedazy (np. udziat w rynku, liczba uzytkownikow, lojalnoss vzytkownikdw, gotowose do
ptacenia wyiszych cen, promowanie sprzedazy poza sezonem), jak i do komunikag) (np. swiadomosc
spontfaniczna lub wspomagana marki, swiadomose sponfaniczna lub wspomagana reklamy, wizerunek
marki). W przypadku celow odnoszgeych sie do komunikacj dopuszczalne sq zardwno dane z badan
llosciowych | jakosciowych. Utatwieniem dla jurorow bedzie, jesli dla poszczegdlnych celdw
zamieszczone zostfang penchmarki z lat poprzednich lul z dziatan konkurencii.

Prosimy wymieni¢ cele kampanii w punktach. Podane cele muszg korespondowacé z analogicznie
podanymi rezultatami kampaniil

Miejsce do wpisania

Cell....

Gorszy przykiad:

CEL 1
«  Wzmocni¢ pozycje SUPER PIERZE 2w1 w portfelu marki do 10% (wzgledem
wszystkich wariantow SUPER PIERZE).

CEL 2
«  Wypracowac wzrost udziatéw portfela marki SUPER PIERZE o0 12% wzgledem
okresu poprzedzajacego kampanie.




Brief Effie — cele kampanii

4. CELE KAMPANII

Jakie mierzalne cele miata zrealizowad kampania. Mogg fo by cele zardwno odnoszgce sig do
kategorii (ksztattowanie rynku, przetamywanie istotnych barier swiadomosciowych lub barier wejscia do
kaftegorii), sprzedazy (np. udziat w rynku, liczba uzytkownikow, lojalnoss vzytkownikdw, gotowose do
ptacenia wyiszych cen, promowanie sprzedazy poza sezonem), jak i do komunikag) (np. swiadomosc
spontfaniczna lub wspomagana marki, swiadomose sponfaniczna lub wspomagana reklamy, wizerunek
marki). W przypadku celow odnoszgeych sie do komunikacj dopuszczalne sq zardwno dane z badan
llosciowych | jakosciowych. Utatwieniem dla jurorow bedzie, jesli dla poszczegdlnych celdw
zamieszczone zostfang penchmarki z lat poprzednich lul z dziatan konkurencii.

Prosimy wymieni¢ cele kampanii w punktach. Podane cele muszg korespondowacé z analogicznie
podanymi rezultatami kampaniil

Miejsce do wpisania

Cell....

Nie dobry przykiad:

CEL 1
1. 2 500 wystanych sms-0w w okresie pazdziernik - grudzien 2008r.

CEL 2
2. 25 publikacji w roznych mediach w okresie pazdziernik - grudzien 2008r.




Brief Effie — grupa docelowa

5.GRUPA DOCELOWA

Prosimy o sprecyzowanie zatozonej grupy docelowej oraz o uzasadnienie tego wyboru. Prosimy o podanie
iedynie ftych informaciji, ktére sg potrzebne dla zrozumienia prezentowanej koncepcji kampanii (czyli
takich kiore miaty wptyw na dokonywane wybory strategiczne czy kreatywne).

Dobry przyktad:

« Osoby, ktore posiadajg juz konta w innych bankach, mieszkajg w
srednich i duzych miastach, majg dochody powyzej sredniej, w wieku
miedzy 25. a 49. r. Bardzie] wymagajgacy i Swiadomi swojej coraz
silniejszej pozycji w relacji z bankiem. Oczekujg wyzszej jakosci ustug,
doradztwa, indywidualnego podejscia do Klienta, ale takze nizszych
kosztow. Chcag, by bank umozliwiat im zarabianie, a nie tylko
oszczedzanie.

= =




Brief Effie — grupa docelowa

5.GRUPA DOCELOWA

Prosimy o sprecyzowanie zatozonej grupy docelowej oraz o uzasadnienie tego wyboru. Prosimy o podanie
iedynie ftych informaciji, ktére sg potrzebne dla zrozumienia prezentowanej koncepcji kampanii (czyli
takich kiore miaty wptyw na dokonywane wybory strategiczne czy kreatywne).

Gorszy przykiad:

» Grupa docelowa zostata okreslona, jako osoby, ktore sg lub mogq
byC w przysztosci zainteresowane sprzedawaniem, kupowaniem,
wynajmowaniem mieszkania, domu. Demograficznie zaktadalisSmy,

ze sg to osoby w wieku powyzej 25 lat, zamieszkate w wiekszych
miastach (stamtgd pochodzi wiekszosc¢ ofert na portalu) o
dochodzie co najmniej Srednim.




Brief Effie — strategia komunikacji” gtowna
mysl i jej uzasadnienie.

Trudny obszar briefu...

To nie jest strategia mediowa!

Glowna idea obejmuje strategikomunikacji opisugca co i gdzie
(przekaz i kan&y) mielismy do powiedzenia konsumentom oraz dlaczego
tak, a nie inaczej (na bazie insightu)

W dalszej cesci briefu sg sekcje odpowiedzialne za taktyczny opis
wykorzystania kanBw.



Brief Effie — strategia komunikacji

6. STRATEGIA KOMUNIKACJI: GEROWNA MYSL (IDEA) | JEJ UZASADNIENIE

Jaka byta gtdwna mysl/ idea, na kfdre] opierata sie prezenfowana komunikacja®
e Jakilyt insight zwiazany z konsumentem, kafegoriq, czy markg na kiérym byta cparia?
e Naczym polega warfosc fe] koncepcji dla efekidw kampanii — jak | dlaczego przekazanie fej idei w
komunikacji wptyneto na zachowanie konsumentdow zgodnie z oczekiwaniamis

Dobry przyktad:

 Nasza strategia zaktadata neutralizacje komunikatow cenowych
konkurencji. OsiggneliSmy to poprzez wzbogacenie przekazu
reklamowego o elementy nie wystepujgce w typowe] komunikacji
kategorii. ZdecydowalisSmy sie na komunikowanie wysokiej jakosci
produktow, pozwalajgcych zaspokoiC potrzeby zwigzane z
codziennym przygotowaniem positkow.




Brief Effie — strategia komunikacji

6. STRATEGIA KOMUNIKACJI: GEROWNA MYSL (IDEA) | JEJ UZASADNIENIE

Jaka byta gtdwna mysl/ idea, na kfdre] opierata sie prezenfowana komunikacja®
e Jakilyt insight zwiazany z konsumentem, kafegoriq, czy markg na kiérym byta cparia?

e Naczym polega warfosc fe] koncepcji dla efekidw kampanii — jak | dlaczego przekazanie fej idei w

komunikacji wptyneto na zachowanie konsumentdow zgodnie z oczekiwaniamis

Gorszy przykiad:

» Nasza strategia opierata sie na przewrotnym sposobie zwrdcenia uwagi
ludzi na bezdomne, gtodne, czesto katowane zwierzeta, ktore nie mogg
same opowiedzie€ nam 0 swoim nieszczesciu i 0 okrucienstwie, jakiego

oswiadczajg, nie mogg same poprosiC 0 pomoc. Ludzie czesto
wytadowujg sie na niewinnych istotach nie tylko stownie, ale niestety coraz
czescie| fizycznie, co byto istota drugiego znaczenia zawartego w
przekazie.




Brief Effie — skala kampanii

=
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‘ | 7.SKALA KAMPANII
Prosimy o podanie wartoicl brutte 1308 dla mediéw moniterowanych oraz opisanie intfensywnoici

kampanii w innych kanatach komunikadg]i

7a. Kampania w mediach monitorowanyc

L ponizej 150 tys Ll od 150 ty& do 250 tys Bl od 250 ty& do 750 tyé
[ od 750 tyé do 1.25 min ] od 1.25 min do 2 min ] od 2 min do 2,75 min
[]od275do 3.5 min []ocdz5mindo 4.5 min L] od 4 min do 4.5 min

] odé.5 do 10 min ] od 10 min do 15 min ] ed 15 min do 20 min

[ powyie] 20 min

share of 3pend zgtoszonego produkiu w kategorii, do kidre] odnoszg sie cele kampanii, w odniesieniu do
czOsu:

- trwania kampanii % share of 3pend

- catego roku % Share of Spend

Jeili dokiadne sprecyzowanie 303 w okresie objetym pomiarem efektywnoici jest z jukiegoé powodu
trudne, wpisz komentarz.

Miejsce do wpizania




Brief Effie — skala kampanii
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Miejzce do wpizania

Przyktad:

Przeprowadzono 48 degustacji w centrach handlowych, w ktorych rozdano okoto 24.000
prébek produktu, odbyto sie 6 programow radiowych w czasie najwiekszej stuchalnosci
z udziatem ambasadoréw marki, pojawito sie 12 sponsorowanych artykutdw na portalach
internetowych.
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| B. WYBOR EANALOW KOMUNIKACY INVCH

Weknt wiryrke korunkocyine ponicdy konsoldo wyborsyrlone w bej bamoanii
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Opisz punkity konfakiu. kiory w 2naczqcy sposb preyczynity sig do sukcesu kampani,
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Brief Effie — dziatania rownolegte

9. INNE DZIALtANIA MARKETINGOWE PODJETE ROWNOLEGLE Z KAMPANIA

ladne

Imiana cen
Promocije

Imiany w dystrybucii

O Oo0Ooaog

/miana na pozicmie produktu (zmiana fermuty, sktadu, zmiana technologiczna, cechy
uiytkowe, wielkos¢ opakowania, seria limitowana, nowa wersja produktiu)

U Inne (jakie?)

Wryijasnij efekt dziatania kazdego z nich.
Miejsce do wpisania
hAay iloges 7nnkowe 500

ElE



Brief Effie — implementacja strategii doboru

10. IMPLEMENTACJA STRATEGII DOBORU KANALOW KOMUNIKACYJNYCH

Opiszzastosowanie fakivkwykorzystanych do wsparcia materiatu kreahywnego, opisz sposdb
wykorzystania kanatdw komunikacji orazich integracje, wzajemne powigzanie.

Miejsce do wpisania

« Zuwagi na relaunchowy charakter kampanii rolg TV byto zbudowanie
nowego benefitu produktu wsrod jak najszerszej grupy odbiorcow.

« Wsparcie w wyszukiwarkach on-line skutecznie wykorzystato skokowy
wzrost zainteresowania produktem pod wptywem kampanii telewizyjnej,
kierujac zainteresowanych na strone marki.

« Kampania OOH oraz niestandardowe layouty prasowe wzmocnity
komunikat telewizyjny dzieki wykorzystaniu prostego, ale doskonale
zapadajgcego w pamie¢ motywu jamnika na zéttym tle.

= =



Brief Effie — pochodzenie kampanii

Ed

11. ZAINACZ CIY KAMPANIA JEST ORYGINALNA CIY ADAPTOWANA

Prosze wylbrac wsrod ponizszych odpowiedzi fg, kidra najfrafnig opisuje pochodzenie koncepcji
wykorzystanych w kampanii:

[] zardwno strategiajak i kreacja byty wypracowane lokalnie
[] zardwno strategia jak i kreacja byty adaptowane zzasobdw sieciowych
[ kreacjazostatawypracowanalokalnie zgodnie zadaptowang/ miedzynarodowg strategiq

[] kreacja zostata adaptowanaz zasobdw sieciowych, alejgj wybdr zostat dokonany na
podstawie strategiiwypracowansgj lokalnie

Jesli kreacja z zasob ow sieciowych zostata dodatkowo zmodyfikowana pod kgtemlokalnej
strateqii, prosze opisac na czym polegaty modyfikacje:

Miejsce do wpisania

H R



12. ETYKA W REKLAMIE

Czy kampania (lub ktoras z jej egzekucji) miata wyrok w Radzie Reklamy?

[ ] Tak [ ] Nie

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




Brief Effie — efekty

13. EFEKTY KAMPANII

13a. Wyniki kampanii

Wyniki kampanii muszg by¢ przypisane do poszczegdlnych celdéw kampanii wymienionych w
punkcie 4.

Wyniki kampanii powinny dac jurcrom podstawe do oceny skutecznosci podjetych dziatan —
wymaga to podania danych przed i pe kampanii, oscbno dla kazdego z celow. Kazdy dowod
naleiy opisa¢ podajqc czas przeprowadzenia badan oraz okres, do jakiego sie cdnoszq i podad
nazwe firmy badawcze|. Mozna takie zamieiscic wiasny krotki komentarz utatwiajgey interpretacje
danych i wskazujgcy na sukces w realizacji zatozonych celdw.

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

H R



Brief Effie — efekty

Dobry przyktad:

Cel nr1: Przetamanie kilkuletniej stagnacji w sprzedazy karmy PUPIL i
przyspieszenie wartosciowego wzrostu sprzedazy - do dwucyfrowego
poziomu w 2009 roku.

Wynik
(el zrealizowany!
 Cel: dwucyfrowy wartosciowy wzrost sprzedazy. Rezultat: + 10%

« W trakcie kampanii (maj —pazdziernik 2009 r.) wzrost sprzedazy byt prawie
trzykrotnie wyzszy +17,1% niz w analogicznym

ElE




Brief Effie — efekty

Dobry przyktad:

Cel nr2: Reklama powinna zacheca¢ do zakupu i by¢ rozpoznawalna. Dla
reklamy TV wyniki powyzej normy w badaniu ilosciowym Next*TV (na
poziomie Top 40).

Wynik

« (el zrealizowany!

 Cel: zachecenie do zakupu na poziomie Top 40. Rezultat: Top 40.
 Cel przekroczony!

 Cel: rozpoznawalnosc¢ reklamy na poziomie Top 40. Rezultat: Top 20.

= =



Brief Effie — dokumenty dowodowe

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

Dobry przyktad:

Swiadormoie :
spontaniczna
marki

WEROMmagana

marki @ Zaktadany cel

Sefadomose
komunikagi TV £
rarki

1] 10 20 aa 40 50
W procentach

S AH R



Brief Effie — dokumenty dowodowe

13b. Dokumenty dowodowe
Miejsce ponize] moze zostad wykorzystane wyltgcznie do zamieszczenia tabel, graféw lub innych
materiatow wizualnych.

Gorszy przykiad:

WZROST TRAFFICU W CENTRUM W OKRESIE KAMPANI| Procentowy wzrost snrzedazv
W STOSUNKU DO ODPOWIEDNIEGO OKRESU W ROKU UBIEGEYM (YtY)

wprocentach

Procentowy
wzrost sprzedazy

——~ Sredni wzrost
w czasie trwania
| kampanii

Traffic wrzesienrn 2007 Traffic wrzesien 2008

Dane: Reveal Polska 20':'? ZDUB 2009

90,000




Brief Effie — uzasadnienie

14. PROSIMY O UZASADNIENIE, DLACIEGO KAMPANIA IASLtUGUJE NA
WYROINIENIE NAGRODA EFFIE

Miejsce do wpisania

Max ilos¢ znakdw: 450

Kampania PUPIL odwrécita dtugoterminowy trend spadkowy zwiekszajac sprzedaz marki.
Pomogta przetamac bariere konsumenta, jaka byta wysoka cena przekonujac go o
wartosci produktu. W ciggu zaledwie 4 miesiecy wptynefa na wizerunek marki PUPIL,
wzbogacajgc go o zupetnie nowy benefit — dobre trawienie. Hasto kampanii weszto do
jezyka potocznego Polakow, teraz takze, jako okreslenie zwartej psiej kupy.

ElE



NAJWAZNIEJSZA ZASADA!
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PRZEDE WSZYSTKIM SPOJNOSC...






Jeden brief = jedna historia do opowiedzenia...
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