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PREDMLUVA

.Prokazovani efektivity v marketingu jesté nikdy
nebylo tak sloZité. Ve hfe je dnes cela fada
faktor(i zaroven: tlak na marketingové rozpocty,
transformuijici se medidlni prostredi a kanaly,
dopad technologii, ménici se spotfebitelské
navyky a podobné.

Takto dynamické prostfedi je velkou vyzvou

i prileZitosti zaroven. Prokazovani hmatatelné
navratnosti investic (ROI) do kampané je stale
ddlezitéjsi a stava se nutnosti pro marketéry

i jejich agentury.

V dnesni dobé je kladen velky diraz na méreni
vykonu kampaneé a jejiho G¢inku. A nejen to — je
tu i zasadni potfeba analyzovat jednotlivé prvky
kampang, jejich vzajemnou interakci a GspéSnost
¢i netispésnost jednotlivych elementd.

Hlavnim dkolem marketérG a jejich komunikacnich
agentur je dorugit efektivni FeSeni —a pravé to
ceny Effie hodnoti. PFi vypracovani pfipadové
studie pro Effie je zasadni sou€asti prokazani
komertni efektivity.

Effie ndm pomaha pochopit, jaké kampané
ziskavaji a jaké ztraceji efektivitu. UCi nds
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porozumét tomu, jak komunikace funguije.
Posiluje spolupréci marketingovych a agenturnich
tym(, jejich vzajemné porozuméni i schopnosti.
Vlypracovani studie pro Effie je tak neocenitelnym
nastrojem pro neustalé zlepSovani.

Ceska Effie si klade za cil stat se patronem
efektivity v marketingové komunikaci. A stejné
tak jako se vyviji obor, je potfeba, aby se
vyvijela i cena Effie. Inspiraci nam jsou postupy
a aktivity, které tato celosvétové respektovana
prehlidka efektivity komunikace uplatiiuje

na nerozvinutéjsich trzich.

E DCJLEXZ\T/E, ABY,STE
CFEKTIVITU SVE

« AMPANE PROKAZAU
\YSLEDKY.

Proto jsme dospéli ke zméné pravidel posuzovani
a bodovani, jimiZ se Ceska Effie Fidi. Rozhodli
jsme se vytvorit tuto broZuru, ktera, jak doufame,
osvétli nova vylepSeni a bude zdrojem inspirace

i navodem pro budouci pfihlasky do soutéze.

V&fime, Ze ceny Effie maji jedinecnou prileZitost
zdUraznit dileZitost partnerstvi a spoluprace
mezi klientem a jeho agenturou skrze kombinaci
marketingu a kreativity pfi feSeni velkych
obchodnich vyzev, a to zajimavymi a zaroven

zodpovédnymi postupy.

Klademe si za cil dale z ¢eskeé Effie tvofit
respektovanou a vyhleddvanou cenu, a to jak
marketéry, tak agenturami.

Doufam, Ze vas nasledujici fadky budou bavit,

a t&sim se na vaSe prihlasky pro roénik 2020..."

Marek Hlavica, feditel AKA
(Asociace komunikaénich agentur)



0VOD S‘ MYS L"TE, '\ZE 5 Tato broZura si klade za cil pomoci soutéZicim

predloZit Gspésné prihlasky a poskytnout porotciim
jasnéjSi voditka pfi hodnoceni pfihlaSek v ceské Effie.
DNOTIT NEJLEPSI
\/YH,C) E JE Prezentované znalosti a zkuSenosti pochazeji
PRACE NA EFFl pfimo od ¢lend AKA a porotcl predchozich
. - rocniki Ceské Effie, ktefi by radi zdGraznili
RYCH LE A SNADNE? postaveni ¢eske Effie jako jediné soutéZe v oboru

efektivity komunikace — discipliny tvorby efektivni
komunikace s prokazatelnym komerénim dopadem.

Doufame, Ze pro vas nasledujici informace budou
uZitecné, a7 budete prihlaSovat své kampané
do pfistiho rocniku ceské Effie.
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HODNOCENI_
A BODOVANI

PROCES HODNOCENI

Vasi pfihlasku budou posuzovat predni,
v oboru velmi zkuSenfi experti. Hodnoceni

probihd trojfazove:

Pfedkolo: zde se ovéfi presnost a kvalita vami

uvedenych dat

1. kolo: vybrani porotci oboduji vasi pfihlaSku
a nejlspesné;si prihlasky tak nasmérujf

na shortlist

2. kolo: vSichni porotci na zavéretném osobnim
hlasovani ocenf ty nejlepsi prace ze shortlistu
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SYSTEM
30-30-40

At jste soutéZici ¢i porotce, mate-li si
zapamatovat jen jedinou podstatnou véc, pak je
to systém hodnoceni 30-30-40. Ten fik4, Ze v Effie
je pri posuzovani prace 30 % celkového
hodnoceni vénovano vyzvé a cilim, 30 % Feseni
a 40 % vysledkdm.

Jinymi slovy vyrazny a v kontextu dobre
predstaveny vysledek je pro dspéch v Effie,
narozdil od jinych soutéZi, naprosta nutnost.
Unikatnf strategické, kreativni a medidlni feSenf je
samoziejmé dlleZité. Pokud jste ale nestéli pred

signifikantnf vyzvou a nedoséhli skvélych vysledkd,

vase Effie prihlaska pravdépodobné nebude mit
valnou $anci.

SEMAFOR / | 1RELEVANTNOST | 2VEROHODNOST DAT 3 INTERPRETACE
BODY DAT DAT
Zelend 40-30 Pfihlaska obsahuje Uceleny soubor dat (2e) je Celek predloZenych dat

informace o ndvratnosti
investic (ROI) nebo
vhodnou kombinaci

dat Ta—1d.

ozdrojovany, obsahuje internf

a externi data (2a), ktera maji
vypovidaci hodnotu (2b), je ukazana
dostatecna casova fada dat (2c) pro
promovanou fadu znacky (2d). Data
nejsou upravovana pro efekt (jiné
Skély atp.) a jejich prezentace

je bezchybna (2f).

dokazuje komer¢ni efekt
komunikacni aktivity.
Cile kampané a vysledek
logicky souvisf, efekt je
zdvodnény, uvedeny

v kontextu kategorie,
role komunikace je
jasné obhéjena

v kontextu celého
marketingového mixu.

OranZové 29-11

VEtsi ast dat spada

do kategorie 1e-1g,

v prihlasce je predloZzeno
malo ucelenych datovych
informaci o vysledku
komunikacni aktivity

z kategorie 1a—1d.

Pfedlozena data nejsou

7 prokazatelnych divéryhodnych
zdrojli nebo je prikaznych dat

méné. Data neprokazuji dostatecné
konkrétné efekt urcité aktivity (napr.
data jsou jen pro celou znacku,
komunikace byla na sub-brand) nebo
neni prezentovana dostatecna
Casova rada.

Souvislost efektu

a komunikacni aktivity je
prokézana nejasné nebo
jen nepfimo. Chybi Sirsi
kontext zd(ivodnéni nebo
je nejasné zddvodnéni
zdroje rlistu.

Cervena 10-0

Pfihlaska neobsahuje
7adna data kategorie
1a—1d. PredloZena
data nemaji souvislost
s prokazanim efektu
komunikace na cilovou
skupinu a prodeje.

Data chybi nebo jsou nejistého
ptivodu bez ucelenych informaci

o vzniku, chybi odpovidajici ¢asova
fada, predloZend data nesouvisi

s promovanou znackou ¢i fadou, jsou
zkreslend chybami nebo védoms,
neodpovidaji objektivnim informacim
0 vyvoji kategorie a znacky.

Cile kampané

jsou nejasné

nebo neodpovidaji
predlozenym vysledkdim.




SEZNAM KRITERIi
PRO KAZDOU OBLAST

1 Relevantnost predlozenych dat — druh pouZitych dat

a. Utinek na ekonomické wysledky znatky (navratnost investic — ROI,

ekonometrické modelovani atp.)

b. Prodeje, obraty (absolutni ¢isla nebo %, hodnotové nebo
objemové ukazatele)

c. Podily na trhu

d. Diikazy o zméné chovani a vnimani znacky, odezva
na komunikaci (povédomi, oblibenost, vyznacnost,
pochopitelnost, atributy znacky...)

e. Medialni vykon a interakce cilové skupiny s obsahem
(zhlédnuti, lajky, interakce, sila kampané, zdsah kampané
atp.)

. Meékka, podplina data (citace fanouska z FB stranky,
klientovi se to libilo atp.)

g. Jiné

2 Vérohodnost/priikaznost piedloZenych dat

a. Data jsou ozdrojovana (pivod, Casové obdobi, metoda sbéru,

vysvétlen a popséan ukazatel)

b. Reprezentativnost, Gplnost, vypovidaci hodnota dat,
divéryhodnost zdroje — méfent je objektivni, ovéritelné
a nezavislé; napr. interni informace o prodejnich vysledcich
jsou podporeny externi informaci o podilech na trhu,
komunikacni efekt je méfen kvantitativnim Setfenim pomoci
nezavislé uznané metody atp.

c. Je vérohodné prokazan stav pred a po ve vhodné ¢asové
periodé (dostatecna data pro posouzeni efektu, tedy nejen
mésic pred a pfimo po aktivité / béhem aktivity)

—

O T o W

. Data se vztahuji k promované znacce, dané varianté,

sub-brandu €i linii

. Prihlaska obsahuije vice riiznych datovych zdroj, které pokud

mozno koreluji
Nezkreslené (daje bez viditelnych chyb

Interpretace dat a kvalita prace s nimi

. Cile kampané a predlozena data logicky souvisi
. Je vysvétlen zdroj riistu a data to dokazuji
. ViditeInd souvislost komunikacni aktivity a ekonomickych

vysledk

. Data tvorf logicky celek, ktery dokazuje, Ze zvolena strategie

a komunikace skutecné fungovaly

. Je vérohodné vysvétleno, Ze se skutecné jedna o spinéni

tézkého Ukolu nebo pro kategorii, znacku a cilovou skupinu
neobvykle efektivni komunikaci

Je zohlednén kontext kategorie, konkurence, dané situace
na trhu a celého marketingového mixu
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PRVNIi A DRUHE KOLO

V obou hlavnich kolech se posuzuji veSkeré prvky
prihlaSky — jak pisemna case study, tak ukazky
kreativy. Prihlasky s nejvy$sim poctem bod z prvniho
kola postupuji do druhého, zavérecného kola.

Bodovani poroty pak rozhodne, které prihlasky
postoupi do findle a ktefi z finalistG dostanou
zlatou, stfibrnou i bronzovou Effie. Ze vSech
GcastnikG odménénych zlatou Effie mlize porota

vybrat jednu €i vice vynikajicich praci, které
odméni cenou Grand Prix. Viyhercl Grand Prix
mize byt i nékolik, nebo také zadny.

Pro kvalifikaci do finalniho kola je poZadovan urcity
minimalIni pocet bod. Je mozné v kazdé kategorii
na vSech Grovnich vyhldsit vice vitézd, nebo
naopak zadného — bez ohledu na pocet finalist.
Maximum moznych udélenych cen pro kategorii
jsou dvé zlaté, tfi stfibrné a tfi bronzoveé Effie.

Pfed obodovanim prihlasky si ji porotci nejdrive
peclivé prectou a poté se podivaji na kreativni
materidly. Soucasti prihlasky mize byt i video,

které shrmuje kreativni vystupy, pripadné zptisob,

jak probéhla kampari trhem. Pozor: nesmi to byt
case-study video, které by svym obsahem kopirovalo
strukturu pfihlaSky a prezentovalo strategii projektu
¢i jeho vysledky. Definice doprovodného videa
(,.creative reel”) je presné prenesena z pravidel Euro
EFFIE (http://www.euro-effie.com/transfert/Euro_
Effies/2018/2018_Euro-Effie-Awards_Entry_Kit.pdf).




BODOVACI SYSTEM
PRVNI KOLO

KaZdy porotce obdrZi nahodnym vybérem
maximalné 20 prihlaSek k hodnoceni, minimalné
vSak jednu praci musi hodnotit alespori 5 porotc(.
Hodnocenf praci probiha zejména na zakladé
efektivity, a to podle predloZené prihlasky a v nf
prokazovanych vysledkd.

Porotci maji za kol hodnotit konkrétni kritéria,
a to tak, Ze boduji celkovou efektivitu pfihlaSené
kampané, pficem? tfemi rlznymi skdre analyzuji
atributy predloZené studie.

Rozdélenf je nasledujici:

Wavyacile ... 30%
Strategicky a kreativni pristup ............ 30%
Vysledky .. ... 40 %

V prvnim kole se vyhodnoti vSechny pfihlasky

a studie s nejvy$Sim poctem bodd, které dosahnou
miniméalIniho poZadovaného poctu bodt, postoupi
do z&vérecného kola hodnocent.

ZAVERECNE KOLO
V zavérecném kole se kazda z prihlasek, které
postoupily do finale, znovu posuzuje a hodnoti

na zakladé:

Efektivity (komunikacni a komercni) . ... ... 80 %
iy 20%

\/ zdvéreCném kole se kazda studie zkouma
podrobnéji, vSichni porotci boduji kazdou praci
v uzsim finale. Toto bodovani se poté stava
podkladem pro naslednou diskusi o tom, které
z pfihlaSenych praci si zaslouZi bronz, stfibro
¢i zlato.

GRAND EFFIE

V zavérecném kole jsou udéleny bronzove,
stfibrné a zlaté Effie. Porotci mezi sebou
nasledné zvoli ,uzsi porotu”, kterd na Galaveceru
EFFIE ze vSech praci odménénych zlatou Effie

se vybere jednu nejvyrazngjsi a nejefektivngjsi
préci, které bude udélena cena Grand Prix. Cena
Grand Prix se udéluje tém nejvyznamngé;j$im
komunikacnim pogintim, které dokonale spojujf
komeréni efektivitu s kreativitou. Cena Grand Prix
musi byt udélena.

KONFLIKT ZAJMU

Prihlasky jsou porotcdm pridélovany tak, aby
nedoslo ke konfliktu zajmd. Porotci nemohou
hlasovat pro prace svych vlastnich znacek ¢i pro
agentury, se kterymi momentalné spolupracuji.

DISKRETNOST

Diskuse je dileZitou soucasti hodnoticiho procesu,
nicméng hlasovéni porotc( ziistava anonymni

a divémé. Pred zacatkem posuzovani jsou porotci
pozadani, aby podepsali prohlaSeni o micenlivosti.

JE ZE JETO
DULEZITE. ALE NE
NEJDULEZITE .



RADY POROT U

|E. 7 JEDINY UDAS
pEZ KONTEXTU

NEPUSOBI
DUOVERYHODNE.

DELKA A STYLISTIKA PRIHLASKY

Vlyjadfujte se jasné. Budte upfimni. Budte
transparentni.

Porotci posuzuji mnoho prihlasek, a tak je
oceflovana stru¢nost.

Jasné, vystizné prihlasky s pfibéhem byvaji
hodnoceny Iépe neZ ty dlouhé, které se ztraceji
v detailech a Zargonu. Prihlasky, které jsou

na slova pfili§ obsahlé a na podstatu ¢&i vysledky
prilis fidké, zanechaji v porotcich dojem, Ze je
tomu tak i se samotnou kampani.

PouZivejte radgji grafy a tabulky nez slova. Je
snadnéjSi vnimat vysledky vizualné nez pomoci
dlouhého vysvétlovani.

Logicky navazte kazdou ¢ast pribéhu na hlavni
zavéry. V jednoduchosti je krésa.

OBCHODNIi VYSLEDKY

Jasné a pfimo popiSte, jaky dopad prace méla

a jake vysledky skutecné prinesla. Nezapominejte,
Ze komunikacni efektivita je o tvorbé komunikace
s realnym komer&nim dopadem. Proto je obchodni
aspekt vzdy na prvnim misté.

Budte konkrétni ohledné svych cilG. Porovnani

s konkurenci poskytne kontext. MiZete-li predloZit
Gdaje o navratnosti investic (ROI), tim lépe. Bez
konkrétnich (dajd vypadd méfeni vagné a budi
dojem, Ze byly cile stanoveny zpétné vzhledem

ke konecnym vysledkdm. Ujistéte se, Ze jsou
vysledky navézany na cile a Ze zni skutecné,
nikoliv vymysleng.



REKNETE TO PRIBEHEM

Dobra pfipadova studie se Cte jako pribéh; kazda
¢ast by méla byt logicky napojena na tu pfedchozi
améla by se ¢ist sama. Studie by méla mit zfetelné,
na obchodnich vyzvach postavené zaklady, které jsou
jednoznacné definovany na zaCatku.

Jasné formulujte vyzvu pro znacku, definujte
kategorii a konkurencni prostfedi — a jaké byly
cile celkoveé i dilgi. Pokud jsou cile narocne,
srozumitelné to formulujte a feknéte proc.

&t
BA, m&w\wmm
%ng MUZEBYT KREATIVEC,

Nejen hola fakta, ale i styl, jakym je pfihlaska
napsana, je velmi dlezity. Prilis suché pripadové
studie mohou skvélé vysledky zabit. Pfipadovou
studii by méla psat osoba, ktera byla soutasti

kreativniho procesu a méa k projektu citovou vazbu.

Méjte na paméti, Ze osoba, ktera bude praci Cist,
mize byt kreativec, medidlni expert ¢i marketér

s analytickou mysli. Snazte se oslovit vSechny tim,

Ze jim pripravite velmi snadné a zabavné Cteni.

CiLE

Zaméfte se na par klicovych cilli a uvedte pouze
fakta dtleZita pro jejich spInéni. Jasné propojte
komunikacni cile (povédomi, posuny image
atribut( apod.), marketingové cile (penetrace,
loajalita, cenové elasticita apod.) a obchodni cile
(prodej, trzni podil, profit apod.).

INSIGHT

Vlysvétlete vas silny insight a jak jste ho uvedli
v Zivot. Jak relevantni je tento insight pro
spotrebitele ¢i kategorii. Jak je vaSe znacka
pozicionovana, aby takovy insight naplno vyuZzila.
\lysvétlete co nejjednoduseji, proc je insight pro
vas brand a vaSi kampan podstatny.

S| MYSLITE, ZE HEZKE
VIDEO S PRIPADOVOU
STUDI STACH NA
ZiSKANI EFFIE?

I\/\EDUXU\H ALt
MARKETER

JE, ZE FORMA JE

VELMI DOLEZIT A

BEZ OBSAHU ALE
NEOBSTO]




MERENI A VYSLEDKY

Mnoho pfipadovych studii v minulosti pouZivalo
mekké tdaje méreni vysledk (pocet interakcl
nebo lajkli pod prispévkem, névstév, zhlédnuti,
mnozstvi ¢asu straveného online atd.). Tato
méFeni jsou dobrym zaCatkem, nicméné nemohou
byt hlavnim cilem. Viysledky musi mit konkrétni
komertni, tedy obchodni podobu. Jak konkrétné
kampan doslova pohnula obchodem?

Pomozte porotcim pochopit, pro¢ jsou vysledky
dobré. Vlysvétlete, co Cisla znamenaji.

Vlyvarujte se hyperbol a pfili§ volného spojeni se
strategickymi cili. Jasné vysledky napojte na své
pivodni cile.

Porotci spiSe uvéfi, Ze byla vaSe kampari efektivni,
pokud uvedete, jaké dalSi faktory mohly vést

k dosazenym vysledk(m. Pokud néjaké uvedete,
pripojte i zdGvodnéni, pro¢ si myslite, Ze na Gspéch
vaSi kampané nemély vliv.

ODKRYJTE VSE KOMPLEXNE

Nevénujte se nadmeérné kreativni strategii,
marketingové a komunikacni projekty jsou
vétSinou vysledkem spoleéného Usili — proto je
dilezité poskytnout Gplny obrézek o tom, jak

k vysledku pfispély jednotlivé discipliny.

POUZIJTE POMOC ZVENCi

At si pfihlaSku precte nékdo, kdo neni ¢lenem
hlavniho tymu. Pohled profesiondla, ktery se
neGcastnil tvorby vasi kampang, mlze

byt neocenitelny.

Provedte korekturu pravopisu, preklep(,
zkontrolujte vypocty a nedislednosti. Pouzivate-li
(daje o navratnosti investic (ROI), jasné popiste,
jak jste k vypoctu dosli.
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JAK NAPSAT VITEZNOU
PRIHLASKU




HRA, KTEROU

o| MYSLITE, ZE
HRAJETE

NAPSAT DOBRCU
pRIHLASKU DO EFFIE
TRVA PAR DNI?

JE, ZE BEZ DOKONALE
ARGUMENTACE VAM
EFFIE PATRNE UNIKNE

Vyhrat Effie neznamena, Ze o efektivité
nékoho presvédcite. Znamena to, Ze
efektivitu dokazete.

Hlavnim diivodem, pro¢ prace prihlasené do Effie
nevyhravaiji, je, Ze vySe uvedené nepochopi. Kazda
pfipadova studie prihlaSena do soutéze efektivity
predstavuje GZasné vysledky a tvrdi o sobé, Ze
byla obrovskym Uspéchem. Vasi dlohou coby
autora studie vSak neni jen konstatovat, jaké

byly vysledky.

Musite nade vSi pochybnost prokazat, Ze dosazeny
vysledek byl skutecné azasny, mél vyrazny obchodni
dopad a 7e ho bylo dosazeno diky kampani, ne diky
néemu jinému.

Porotci hledaji v kaZzdém vaSem argumentu
slaba mista.

Vasi praci bude hodnotit nejméné deset lidi, nez
bude moci vyhrat. Kazdy z téchto lidi bude hledat
divody, pro¢ vasi préci vyradit.

,Ukol nebyl piilis tézky.”

,Strategie a kreativa nejsou v souladu.”

. VWsledek je impozantni, ja ale nevérim, Ze ho bylo
dosazeno diky kampani.”

Neuvadéji idaj o trznim podilu, takze nejspis
podil ztratili.”

L Uvadeji prilis mnoho mekkych tdaji — ty samy

0 sobé nejsou diikazem komercniho tspéechu.”
Myslim, Ze mél vysledek co do cinéni spis

s pocasim nez s reklamou.”

Neprestavejte se sami sebe ptat, jaky
problém mohou porotci ve vasi praci najit.



PROKAZOVANI
EFEKTIVITY

| MYSUTE, 28

A STACH ZAKLADN!

DATAY

Za prvé je dileZité mit na paméti, Ze , skvély
vysledek” znamena skvély
komercni vysledek.

Tedy rlst obratu a trzniho podilu a kladnou
navratnost investic (tzn. Ze klient vydélal vice,
nez do kampané vloZil). Tento prodejni Gspéch
je obycejné zplsoben néjakym druhem zmény
chovani, je proto dobré to také ukazat.

Je rovnéZ dobré ukazat komunikaci a predstavit
zméfené ukazatele image a vykonu znacky

a komunikace (tj. awareness, oblibenost,
pochopeni sdélent, statistiky ze socialnich médii,
méfitka zdravi znacky).

Pamatujte ale, Ze toto jsou jen prostiedky,
které bez komeréniho vysledku samy o sobé
nic neznamenaji.

Za druhé musite presvédcit porotu, Ze byl vas
vysledek dobry.

JE, ZE MUSITE

O VYSLEDCICH POROTUY
PRESVEDCIT BEZ
POCHYBNOST].

B EEE e
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BEHEM KAMPANE STOUPLY
PRODEJE 0 30%.

.30 % ¢ceho? Bavime se o jednom obchodé?
Jednom mésté? Celém oboru? A 0 30 %

ve srovnanim s ¢im? S ¢im to porovnavame?
Znamena to, Ze v patek prodali 10 pér(
sportovnich bot a v sobotu 137 Co kdyZ v sobotu
bézné prodavaji 20 paru, takie ném vlastngé
prezentuji dost slaby vysledek?”

Co rozumite slovem ,,prodeje”? Je to celkovy
prodej znacky? Nebo jen ¢ast? Bavime se

0 objemu prodejd ¢i jejich hodnoté?

Jaké jsou bézné prodeje? Musite skutecné ukazat
rocni hodnoty prodejl a predvést primérné
tydenni prodeje a trend rlistu prodeji v ¢ase —
jedné se o znacku, jejiZ prodeje pfirozeng rostly,
nebo klesaly?

S jakym obdobim srovnavate? Se vcerejskem?

S minulym tydnem? Minulym mésicem? Stejnym
poskytuje mezirocni (dva po sobé nésledujici roky)
srovnani, protoZe eliminuje G¢inek sezénnosti.
Nezapomerite, Ze rlst trzniho podilu znacf,

Ze jste dosahli nardstu ve srovnani s trhem.
Padesétiprocentni nartist prodejl zni skvéle, ale
pokud se trh ve stejném obdobi zdvojnasobil, pak
vysledek tak skvély nen.

ZvaZte tato moZna porovnani:

> Region vs. region

> Exponované vs. neexponované regiony

> Obdobi s komunikacni podporou vs. bez podpory —
bud pfed a po, nebo v rdmci roku

> Prodeje komunikovaného produktu vs.
nekomunikovaného

> Ruzné vahy komunikacnich kanal

> Kampan 1 vs. kampan 2

A koneéné musite presvédcit porotu, Ze je
vysledek skuteéné diisledkem vasi prace.

Je celd rada faktor(, které mohou zpGsobit nérdst
prodeje znacky.

Klesla cena. Zlepsila se distribuce. Zménilo se
pocasi. Zménil se obal. Konkurenci doSly zasoby.

Jak vite, Ze to byla zrovna komunikace, ktera stala
za pozitivnim vysledkem?

Existuji dva zplsoby, jak porotu presvédcit, Ze
za naristem stéla vase préce:

1. Vytvoite jasnou spojnici mezi svou
kreativni praci a komerénim vysledkem

To znamena ukazat sled udalosti od spusténi
kreativniho konceptu aZ po prodejni vysledky
na jeho konci. PouZijte nasledujici pomicku
s policky, ktera vaSemu uvazovani poskytne
nepristielné kryti. Zacnéte od konce

a postupujte zpét.

% 28 ZALEZ WA 1o
> CM vsiepgy
SROVNA\/ATE



Uginek na ekonomickeé vysledky znacky —
jaky komercni dopad méla komunikace

na obchodni vysledky?

(Napr. obrat v poklesu podilu, dosazeno X% podilu
v hodnoté.)

4

Zdroj riistu — prildkala komunikace nové
zakazniky, prodala vice stavajicim zakaznikim,
prodala stavajicim zakaznikdm nové vyrobky atd.?
(Napr. narGst prodeje mladsim Zenam

v domécnosti.) ‘D

Odezva ¢i zména v chovani — jak cilové skupina
reagovala na komunikaci?
(Napr. narGist povédomi o znacce X v porovnani se

znackou Y.) (/

Odezva na znaéku — jak komunikace ovliviiuje
pocity cilové skupiny vici znacce — vetsi
naklonnost, riist povédomf atd.?

(Napr. vytvoreni empatie vici znacce X.)

|
[
/
¢
Odezva na komunikaci — co komunikace déla
s cilovou skupinou — pfesvedcuje, zapojuje, vytvari

pocit vyznacnosti, vzbuzuje emoce atd.?
(Napr. déla znacku X oblibengjsi.)

\

Kreativni napad — jaky népad (idea) je na pozadi
sdéleni?

(Napr. vytvoreni parodického TV sitcomu,

ve kterém je hrdinou znacka X.)

Kliéové sdéleni — co je klicovou véci, kterou
komunikace fika?

(Napr. znacka X je prakticky a spolehlivy
praci prasek.)

2. Eliminujte ostatni faktory

Zeptejte se sami sebe, jaké dalSi véci mohly
2vySit prodeje znatky — cena, prodejni akce,
pocasi, distribuce, novy obal atd. — a pfipravte si
argumentaci i fakta, jeZ prokazuji, Ze tyto faktory
nehrély roli.




EFEKTIVITA
VYCHAZEJICI
Z DAT

(TZV. DATA-DRIVEN
EFFECTIVENESS)

Stavebnim kamenem presvédcivé prihlasky jsou
data. Existuje mnozstvi ,soft” a ,hard” metrik, které
mohou byt pouzity k méreni efektivity kampané.

Tvrda obchodni data: obchodni cile jako
kampaiiové metriky

PFiklady:

Nérist akvizic

Nardst pouzivani

Rust podilu v hodnoté

UdrZeni podilu i pres rlst share of voice
konkurence

Nardst revenue

Rust profitu

Hodnota pro akcionafe

Navratnost investice / return on investment
(ROI)

A\
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Tvrda behavioralni data: zmény v chovani
jako kampaiiové metriky

Piklady:

Penetrace

Loajalita

Rychlost prodeje

Hodnota prodeje

Frekvence nakupu

Prlimérnd cena

Jiné — napt. % kurdka, ktefi prestali kourit

V V. V V V V V

Zprostiedkovana mékka data: metriky
zapojeni (engagementu) do kampané

Piklady:

> Povédomi (top of mind vs. promptovang; znacka
vs. kampari)

Image atributy

Zamér koupit

Otevieni, click-through a podobné metriky
StaZeni, telefonaty, pocty fyzickych navstév

na pobodce apod.

vV V V V

Vstupy: metriky zasahu kampané

Priklady:

>
>
>
>

TV GRPs, imprese apod.
Zasah, frekvence

Share of voice
Investice

(IdedIné vSechny metriky vs. konkurence
avs. minuly rok)

Pamatujte:

>
>
>

\

Vidy je vice zplsob, jak data interpretovat
Najdéte v datech pfibéh

Zkuste data ,vyslychat”, ptejte se na otazky,
které z nich vyplyvaji

Nedivejte se jen na hlavni trendy a priméry, ale
zajimejte se i o datové signaly mimo né
Hledejte stin, napf. co data neukazuji nebo
nefikaji explicitné

Hledejte nelogitnost v informacich,

co nedava smysl

KfiZte a porovnavejte data

Ptejte se pro¢



PAR TRIKU

Zatnéte tim, Ze od klienta ziskate co nejvice Udajt,

které méa k dispozici — vSechna data ohledné
obratu, sledovani znacky i reklamy. Pak se na né
spolecné podivejte, abyste pfisli na sviij ,pfibéh
efektivity”. A7 potom zatnéte premyslet o tom, jak
bude vypadat zbytek pfedkladané studie.

At klient prohlasi, jak skvélé vysledky byly,

a citujte ho — na porotce to vétSinou déla vyborny
dojem. Zkuste racionalizovat, pro¢ byl dany
problém skutecné obtizny — porotci maji tézké
prekazky v oblibé.

Ukatzte, Ze jind kampan pro stejny vyrobek

na jiném trhu tak dobfe nefungovala. Je sice
hloupost tento pfipad pouZit jako relevantni
srovnani, ale uz tolikrat jsme byli svédky toho, 7e
to funguje — abyste demonstrovali, Ze ,,se tento
produkt sdm neprodava”.

FINALNI

KONTROLNI

SEZNAM

VELM)

Vv v

JEN
TEZKO

Pozadi

> Jaka byla obchodni situace, jaké pficiny, jaky
problém mohla komunikace vyresit apod.?

> Jaké byly cile?

> Budete potrebovat data a vyzkum

Vyzkum, insight a kreativa
> Co jste udélali a pro¢ jste to udélali?

Kanalove feSeni
> Jak inovativné jste vasi strategii privedli
v Zivot?

Co se stalo?

> Jaké byly okamZité vysledky?

> Obchodni Gspéch

> Podtrhnéte kli¢ové diikazy, grafy apod.
ve vaSem pribéhu

Pro¢ se to stalo?

> Jak dokazete, Ze se to stalo diky
marketingové komunikaci?

> Budete potfebovat data a vyzkum, abyste
vybudovali pfesvédCivou argumentaci

> Jak jste zméfili pfinos komunikace
Gspéchu znacky?

> Mate jakakoli dalSi ¢isla, vyzkumy, ekonometrii,
testy apod., abyste dokdzali vas Gspéch?



A pAMATUJTE VSichni vitézové Effie maji néco spolecného:
eooo

ObtiZné fesitelny problém

Velkou vyzvu v podobg cil(

Chytreé strategicke pfemysleni
Hluboké porozumeéni cilové skupiné
Odkryti klicového insightu nebo pravdy
Silnou kreativni ideu

Chytré mediélni/kanalové planovani

Jasné vysledky, které jsou signifikantni
v kontextu kategorie, cilové skupiny,
konkurence, zdrojt, idey, strategie apod.

Relevantni, vérohodné datové metriky, které
jednoznacné dokazuji komercni efektivitu:
reach, mékké engagement metriky,

tvrdé behavioralni metriky a tvrdé

obchodnf vysledky

Eliminaci dal$ich moznych faktor mimo
marketingovou komunikaci

NA ZAVER

UvaZujte vidy o tom, co funguje. Jaky druh
reklamy na vasem trhu zi'ejme funguje? Jaky styl
nejlépe zaujme predstavivost spotiebitel(i?

Mgjte jasnou predstavu, proc byla vaSe prace
skutecné efektivni.

Budte si védomi toho, ,jaky druh prace funguje”,
a snazte se své klienty inspirovat k tomu,

aby tento druh préce pouZili. Tak budete mit
efektivnéjSi kampané a lepsi prihlasky do Effie.



SI MYSLITE, ZE JE 100%
NARUST PRODEJU
VYNIKAJICI?

ZAVEREENA Maximalizujte své Sance ziskat vysoké skore:
- y 4
DOPORUCENI Vyvarujte se zpétného stanovovani cili

Jasné propojte cile a vysledky

Ve videu se vyvarujte prilis
dlouhého vysvétlovani

Zatlerite medialni strategii —— I

Vase prihlaska by méla ukazat zjevnou
spolupraci mezi klientem a agenturou

PFihlasku si po sobé prectéte
Poskytnéte Gdajdm kontext
Vysvétlete vyznam cild a vysledki
Budte precizni a jd&te k v&ci p /
Vénujte pozornost porozuméni problematice g

Nenechavejte nezodpovézené zadné otazky, v
které by porotci mohli mit PO SOBE










