PRAKTICKA PREDNASKA




KAZDA DOBRA PRIHLASKA
SE CTE JAKO PRIBEH..

.A DOBRY PRIBEH ZACINA DOBRYM
NAZVEM.



Letni roadshow znacky XY Festival lepsiho bydleni (a prodeju)

Jak jsme zvysSili prodeje zn. XY Jak mit za stovku kupce elektromobilu
Znacka - slogan znacky Z out-cidera opét milovanym drinkem
Investovat do zn. XY se vyplatilo Mistrovstvi svéta v pauzovani

326.000 hlasu pro novou volbu prezidenta




PAR PRAKTICKYCH POSTREHU
PRO PSANI
PUSOBIVE PRIHLASKY

EFFIE WORKSHOP / 2024 edition



CHCETE VEDET,
JAK PREMYSLI
POROTCE?

EFFIE WORKSHOP / 2024 edition



PRECTETE S| EFFIE BOOKLET

effie

CO PROKAZE
EFEKTIVITU
MARKETINGOVE
KOMUNIKACE?

JAK NAPSAT
VITEZNOU
PRIHLASKU F

ASOCIACE
KOMUNIKACNICH
AGENTUR



OBECNA PRAVIDLA

» Radéji fakta, nez zdlouhavé omacky - neni to vypravéni

» Situace - vyzva - insight - message - komunikace - vysledky musi , lepit”
* Cile musi byt stanoveny a v zavéru na né navazano

» Vysvétlete porotcim, proc jsou vase vysledky dobré

* Insight - procC je podstatny pro brand a kampan. A je to vubec insight, kdyz jej tak nazyvate?
(nebo dobre popiste consumer truth).

e Budte uprimni a transparentni

» Graf a tabulka je lepsi nez dlouhy text. Vysledky ozdrojujte!

» Text strukturujte do odstavcu, boldujte v ném dulezita fakta - at to ,vede oko“
* Dejte prihlasku nékomu nejen schvalit, ale i precist. Idealné vice lidem.

e Pokud to nebude jasné vasi mame, je to Spatné

...pozor na ¢estinu, at vase prihlaska neztrati charizmu ;-)



SLABA MISTA

Porotci hledaji v kazdem vasem argumentu
slaba mista.

Vadi praci bude hodnotit nejméné deset lidi, nei
bude moci wyhrat. Kazdy z techto lidi bude hledat

divody, proc vadi praci vyfadit.

JUkol nebyl pilis tézky. "

Jolrategie a kreativa nejsou v soufadu.”
WVsledek je impozantnf, ja ale neverfim, Ze ho bylo
dosaZeno dfky kampani.”

Neuvadgjf iday o trznim podflu, takie nejspls
podfl ztratili.”

LUvadejl piflis mnoho méekkych udajd — ty samy

o0 sobé nejsou dikazem komercnfho uspechu.”
Myslim, Ze mél wsledek co do ¢inenf spls

s pocasim ne? s reklamou.”

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



Pozn.

Priklady na nasledujicich strankach jsou
pouhymi priklady, vychazi sice z realnych
prihlasek, ale vzhledem k NDA jsou
pozmeénéené nazvy, hodnoty apod.



SITUACE & VYZVA



SITUACE A VYZVA

« Zde kolikujete hfisté. Cim jasnéji a prehlednéji popiSete ,casoprostor, ve

kterém se vas ,case” pohybuje, tim vétSi nadéje na uspéch.

Nastin situace musi byt uvéeritelny. Porotci jsou znali, vzdy se najde minimalné
jeden, kdo detailné zna dany trh a k situaci se bude stavet velmi Kriticky

Vykriky ,...a byla to opravdu velka challenge...” moc nepomohou. Hledejte
srozumitelné vyjadreni unikatnosti vasi prihlasky. Proc€ je situace, kterou jste

resili, obtizna a unikatni? Vyzva = definujeme velikost pridané hodnoty
kampaneé.




Prvni draft prihlasky vs. komentare strat plannera

Franziska je nejmladsi z portfolia znacek ABC a cili i na
nejmladsi cilovou skupinu, 12-19 let. Tuto skupinu
oznacujeme terminem Generace Z. Jedna se o mladé lidi, —
ktefi misto drevénych kostek a leporela vyrostli s tabletem v

ruce a nez zacali chodit, tak uz swajpovali prstem na chytrém
telefonu.

Tato generace neni pripravena konzumovat informace od

Jsou neuprosni, a kdyz se jim néconezda, hned vam to povi.

A odpoveéd Cekaji neprodle

Umisténim znacky mimo TV prostor, na socialni sité, /

angazovanim téch spravnych influencert a programu na

fyzickych eventech se snazime co nejvice drzet znacku
relevantni pro vySe popsanou cilovou skupinu a vyclenit se
tak v segmentu nealkoholickych napojt.

Tady to je zbytecne upovidany. "Tuto skupinu
oznacujeme jako generace Z" je trosku
policek marketingovym znalostem porotcu.
Staci proste napsat Generace Z.

Od slova "Umistenim znacky..." uz definujes
strategii. To do situace/vyzvy nepatri.

Naopak, situace je popsana dost vagne a bez
cisel. Neni tam stav pred kampani, kde se
znacka nebo prodeje nachazely, co si o znacce
lide mysleli, jake vyzve agentura celila. Klesala
brand performance? Klesaly prodeje? Rostly
konkurenci? Jak vypadal konkurencni
kontext? TO JE DULEZITE. Ne ze se chceme
vyclenit v segmentu CSDrinku, to chce kazda
znacka..



CILE



CiLE

Cile jsou jednim z ,key points“ pro porotu! Pamatujte: cile musi byt
v souladu s vysledky - na cile, které si stanovite, musite odpovedét
- bud' je splnit, nebo vysveétlit, proc se splnit nedaly!

Cile by mély byt - s ohledem na situaci na trhu/kategorii/znacku -
,zdravé“ ambicidozni a v souladu s vyzvou. Super vyzva a cile ,pri
zdi“ nefunguiji.




CiL - pfed a po

Vhodné vyuzit dalSich komunikacnich moznosti
vedle ATL — tzn. BTL aktivace (s jejimi vyhodami,
jako je prima interakce se znackou, posileni brand
awareness.)

Snizit obecné cenu za lead / konverzi

Maximalizovat ROl u BTL aktivace oproti minulym
letdm

Nasim cilem bylo s vy¢lenénym projektovym
marketingovym rozpoctem, ktery Cinil KE:

1. Na celorepublikové presyceném trhu posilit viditelnost
a relevanci znacky a komunikacné podpofrit primarné
segment uvérl na bydleni a sekundarné produktu
stavebniho sporeni.

2. Generovat obchodni prilezitosti s naslednym realnym
obchodnim dopadem, ¢imz by byla zajisténa navratnost
pocatecni marketingové investice (ROI) alespon %.

3. Zvysit regionalni prezenci a podporu, po cemz
dlouhodobé volala obchodni sit, a prezentovat se jako
specialista na bydleni a jeho vyhodné financovani.



STRATEGIE



STRATEGIE

* Toto je linka vaseho ,case”. Popiste ji srozumitelné!

 Jakého typu odezvy/zmény chovani zakazniku/uzivatelu...jste chtéli
dosahnout?...a s tim souvisi jasna definice cilové skupiny

* ... a co hlavné jste ji chtéli fict. Prelozeno do marketingové reci: jaka
byla vase main message.




STRATEGIE

BTL aktivace v podobé road show po vétsich ¢eskych
meéstéch — x mést za x dni. Specidlné upraveny kamion
s ukazkou moderné zarizeného bytu navrzeného
ceskymi designery — inspirace pro vylepseni nebo
zarizeni bydleni. MnoZstvi doprovodnych aktivit
zamérenych mladé rodiny s détmi (malovani na oblicej,
soutéze o vécné ceny, skakaci hrad, fotosténa).

Sbér kontakt( prostrednictvim soutéze o rekonstrukci
kuchyné nebo koupelny (voucher v hodnoté 150.000 K¢
partner( Siko a Oresi) — pro zatazeni do soutéze bylo
tfeba odevzdat kontaktni Udaje a zodpovédét tipovaci
otazku. Vzhledem k podobé hlavni vyhry, Ize u takto
ziskanych kontakt( prepokladat potencialni zdjem o
financovani bydleni.

Jednotlivé zastavky kamionu byly komunikované

prostrednictvim lokalni kampané — radio spot, print,
bannerova kampan . nebyl tam i social?

Investovat cely rozpocet do ATL kampané s ohledem na
konkurencni situaci v segmentu by bylo jako kdpnuti do more.
Nabizelo se trendy, prodejné teoreticky efektivni, Cisté digitalni
reSeni se zamérenim na vyssi konverzi. Ale Cisté konverzni kampan
by obtiZnéji nesla parametry budujici znacku. Navic, podil
uzavienych smluv ¢i leadu pres online kanaly je nepomérné nizsi
v porovnani s leady prostrednictvim osobniho jednani v ramci
poradenskych rozhovort v pobockové siti. U produktd vysoké a
dlouhodobé angazovanosti dokaze fyzicka pfitomnost a angazma
finan¢niho poradce prokazatelné zvysit potencial vytéznosti v dané
cilové skupiné.

V dobé masivni digitalni komunikace, generovani leadli a
meéritelnych konverzi jsme zaznamenali, zZe je vyklizeno pole
pohled by mohly plisobit jako prezitek z 90. let, ale my v tom
naopak zacali vidét pfilezitost. Dle naSich odhad( by mohla mit
velka regionalni roadshow zajimavy potencial ke zvySeni povédomi
o znacce jakoZto experta na moderni bydleni a zaroven ke
generovani leadl a dosaZzeni KPIs. Navic v mnohdy opomijenych
regionech. .....



KREATIVNI A MEDIALNI
RESENI




KREATIVNiI A MEDIALNI RESENI

 Jak jste insight a message uvedli v zivot = jak jste je pretavili do
kreativy a pro¢ (si myslite, ze) byla silna

* Predstavte komunikacni kanaly a jejich ,orchestraci” v celkové
komunikacnim mixu. Na média nezapomenout! Pro celkovou
efektivitu kampané jsou zasadni.




VYSLEDKY



VYSLEDKY

* Nejdulezitejsi ¢ast prihlasky - 40 bodu ze 100!
e ...kromé jiného:

 Cile musi byt prokazany - na to je porota velmi hakliva (jinymi slovy: kolik
cill - tolik vysledku)

e Jasné prokazat efekt

* Mate spoustu mista - 5 A4. Ale - méné je nékdy vice. Data pro data,
nejasné udaje ... spise pusobi, ze chcete porotu zahltit



POROTCOVY ZAPISKY
Z ROKU 2023

(pozn. vétsina prihlasek byla
skvélych!!l)



Vyzva je super napsana, ale proc ji probuh nekvantifikovali?

Medialni strategie pro cilovku 15-35, ktera stoji na TV? |
smell bullshit.

Vysledky v ramci Average monthly sales za 2 mésice. Jaky
byl dlouhodoby trend? A neni popsany vliv sezonality...

Vyzva je hodné mékkd, medidlni. Zddné marketingové ¢i
obchodni cile.



Vyzva — proc po letech stability doslo k poklesu znalosti a relevance
i NPS na konci roku 20217 Nesel dolu cely trh? Pro€ to nevysvétlili?

Vzhledem k velmi ocekavanému medialnimu i kreativnimu reseni
je potreba mnohem hlubsi reasoning, proc za skokové navyseni
prodeju opravdu muze kampan a ne jiné, externi faktory.

Podporit awareness a zvysit consideration, bez kvantifikace — velmi
,liné“ nadefinovana vyzva.

Rozpocet 1mio u takto velké znacky? A jaky dopad meély na
vysledky kampaneé jiné kampané, které znacka dlouhodobé vede?



Vyrazné snizeni ceny produktu vuci konkurenci evidentné hralo
velkou roli, prihlaska se tomu ale vibec nevénuje.

Vyzva — zastaveni poklesu market share — a pritom tak pékna
kampan, ,, neni to malo, Antone Pavlovici?“

Vzhledem k tomu, ze neni uvedeno, jaké byly celkové prodeje pred
kampani, neni mozné posoudit, jak velky rust prodeju odpovida
narustu prodeju o 11 %.

Nemame kontext, kolik produktu méli v trhu pred kampani, takze
nevime, jestli je 70 % ambiciozni



V daném obdobi zkrachoval klicovy konkurent. V prihlasce se
neuvadi, jak tim porostli také konkurenti.

Mluvi o kreativé, kterou k prihlasce nepfilozili ®

Skvela prihlaska, ale postavena Cisté na internich datech. Urcitée se
da v dnesni dobé udélat néjaké brandové méreni pred a po u dané
cilovky vs. konkurence.

Snaha zavalit porotce daty, které ale casto nejsou ozdrojovany



Sice se chlubi zvysenim revenue, ale vygooglil jsem, ze v té dobé
zvedli ceny 0 10 %.

Prihlaska misty nerozliSuje mezi procenty a procentnimi body, coz
je z hlediska rustu podstatny rozdil.

V sekci cile jsou popsané vysledky. V sekci vysledky pak vidime
prevazne tykajici se zasahu. Vybrané prostredky nejsou dané do
kontextu podobnych kampani.

Vysledky, i vzhledem k jejich celkovému poctu fanouskd, jsou
vlastné neuspokojive.



Neodpovida prilis kategorii dlouhodobé budovani znacky, kde by
mely byt kampané , které v delSim casovém obdobi (minimalné 3
roky) kontinualnim zpusobem prokazatelné prispivaiji k
soustavnému budovani znacky.

Cile jsou nastavené obecnég, prihlaska uvadi pouze data o
medidlnim zasahu (bez zdroje) a deklaraci o rustu prijmu (bez
zdroje). RuUst prijmu by bylo pékné doplnit rustem podilu na trhu.

U digi marketingu je potreba popsat strategii pouziti digitalnich
kanall a nastroju — hodnoti se inovativnost.



Chybi srovnani s konkurenci

Chybi kontext trzniho prostredi, vyvoje cen vlastni a konkurence atd
Chybi zdroje

Chybi kvantifikace vyzvy

Chybi zduvodnéni, proc je tato vyzva ambiciozni

Chybi medialni spend zbytku kategorie

Chybi ROI



TINA, PUT TOGETHER
A DOCUMENT SHOWING
HOW OUR BUDGET
ALIGNS WITH OUR

PRIORITIES.

50 IT SEEMS
LIKE IT DOES.

DOESN'T.

wwnw.dilbert.com  scottadama®aal.oom

WRITE IT

ISN'T ICALL IT
THAT LEADERSHIP
LYINGY By WORDS.
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TINA, PUT TOGETHER
A DOCUMENT SHOWT™

HOW OUR BUDM ICALLIT
ALIGNS WIT LEADERSHIP
PRIORT BY WORDS.
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GOOD LUCK!
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