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.Prokazovéani efektivity v marketingu
jesté nikdy nebylo tak slozité. Ve hte je
dnes celéd tada faktord zéaroven: tlak na
marketingové rozpodty, transformujici se
medialni prostiedi a kanély, dopad tech-
nologii, ménici se spotrebitelské navyky
a podobné.

Takto dynamické prostiedi je velkou vy-
zvou i pfileZitosti zaroven. Prokazovani
hmatatelné ndvratnosti investic (ROI) do
kampané je stdle dllezitéjsi a stava se
nutnosti pro marketéry i jejich agentury.

V dnesni dobé je kladen velky ddraz na
méfeni vykonu kampané a jejiho Gcinku.
A nejen to - je tu i zésadni potfeba ana-
lyzovat jednotlivé prvky kampané, jejich
vzdjemnou interakci a Uspésnost &i ned-
spésnost jednotlivych elementd.

Hlavnim dkolem marketérd a jejich ko-
munikaénich agentur je dorudit efektivni
fedeni - a pravé to ceny Effie hodnoti. PFi
vypracovani pfipadové studie pro Effie
je zdsadni soudasti prokazani komercni
efektivity.

Effie ndm pomahé pochopit, jaké kam-
pané ziskavaji a jaké ztraceji efektivitu.
U¢i ndsporozumét tomu, jak komunikace
funguje. Posiluje spolupraci marketingo-
vych a agenturnich tymd, jejich vzajemné
porozuméni i schopnosti. Vypracovéani
studie pro Effie je tak neocenitelnym na-
strojem pro neustalé zlepSovani.

Ceska Effie si klade za cil stat se patro-
nem efektivity v marketingové komuni-
kaci. A stejné tak jako se vyviji obor, je
potfeba, aby se vyvijela i cena Effie. In-
spiraci ndm jsou postupy a aktivity, které
tato celosvétové respektovana prehlidka
efektivity komunikace uplatiiuje na ne-
rozvinutéjsich trzich.

Proto jsme dospéli ke zméné pravidel po-
suzovani a bodovani, jimiz se ¢eska Effie
fidi. Rozhodli jsme se vytvofit tuto brozu-
ru, kterd, jak doufédme, osvétli nové vylep-
$eni a bude zdrojem inspirace i ndvodem
pro budouci prihlasky do soutéze.

Véfime, ze ceny Effie maji jedineénou
prilezitost zddraznit duleZitost partner-
stvi a spoluprdce mezi klientem a jeho
agenturou skrze kombinaci marketingu
a kreativity pfi feseni velkych obchodnich
vyzev, a to zajimavymi a zéroven zodpo-
védnymi postupy.

Klademe si za cil déle z eské Effie tvo-
fit respektovanou a vyhleddvanou cenu,
a to jak marketéry, tak agenturami.

Doufame, ze vés nasleduijici fadky budou

bavit, a tésime se na vase prihlasky!

Za tym Effie,
Ondrej Novak



FAKT JE, ZE NENI 1 PROTO
PRINASIME NASLEDUJICI
VODITKA K I:EPSIMU
HODNOCENI.



e za cil pomoci sou-
tézicim pred pésné prihlasky a po-
skytnout porotcum jasnéjsi voditka pfi
hodnoceni prihlasek v ¢eské Effie.

Prezentované znalosti a zkuSenosti po-
chézeji pfimo od ¢&lent AKA a porotcl
predchozich roénikd ceské Effie, ktefi
by radi zdraznili postaveni ¢eské Effie
jako jediné soutéze v oboru efektivity
komunikace - discipliny tvorby efektivni
komunikace s prokazatelnym komerénim
dopadem.

Doufame, Ze pro vas nasledujici informace
budou uzite¢né, az budete pfihlasovat své
kampané do pfistiho roéniku ceské Effie.



FAKT JE, ZE BEZ
KREATIVITY NEMATE
SANCI. ALE TO ANI
BEZ VYSLEDKU.



ZEMEDELSKA VYROBA/PRUMYSL/
STAVEBNICTVi

AUTO - MOTO
auto-moto a souvisejici sluzby - vyroba
a prodej aut, servisy, Cerpaci stanice, au-
topfislusenstvi

BEAUTY & FRAGRANCE

kosmetika, parfémy, vlasové kosmetiky,
nehtové kosmetika, péce o plet, sluzby
spojené s pédi o plet, vlasy a krasu (kos-
metické saldny, kadernictvi, 1azné atd.,
wellnes atd.)

NAPOJE

TELEKOMUNIKACNi SPOTREBNI ZBO-
Zi, SPORTOVNI VYBAVENI, MODA
mobilni telefony (a podobné technika),
pfisluSenstvi, sportovni potieby, odévy
a médni doplnky

OSTATNI FMCG

vyrobky bilé techniky, domaci audiovi-
zudlni pfistroje, poditace, potfeby pro
domacnost a kanceldre, OTC, prostied-
ky osobni hygieny, Cistici prostfedky, pet
produkty atd.

FINANCNI SLUZBY
bankovnictvi, pojistovnictvi, investovani,
platebni karty)

POTRAVINY

SPORTOVNiI MARKETING & GAMING
& E-SPORT

uréena pro kampané/aktivity organizaci,
které se zabyvaji sportem/eSportem/ ga-
mingem, profesionalnim i amatérskym -
kluby, sportovni organizace, spolky, skolnf
kluby, soukromé kluby, statni organizace,
COV apod. Mze se jednat o celou itku
marketingovych aktivit, respektive komu-
nikacnich kampani.

PrihlaSovat Ize i sportovni a gamingové
projekty nesportovnich/negamingovych
znacdek. Vzdy vSak musi byt jasné,
Ze sport/gaming byl zdkladnim prostie-
dim/ mechanikou kampané, kterd/ které
stélo prokazatelné za jejim efektem.

RETAIL

Maloobchodni fetézce (online/nebo ka-
menné obchody) s obecnym nebo spe-
cifickym zbozim (obchodni domy; online
prodejci; obchody s oble¢enim, médou,
obuvi nebo $perky; prodejci potravin atd.,
diskontni/velkoobchody; hobby obcho-
dy, ochody s ndbytkem atd.)

DOPRAVA, CESTOVANI & TURISMUS
DIGITALNi MARKETING A SOCIALNi
MEDIA

Urcena pro jakykoliv typ digitalniho mar-
ketingu. Do kategorie patfi zejména -
nikoli vSak pouze: Direct to Consumer
- veskeré efektivni marketingové aktivity
DTC aktivit, zapojeni komunit (Produkt/
Sluzby) - vytvofeni a sprédva aktivnich
a angazovanych komunit, Influencer mar-



keting, socidlni média; digitalni marketing
muze byt jak zédkladnim néstrojem prihla-
$ené kampané, tak jeji dil¢i soucasti, musi
vSak byt vzdy jasné v kampani pfitomen,
a to véetné popsaného mechanismu,
metrik s vysledkd/ vlivu na vysledky; kate-
gorie je také uréena pro vyuziti Al, & jeji
propagaci apod.

POSITIVE CHANGE

Urc¢ena pro kampané a znacky, které pod-
poruji pozitivni zmény prostfednictvim
marketingu. Kategorie mé dvé hlavni ob-
lasti:

Environmentalni: kampané, které mé-
fitelné zménily chovéni/aktivity smérem
k ekologicky udrzitelnéjsim Fesenim,
zvysily poptavku po udrzitelngjsich pro-
duktech a sluzbéch, které mély pozitivni
vliv na znacky a na zivotni prostiedi. Nad
rémec standardnich pozadavkd Effie na
prokazani vysledkl by pfihlasené kampa-
né mély fesit, jak se cil udrzitelnosti vzta-
huje k celkové strategii znacky/klienta.

Socialni: kampané, které se méritelné
osvédcily pfi pozitivnim feSeni/ovliviio-
vani socidlnich problému nebo pfi rozsi-
fovani stavajicich aktivit, které prospivaji
spoleénosti. Zejména (nikoli viak pouze)
jde o vytvareni pozitivnich spoleenskych
a kulturnich zmén, zpochybrovani za-
vedeného status quo a zménu pfijatych
norem a stereotypd, které vytvareji spole-
¢enské nerovnosti v oblastech sociélniho
statusu, zdravotni péce, vzdélani, inklu-

zivni spoleénosti a o kampané, bojujici
proti jakékoli formé diskriminace. Také Ize
prihlasovat kampané, které se podilely na
budovani kulturnich projektd a znacek,
které podporu;ji kulturni povédomi, vzdé-
l&vani a sociélné kulturni edukaci.

OBSAHOVY/CONTENT
& ENTERTAINMENT
Uréena projektim, které Gspésné tvofi
komunikaci se stavajicimi i potencidlnimi
zakazniky, kterd nema za cil ,na prvni dob-
rou prodat”, ale vzdélat, pobavit nebo
zaujmout natolik, aby se mezi zédkazni-
kem a firmou vytvoril & posilil vztah (4.
zejména projekty, které dokézaly obsa-
hem ménit vnimani znacky, vytvaret nové
komunikaéni kanély nebo napf. zlepsovat
zékaznicky zazitek).

MARKETING

Prihlasit je mozné vée - od firemniho on-
-line magazinu pres vzdélavaci kanél na
YouTube po plakaty na prodejnach. Posu-
zuje se jak smysluplnost zvoleného feseni
a jeho dopady na stanovené cile, tak vliv
na dlouhodobé vnimani znacky.

V pfihlé$ce proto doporuéujeme detailné
popsat vychodiska a strategii, kterd vedla
k vyuZiti pfihlaseného feseni (posuzuje se
i kontext, ve kterém feseni vznikalo), jeho
kvantitativni a kvalitativni vysledky (u ob-
sahu bude zésadni portfolio, struktura
a efektivita pouzitych kanald - ,kudy a jak
dokézal publikum oslovovat” a udrzitel-
nost vysledkl - ne kratkodoby efekt ,na
oko") a dobu, po kterou projekt funguje/



bude fungovat (projekty v této kategorii
maji mit spi$ dlouhodoby pfinos a efekt,
ze kterého muze znacka tézit jesté dlouho
po “spusténi” projektu).

DLOUHODOBE BUDOVANi ZNACKY
& INTEGRACE & PARTNERSTVI

Ur¢ena pro kampanég, které v del$im &a-
sovém obdobi kontinudlnim zptsobem
prokazatelné pfispivaji k soustavnému,
vykazatelnému, pfipadné inovativnimu
budovani znacky, ¢ znacek. Déle je urce-
na pro kampané, které v del$im ¢asovém
obdobi soustavnym plsobenim buduji
strategické interakce s cilovymi skupina-
mi, respektive v dlouhodobém horizontu
buduiji strategické partnerstvi znacek.

Dalezité vzdy je, aby $lo o kontinudlni pa-
sobeni v dal$im ¢asovém obdobi, respekti-
ve o kampané, které prokazi gradaci v del-
§im horizontu. Mize jit jak o souvislou fadu
let (zde nejméné o tfi roky), tak o preruso-
vanou gradaci v horizontu vice let.

MALY ROZPOCET (DO 1 MIL. K€ EX-
TERNICH NAKLADU)

Externimi naklady se rozumi véechny na-
klady s vyjimkou téch, které jsou spojeny
s vedenim zakézky a vytvofenim koncep-
tu, pfipadné s interni vyrobou v pfipadé
digitalnich kampani. Do externich néakla-
di tedy patfi ndklady vynalozené jak na
vyrobu kampané pro komunikaéni ka-
nély, tak na jeji medialni nasazeni, déle
produkéni néklady, néklady na poradani
Leventd” a jinych marketingovych akei, na

ceny ve spotrebitelskych soutézich, na tisk
dopist, direct mailing i direct marketing,
investice do bannerl, PPC atd. u digital-
nich kampani apod. Prace pfihlasené do
této kategorie nesmi byt z oblasti sociélni-
ho, ekologického, zdravotniho a kulturni-
ho marketingu a ani nemohou paralelné
soutézit v zadné daldi fadné kategorii.

MARKETING INNOVATION / BUSINESS
SOLUTIONS

Tato kategorie je uréena pro inovativni
marketingové/obchodni aktivity nebo cel
marketingové plany, které mély vyznam-
ny pozitivni dopad na trzni pozici znacky,
produktu nebo sluzby. Uvadime nasle-
dujici pfiklady aktivit, které patfi do této
kategorie: Inovace produktu nebo sluzby,
zmény v obalu/baleni, inovace v designu,
technologii nebo UX, zapojeni spotiebi-
tel do vyvoje produktu, zavedeni nebo
zména vérnostniho programu, zavedeni
nového distribuéniho kanélu s vyznam-
nym efektem, inovace povozni zmény atd.

Aktivity v této kategorii by mély prokézat
vyjimeénou kreativitu a efektivitu pfi zlep-
Sovani trzni pozice znacky, produktu nebo
sluzby. Pozor: pro zafazeni do této kate-
gorie je rozhodujici, aby pfihlasené aktivi-
ty mély pro znacku zésadni vyznam ,samy
o sobé&”. Jinymi slovy: aby byly primarnim
faktorem efektivni zmény. Kampané, kde
primarnim faktorem, ktery inovace pod-
pofil byl cely marketingovy mix, respekti-
ve masivni komunikaéni podpora by mély
byt prihlaseny do jiné kategorie.



AKTIVACNi MARKETING/BRAND
EXPERIENCE

Ur¢ena pro integrované brand aktivaéni
kampané, tj. pro kampané, které - kromé
nékupu - aktivuji zajem spottebitele o in-
terakci se znac¢kou a obsahem jeji komu-
nikace (spotfebitelsky zajem o vyzkouse-
ni, koupi ¢ o interakci s propagovanou
znackou/produktem). V rdmci kategorie
se posuzuje méfitelny dopad na efektivitu
aktivaéni kampané, idedlné ve srovnani
s predchozim obdobim ¢i srovnatelnym
benchmarkem na trhu.

Kli¢ova kritéria pro aktivaénich kampani
jsou: a) Integrované feseni kampané(min
3 komunikaéni kanaly vedouci k aktivaci
znacky/produktu, pfip. vyuZiti netradic-
niho/unikdtniho  fe$eni/komunikaéniho
kanalu.), b) Vyvolani interakce se spotie-
bitelem (spotfebitelské soutéze, osobni
formy aktivace, mira zapojeni spotiebitele
do kampané), c) Prodej, ROI.

V pfihldsce je doporuéeno dokladovat
miru spInéni véech 3 vySe uvedenych kri-
térii s dobfe argumentovanou projekci
névratnosti investice do kampané. Je také
uréena pro prihlasky, ukazuji, jak vytvorit
zazitek ze znacky nad rdmec tradi¢ni re-
klamy, skuteéné ozivily znacku nebo pro-
dukt a interagovaly s konkrétnim publi-
kem, aby dosahly pozadovanych cilG.

KAMPANE VEREJNE SPRAVY, VEREJ-
NYCH SLUZEB A MiSTNi SAMOSPRAVY
kampané centrélnich, mistnich, pfipadné
unijnich vefejnych zadavatell souvisejici
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s poskytovanim vefejnych sluzeb & komu-
nikovanim témat verejného zajmu, typicky
napf. kampané ministerstev, obci, pfi-
spévkovych a rozpoctovych organizaci).

PR

Uréena projektim z oblasti public relati-
ons. Pod public relations fadime techniky
a nastroje, pomoci kterych instituce nebo
firma buduje a udrzuje vztahy se svym
okolim a vefejnosti, nahlizi jeji postoje
a snazi se je ovliviiovat. Jedna se o dlou-
hodobou cilevédomou &innost, kterd by
méla mimo jiné zajistovat poskytovani
informaci vefejnosti a zaroveri ziskava-
ni zpétné vazby a daldich informaci od
verejnosti. Posuzuje se méfitelny dopad
na reputaci zadavatele ¢i dosazené zmé-
ny v fizeni vztahd, ideédlné ve srovnani
s pfedchozim obdobim ¢&i srovnatelnym
benchmarkem na trhu. Klicova kritéria
pro public relations jsou napf. vysledky
vyzkum@ mezi cilovymi skupinami, ziska-
ny prostor v médiich, prosazeni kli¢ovych
sdéleni, dosah a engagement v sociélnich
médiich, zmény ve vnimani znacky apod.

MEDIA PLANNING & INOVACE

Ur¢eno pro kampané, u kterych prokaza-
telnym zplsobem medialni planovani, ¢i
inovativni pouziti a) planovacich metod,
b) komunika&nich kandld tvofilo hlavni
soucast strategického konceptu kampané
ataké se zdsadnim zpusobem podilelo na
naplnéni cild kampané. Kampané zde pfi-
hlasené by se méli vyrazné odlisovat od
obvyklého trzniho standardu.



HODNOCENI

Vasi prihlasku budou posuzovat predni,
v oboru velmi zkuseni experti. Hodnoceni
probiha trojfazoveé:

PREDKOLO

zde se oveéri presnost a kvalita vami uve-
denych dat

1. KOLO

vybrani porotci oboduji vasi prihlasku

na shortlist

2. KOLO

vSichni porotci na zavére¢ném osobnim
hlasovani ocenity nejlepsi prace ze short-
listu valnou §anci.

SYSTEM 20-20-20-40

At jste soutézici ¢i porotce, mate-li sizapa-
matovat jen jedinou podstatnou véc, pak
jeto systém hodnoceni 20-20-20-40. Ten
rika, ze v Effie je pfi posuzovani préace Vy-
zva/Situace/cile hodnocena 20, Insights/
Strategie 20, Strategické kreativni a medi-
alni feSeni/uvedeni strategie/Insights do
praxe 20 a vysledky 40.

Jinymi slovy vyrazny a v kontextu dobre
predstaveny vysledek je pro Uspéch v Ef-
fie, narozdil od jinych soutézi, naprosta
nutnost. Unikatni strategické, kreativni
a medialni feseni je samoziejmé dulezité.
Pokud jste ale nestali pred signifikantni
vyzvou a nedoséhli skvélych vysledkd,
vase Effie prihlaska pravdépodobné ne-
bude mit valnou Sanci.



VYSLEDKY
/ BODY

RELEVANTNOST
DAT

VEROHODNOST
DAT

INTERPRETACE
DAT

40-30

Prihlaska obsahuje infor-
mace o navratnosti investic
(ROI) nebo vhodnou kombi-
naci dat 1Ta-1d.

Uceleny soubor dat (2e) je ozdrojo-
vany, obsahuje interni a externi data
(2a), kterd maji vypovidaci hodnotu
(2b), je ukdzdna dostate¢nd casova
fada dat (2¢) pro promovanou fadu
znacky (2d). Data nejsou upravova-
na pro efekt (jiné gkaly atp.) a jejich
prezentace je bezchybna (2f).

Celek predlozenych dat dokazuje
komeréni efekt komunikaéni aktivity.
Cile kampané a vysledek logicky
souvisi, efekt je zdGvodnény, uvede-
ny v kontextu kategorie, role komu-
nikace je jasné obhéajena v kontextu
celého marketingového mixu.

29-11

Vétsi ¢ast dat spadé do ka-
tegorie 1e-1g, v prihlasce je
predlozeno mélo ucelenych
datovych informaci o vy-
sledku komunikacénf aktivity
z kategorie 1a-1d.

PredloZena data nejsou z proka-
zatelnych davéryhodnych zdrojd
nebo je prikaznych dat méné. Data
neprokazuji dostateéné konkrétné
efekt urcité aktivity (napf. data jsou
jen pro celou znacku, komunikace
byla na sub-brand) nebo neni pre-
zentovana dostatec¢néa casova rfada.

Souvislost efektu a komunikaéni
aktivity je prokézéna nejasné nebo
jen nepfimo. Chybi §irsi kontext zdU-
vodnéni nebo je nejasné zdivodné-
ni zdroje rastu.

10-0

Pfihlaska neobsahuje

z4dné data kategorie 1a-1d.
PredloZena data nemaji sou-
vislost s prokézanim efektu
komunikace na cilovou
skupinu a prodeje.

Data chybi nebo jsou nejistého
puvodu bez ucelenych informaci

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

s promovanou znackou ¢i fadou,
jsou zkreslend chybami nebo védo-
mé, neodpovidaji objektivnim infor-
macim o vyvoji kategorie a znacky.

Cile kampané jsou nejasné nebo ne-
odpovidaji predlozenym vysledkdm.

12




HODNOCENI:
PREDKOLO

PREDKOLO

Tip: to, co se hodnoti v predkole je pro
vas navod

VEROHODNOST

Uzité ukazatele efektu a cill jsou
obecné zndmé nebo jsou vhodné
vysvétleny

Data se vztahuji k relevantni znaéce/
subbrandu/kategorii nebo k relevant-
né definov né cilové skupiné

Pavod dat: je jasny zdroj a zpUsob zis-
kéni dat, data jsou podle dostupnych
informaci autenticka

Data jsou v dostateéné Casové fadé
(napf. pfed, béhem, po, nebo meziro¢-
ni srovnani apod.)

Data jsou nezkreslend, bez viditelnych
chyb, ovéfitelna

13

PRUKAZNOST

e Pfihlaska obsahuje uceleny a logicky

souborargumentd (a dat), které sméruji
k prokazani efektu

Vysledky odpovidaji cilim, cile jsou
odGvodnéné, v kontextu, zohlednéna
strategie, cile kvantifikované, odivod-
néné ,cil neni vycucany z prstu”

Text pfihlasky obsahuje informace o ji-
nych vlivech, které mohou zpusobit
zmény a snazi se s nimi né&jak vypora-
dat. Napf. konkurenéni prostiedi, jiné
elementy marketingového mixu, napf.
cena, inovace, zména v distribuci, dalsi
externi vlivy.



HODNOCENI:

PREDKOLO
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DATA PROKAZUJICi EFEKT

e Data prokazujici i¢inek na ekonomic-
ké vysledky znacky (navratnost investic,
ROI, ekonometrické modelovani atp.)

* Prodeje, obraty (absolutni &isla,
nebo % navyseni prodejl, hodnotové,
nebo objemové ukazatele)

e Podily na trhu v relevantnim segmentu

e Ddkazy o zméné chovani/aktvitizaci
cilové skupiny (ochota vyzkouset, ob-
jednani vzorku, navstéva showroom...)

o Dukazy o zméné vnimani znacky,
odezva na komunikaci (povédomi, ob-
libenost, vyznac¢nost, pochopitelnost,
atributy znacky...)

DATA DOKRESLUJICI
KONTEXT

® Medidlni vykon (shlédnuti, interakce,
sila kampané v investicich (SOS, SOV,
i.e. GRP), z&sah kampané atp., pocet
realizovanych event, ohlasy kampané
v médiich apod.)

¢ Interakce cilové skupiny s obsahem
(lajky, komentére, sdileni, pocet
navstévnika stranky ... fakt ne prokliky,
ale kdyby to muselo byt...)

o Mékka, podplrna data (citace fanous-
ki z FB stranky, klientovi se to libilo atp.)



SEZNAM KRITERIi
PRO KAZDOU OBLAST

1. Relevantnost piedloZenych
dat - druh pouzitych dat

a. Ucinek na ekonomické vysledky znacky
(navratnost investic - ROI, ekonomet-
rické modelovani atp.)

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

c. Podily na trhu

d. Dikazy o zméné chovani a vnimani
znacky, odezva na komunikaci (pové-
domi, oblibenost, vyzna¢nost, pocho-
pitelnost, atributy znacky...)

e. Mediélni vykon a interakce cilové skupi-
ny s obsahem (zhlédnuti, lajky, interak-

ce, sila kampané, zédsah kampané atp.)

f. Mé&kka, podpurnéa data (citace fanouskd
z FB strénky, klientovi se to libilo atp.)

g.Jiné
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2. Vérohodnost/prikaznost
predlozenych dat

a. Data jsou ozdrojovéna (plivod, casové
obdobi, metoda sbéru, vysvétlen a po-
psan ukazatel)

b. Reprezentativnost, Uplnost, vypovida-
ci hodnota dat, davéryhodnost zdro-
je - méfeni je objektivni, ovéfitelné
a nezavislé; napf. interni informace
o prodejnich vysledcich jsou podpo-
feny externi informaci o podilech na
trhu, komunikaéni efekt je méfen kvan-
titativnim Setfenim pomoci nezévislé
uznané metody atp.

c. Je vérohodné prokazén stav pred a po
ve vhodné Casové periodé (dostatecnd
data pro posouzeni efektu, tedy nejen
mésic pred a pfimo po aktivité / bé-
hem aktivity)

d. Data se vztahuji k promované znacce,
dané varianté, sub-brandu ¢i linii

e. Prihlaska obsahuje vice rdznych dato-
vych zdrojt, které pokud mozno koreluji

f. Nezkreslené Gdaje bez viditelnych chyb

3. Interpretace dat a kvalita
prace s nimi

a. Cile kampané a predlozené data logic-
ky souvisi

b. Je vysvétlen zdroj rdstu a data to dokazuji

c. Viditelna souvislost komunika¢nf aktivi-
ty a ekonomickych vysledkd

d. Data tvofi logicky celek, ktery dokazu-
je, ze zvolena strategie a komunikace
skuteéné

e. Je vérohodné vysvétleno, Ze se skutec-
né jedné o splnéni tézkého Ukolu nebo
pro kategorii, znacku a cilovou skupinu
neobvykle efektivni komunikaci

f. Je zohlednén kontext kategorie, kon-
kurence, dané situacena trhu a celého
marketingového mixu



HODNOCENI

PRVNI A DRUHE KOLO

PRVNIi A DRUHE KOLO

V obou hlavnich kolech se posuzuji veske-
ré prvky prihlasky - jak pisemné case stu-
dy, tak ukdazky kreativy. Pfihlasky, které po-
stoupi na shortlist postupuji do druhého,
zavérecného kola. Hlasovani poroty pak
rozhodne, ktefi z finalistd dostanou zla-
tou, stfibrnou & bronzovou Effie. Ze viech
Gcastnikd odménénych zlatou Effie mize
porota vybrat jednu praci, kterou odméni
cenou Grand Prix.

Pro postup na shprtlist je pozadovan mi-
nimalni pocet 60 bodu. Je mozné v kazdé
kategorii na vSech Urovnich vyhlasit vice
vitézd, nebo naopak zddného - bez ohle-
du na pocet finalistd. Maximum moznych
udélenych cen pro kategorii jsou dvé zla-
té, tfi stfibrné a tfi bronzové Effie. Soudasti
prihlasky méze byt i video, které shrnuje
kreativni vystupy, pfipadné zpusob, jak
probéhla kampan trhem. Pozor: nesmi
to byt case - study video, které by svym
obsahem kopirovalo strukturu pfihlasky
a prezentovalo strategii projektu ¢&i jeho
vysledky.




MYSLITE, ZE TO

V EEFIE POROTCI
MOHOU SAZET,
JAK CHTEJI?




PRVNI KOLO

Kazdy porotce obdrzi ndhodnym vybé-
rem maximalné 20 pfihldsek k hodno-
ceni, minimalné viak jednu préci musi
hodnotit alespor 10 porotct. Hodnocenf
praci probiha zejména na zakladé efekti-
vity, a to podle predlozené pfihlasky a v ni
prokazovanych vysledkd.

Porotci maji za Ukol hodnotit konkrétni
kritéria, a to tak, ze boduji celkovou efek-
tivitu pfihlasené kampané, pricemz tremi
raznymi skére analyzuiji atributy predloze-
né studie.

ZAVERECNE KOLO

V zévérecném kole se kazda studie zkou-
mé& podrobnéji, vSichni porotci nasledné
hlasuji o cenach.

Bodové limity pro udéleni cen jsou pro
rok 2025 nasledujici:

Rozdélenf je nasledujici:

Vyzva/Situace/cile 20%
Insights/Strategie 20%
Strategické kreativni

a medialni feseni 20%
Vysledky 40%

V prvnim kole se vyhodnoti vSechny pfi-
hlasky a studie s nejvy$sim poctem bodd,
které dosdhnou minimalniho pozadova-
ného poctu bodd, postoupi na shorltlist
do zavérecného kola hodnoceni.

1. misto

2. misto

3. misto

Nutné minimum

Zarucené umisténi

Nutné minimum

Zaruc¢ené umisténi

Nutné minimum

Zaruc¢ené umisténi

75

83

70

78

65

73
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BODOVACI SYSTEM

V zavére¢ném kole jsou udéleny bronzo-
vé, stfibrné a zlaté Effie. Porotci ze viech
praci odménénych zlatou Effie mohou
(ale opkujeme - nemusi vybrat) vybrat
jednu nejvyraznéjsi a nejefektivnéjsi pra-
ci, které bude udélena cena Grand Prix.
Cena Grand Prix se udéluje t&m nejvy-
znamné&j$im komunikaénim poéintm, kte-
ré dokonale spojuji komeréni efektivitu
s kreativitou.

KONFLIKT ZAJMU

Prihlasky jsou porotciim pridélovany tak,
aby nedoslo ke konfliktu zajma. Porotci
nemohou hlasovat pro prace svych vlast-
nich znacek ¢i pro agentury, se kterymi
momentalné spolupracuiji.

DISKRETNOST

Diskuse je dilezitou soucasti hodnoticiho
procesu, nicméné hlasovéani porotcl zU-
stava anonymni a divérné. Pfed za¢atkem
posuzovani jsou porotci pozadani, aby
podepsali prohladeni o mléenlivosti.
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FAKT JE, ZE JEDINY UDAJ
BEZ KONTEXTU NEPUSOBI
DUVERYHODNE.



RADY POROTCU

DELKA A STYLISTIKA
PRIHLASKY

Vyjadfujte se jasné. Budte upfimni.
Budte transparentni.

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

Jasné, vystizné prihlasky s pfibéhem by-
vaji hodnoceny |épe nez ty dlouhé, které
se ztraceji v detailech a zargonu. Prihlas-
ky, které jsou na slova pfili§ obsahlé a na
podstatu ¢i vysledky prilis fidké, zanecha-
ji v porotcich dojem, Ze je tomu tak i se
samotnou kamp:
SR

=

. Pouzivejte radéji grafy a tabulky ne slo-
va. Je snadnéjsi vnimat vysledky vizualné
;%i pomoci dlouhého vysvétlovani.

OBCHODNI VYSLEDKY

Jasné a pfimo popiste, jaky dopad prace
méla a jaké vysledky skuteéné prinesla.
Nezapominejte, ze komunikaéni efekti-
vita je o tvorbé komunikace s redlnym
komerénim dopadem. Proto je obchodni
aspekt vzdy na prvnim misté.

Budte konkrétni ohledné svych cill. Po-
rovnani s konkurenci poskytne kontext.
Muizete-li predlozit Udaje o navratnosti
investic (ROI), tim |épesBez konkrétnich
udaji vypada méﬂné a budi do-
jem, Ze byly cile stanoveny zpétné vzhle-
dem ke konecnym vysledkim. Ujistéte
se, ze jsou vysledky navézany na cile a ze
zni skute¢né, nikoliv vymyslené.
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REKNETE TO PRIBEHEM

Dobré pfipadova studie se ¢te jako pfi-
béh; kazda &ast by méla byt logicky na-
pojena na tu predchozi a méla by se &ist
sama. Studie by méla mit zfetelné, na
obchodnich vyzvach postavené zéklady,
které jsou jednoznaéné definovany na
zacatku.

Jasné formulujte vyzvu pro znacku, defi-
nujte kategorii a konkuren¢ni prostredi -
a jaké byly cile celkové i dil&i. Pokud jsou
cile naroéné, srozumitelné to formulujte
a reknéte proc.

Nejen hola fakta, ale i styl, jakym je pfihlas-
ka napséna, je velmi dllezity. Prilis suché
pfipadové studie mohou skvélé vysledky
zabit. Pfipadovou studii by méla psat oso-
ba, kterad byla soucasti kreativniho proce-
su a ma k projektu citovou vazbu.

Méjte na paméti, Ze osoba, kterd bude
praci &ist, mGze byt kreativec, medidlni
expert & marketér s analytickou mysli.
Snazte se oslovit vSechny tim, Ze jim pfi-
pravite velmi snadné a zébavné ¢&teni.

CiLE

Zamétte se na par kli¢ovych cilt a uvedte
pouze fakta dulezitd pro jejich splnéni.
Jasné propojte komunikaéni cile (po-
védomi, posuny image atributd apod.),
marketingové cile (penetrace, loajalita,
cenova elasticita apod.) a obchodni cile
(prodej, trzni podil, profit apod.).

INSIGHT

Vysvétlete vas silny insight a jak jste ho
uvedli v Zivot. Jak relevantni je tento in-
sight pro spotfebitele ¢&i kategorii. Jak
je vase znacka pozicionovana, aby tako-
vy insight naplno vyuZila. Vysvétlete co
nejjednoduseji, pro¢ je insight pro vas
brand a vasi kampan podstatny.
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JE, ZE FORMA JE VELMI
DULEZITA BEZ OBSAHU
ALE NEOBSTOJI.
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MERENI A VYSLEDKY

Mnoho pfipadovych studii v minulosti
pouzivalo mékké Gdaje méreni vysledkd
(pocet interakci nebo lajkl pod pfrispév-
kem, néavétév, zhlédnuti, mnoZstvi ¢asu
strdveného online atd.). Tato méfeni jsou
dobrym zacatkem, nicméné nemohou
byt hlavnim cilem. Vysledky musi mit kon-
krétni komeréni, tedy obchodni podobu.
Jak konkrétné kampan doslova pohnula
obchodem?

Pomozte porotcdm pochopit, pro¢ jsou
vysledky dobré. Vysvétlete, co ¢isla zna-
menaji.

Vyvarujte se hyperbol a pfili§ volného
spojeni se strategickymi cili. Jasné vy-
sledky napojte na své pavodni cile.

Porotci spiSe uvéri, ze byla vase kampan
efektivni, pokud uvedete, jaké dalsi fak-
tory mohly vést k dosazenym vysledkim.
Pokud néjaké uvedete, pfipojte i zdlvod-
néni, pro¢ si myslite, Ze na Uspéch vasi
kampané nemély vliv.

ODKRYJTE VSE
KOMPLEXNE

Nevénujte se nadmérné kreativni strate-
gii, neignorujte medialni strategii. Neju-
projekty jsou vétsinou vysledkem spoleé-
ného Usili - proto je dllezité poskytnout
Uplny obrézek o tom, jak k vysledku pfi-
spély jednotlivé discipliny

POUZIJTE POMOC
ZVENCI

At si pfihlasku precte nékdo, kdo neni
¢lenem hlavniho tymu. Pohled profesio-
néla, ktery se neulcastnil tvorby vasi kam-
pané, muze byt neocenitelny.

Provedte korekturu pravopisu, preklepd,
zkontrolujte vypocty a nedislednosti.
Pouzivate-li idaje o névratnosti investic
(ROI), jasné popiste, jak jste k vypoctu
dosli.



Musite nade vsi pochybnost prokazat, ze
dosazeny vysledek byl skuteéné uzasny.
Nestali pouze tvrdit, ze kampan byla
Uspésna - je tfeba presvédéivé dolo-
Zit, ze pravé diky ni doslo k vyraznému
obchodnimu dopadu. Porotci hledaji
ve vasi argumentaci slaba mista, proto
je dulezité prezentovat data v kontextu
a odstranit pochybnosti o tom, Ze vysle-
dek zpusobil nékdo nebo néco jiného
nez samotna kampan.
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ZE BEZ DOKONALE
ARGUMENTACE VAM
EFFIE PATRNE UNIKNE.



VYHRAT EFFIE NEZNA- _
MENA, ZE O EFEKTIVITE
NEKOHO PRESVEDCITE.
ZNAMENA TO, ZE EFEKTI-
VITU DOKAZETE.

Hlavnim ddvodem, proc préace prihlasené
do Effie nevyhravaji, je, ze vy$e uvedené
nepochopi. Kazda pfipadova studie pfi-
hlagena do soutéze efektivity predstavuje
Uzasné vysledky a tvrdi o sobé, ze byla
obrovskym Uspéchem. Vasi tlohou coby
autora studie vSak neni jen konstatovat,
jaké byly vysledky.

Musite nade vsi pochybnost prokézat, ze
dosazeny vysledek byl skuteéné Gzasny,
mél vyrazny obchodni dopad a Ze ho bylo
dosazeno diky kampani, ne diky nééemu
jinému.
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Porotci hledaji v kazdém vasem
argumentu slabda mista.

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

Ukol nebyl prilis tézky.”
.Strategie a kreativa nejsou v souladu.”

Vysledek je impozantni, j& ale nevérim, ze
ho bylo dosazeno diky kampani.”
.Neuvadéji udaj o trznim podilu, takze
nejspi§ podil ztratili.”

LUvadéji prili§ mnoho mékkych Gdaji - ty
samy o sobé nejsou dikazem komeréni-
ho Uspéchu.”

.Myslim, ze mél vysledek co do &inéni spi§
s pocasim nez s reklamou.”

Neprestavejte se sami sebe ptat,
jaky problém mohou porotici ve
vasi praci naijit.



PROKAZOVANI
EFEKTIVITY

Za prvé je dulezité mit na
paméti, Ze ,,skvély vysledek*
znamend skvély komeréni
vysledek.

Tedy rust obratu a trzniho podilu a klad-
nou névratnost investic (tzn. Ze klient vy-
délal vice, nez do kampané vlozil). Tento
prodejni Uspéch je obycejné zplsoben
néjakym druhem zmény chovani, je pro-
to dobré to také ukazat.

Je rovnéz dobré ukézat komunikaci
a predstavit zmérené ukazatele image
a vykonu znacky a komunikace (tj. aware-
ness, oblibenost, pochopeni sdéleni, sta-
tistiky ze socialnich médii, méritka zdravi
znacky).

Pamatujte ale, Ze toto jsou jen prostredky,
které bez komeréniho vysledku samy
0 sobé& nic neznamenaji.

Za druhé musite presvédéit po-
rotu, Ze byl vas vysledek dobry.

e
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FAKT JE, ZE MUSITE
O_VYSLEDCICH POROTU
PRESVEDCIT BEZ
POCHYBNOSTI.



PROKAZOVANI
EFEKTIVITY

BEHEM KAMPANE
STOUPLY PRODEJE O 30%

+30% ceho? Bavime se o jednom ob-
chodé? Jednom mésté? Celém oboru?
A o0 30% ve srovnanim s ¢im? S ¢im to
porovnavame? Znamena to, Ze v pa-
tek prodali 10 para sportovnich bot
a v sobotu 13? Co kdyz v sobotu béz-
né prodavaji 20 pard, takZze nam vlast-
né prezentuji dost slaby vysledek?”

Co rozumite slovem ,prodeje”? Je to cel-
kovy prodej znac¢ky? Nebo jen &ast? Ba-
vime se o objemu prodeju ¢i jejich hod-
noté? Jaké jsou bézné prodeje? Musite
skute¢né ukazat ro¢ni hodnoty prodejd
a predvést pramérné tydenni prodeje
a trend rlstu prodeji v ¢ase - jednd se
o znacku, jejiz prodeje pfirozené rostly,
nebo klesaly?

S jakym obdobim srovnavéte? Se vce-

rejskem? S minulym tydnem? Minulym
mésicem? Stejnym obdobim minulého
roku? Nejuvéritelngjsi Gdaje poskytuje
meziroéni (dva po sobé néasledujici roky)
srovnani, protoze eliminuje Ucinek se-
zénnosti. Nezapomerite, Ze rlst trzniho
podilu znadi, ze jste doséahli narlstu ve
srovnani s trhem. Padeséatiprocentni na-
rst prodejl zni skvéle, ale pokud se trh
ve stejném obdobi zdvojnésobil, pak vy-
sledek tak skvély neni.
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FAKT JE, ZE ZALEZi
NATOM,Ss Cim
VYSLEDKY SROVNAVATE.



PROKAZOVANI

EFEKTIVITY

32

ZVAZTE TATO MOZNA POROVNANI:

® Region vs. region
* Exponované vs. neexponované regiony

e Obdobi s komunikaéni podporou vs. bez podpory - bud’
pred a po, nebo v rdmci roku

* Prodeje komunikovaného produktu vs. nekomunikovaného
e RGzné vahy komunikaénich kanali

e Kampan 1 vs. kampari 2

A koneéné musite pfesvédgcit porotu, Ze je
vysledek skuteéné dusledkem vasi prace.

Je celd tada faktort, které mohou zplsobit narlst prodeje
znacky.

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

Jak vite, Ze to byla zrovna komunikace, kterd stéla za pozitiv-
nim vysledkem?

Existuji dva zpUsoby, jak porotu presvéddit, ze za néardstem
stéla vase prace:




1.

Vytvoite jasnou spojnici mezi
svou kreativni praci a komeré-
nim vysledkem

To znamena ukazat sled udalosti od spus-
téni kreativniho konceptu az po prodejni
vysledky na jeho konci. PouZijte nésle-
dujici pomdcku s policky, kterd vasemu
uvazovani poskytne nepristielné kryti.
Zaénéte od konce a postupujte zpét.

2.
Eliminujte ostatni faktory

Zeptejte se sami sebe, jaké dalsi véci
mohly zvysit prodeje znacky - cena, pro-
dejni akce, pocasi, distribuce, novy obal
atd. - a pfipravte si argumentaci &i fakta,
jez prokazuiji, ze tyto faktory nehrély roli.
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UCINEK NA EKONOMICKE
VYSLEDKY ZNACKY

jaky komercni dopad méla komunikace na obchodni vysledky?
(Napf. obrat v poklesu podilu, dosazeno X% podilu v hodnoté.)

ZDROJ RUSTU

prildkala komunikace nové zakazniky, prodala vice stavajicim z&-
kaznikdm, prodala stavajicim zakaznikdim nové vyrobky atd.?
(Napf. narist prodeje mladsim zendm v doméacnosti.)

ODEZVA €1 ZMENA V CHOVANI

jak cilové skupina reagovala na komunikaci?
(Napf. narast povédomi o znac¢ce X v porovnani se znackou Y.)

ODEZVA NA ZNACKU

jak komunikace ovliviuje pocity cilové skupiny viéi znadéce -
vét§i ndklonnost, rdst povédomi atd.?
(Napf. vytvoreni empatie vici znacce X.)

ODEZVA NA KOMUNIKACI

co komunikace déla s cilovou skupinou - pfesvédéuje, zapojuje,
Vytvafi pocit vyznaénosti, vzbuzuje emoce atd.?
(Napft. déla znacku X oblibenéjsi.)

KREATIVNI NAPAD

jaky ndpad (idea) je na pozadi sdéleni?
(Napf. vytvofeni parodického TV sitcomu, ve kterém je hrdinou
znacka X.)

KLiCOVE SDELENI

co je klicovou véci, kterou komunikace 1ika?
(Napr. znacka X je prakticky a spolehlivy praci prasek.)
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FAKT JE, ZE POROTA
MUSi ZHODNOTIT
SPOUSTU ASPEKTU,
NEZ ROZHODNE.



EFEKTIVITA
Z DAT
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Stavebnim kamenem presvédcivé prihlasky
jsou data. Existuje mnozstvi ,soft” a ,hard” met-
rik, které mohou byt pouzity k méreni efektivity
kampané.

Tvrda obchodni data: obchodni
cile jako kampanové metriky

Priklady:

o Narust akvizic

o Narust pouzivani

¢ Rist podilu v hodnoté

e Udrzeni podilu i pres rist share of voice
e konkurence

® Nérdst revenue

 Rist profitu

® Hodnota pro akcionare

* Navratnost investice / return on investment (ROI)




EFEKTIVITA

Z DAT

TVRDA BEHAVIORALNI
DATA:

zmény v chovani
jako kamparnové metriky

Priklady:

Penetrace
Loajalita

Rychlost prodeje
Hodnota prodeje
Frekvence nékupu
Primérna cena

Jiné - napt. % kuraka, ktefi prestali koufit

PAMATUJTE:

Vzdy je vice zplsobd, jak data inter-
pretovat

Najdéte v datech pribéh

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

ZPROSTREDKOVANA
MEKKA DATA:

metriky zapojeni (engagemen-
tu) do kampané

Priklady:

Povédomi (top of mind vs. promptova-
né; znacka vs. kampari)

Image atributy
Zamér koupit

Otevieni, click-through a podobné
metriky

Stazeni, telefonéty, pocty fyzickych na-
v§tév na pobodce apod.

Hledejte stin, napr. co data neukazuji
nebo nefikaji explicitné

Hledejte nelogiénost v informacich, co
nedava smysl

Krizte a porovnavejte data

Ptejte se pro¢

VSTUPY:

metriky zdsahu kampané

Priklady:

TV GRPs, imprese apod.
Zasah, frekvence

Share of voice

Investice

(Ideélné vsechny metriky vs. konkuren-
ce a vs. minuly rok)
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FAKT JE, ZE BEZ KLIENTA SE
VAM VYSLEDKY BUDOU
PROKAZOVAT JEN

VELMI TEZKO.



FINALNI

KONTROLNI SEZNAM

PAR TRIKU

Zacnéte tim, ze od klienta ziskate co nej-
vice Gdaju, které ma k dispozici - viechna
data ohledné obratu, sledovani znacky
i reklamy. Pak se na né spole¢né podivej-
te, abyste pfisli na svdj ,piibéh efektivity”.
Az potom zacnéte premyslet o tom, jak
bude vypadat zbytek predkladané studie.

At klient prohlasi, jak skvélé vysledky byly,
a citujte ho - na porotce to vétSinou déla
vyborny dojem. Zkuste racionalizovat,
pro¢ byl dany problém skute¢né obtizny -
porotci maji tézké prekazky v oblibé.

Ukazte, ze jind kampari 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, ze to funguje - abyste
demonstrovali, ze ,se tento produkt sém
neprodava”.
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FINALNI

KONTROLNI SEZNAM

Kontexi, situace na trhu

o Jakd byla obchodni situace, jaké prici-
ny, jaky problém mohla komunikace
vyresit apod.?

o Jaké byly cile?

® Budete potiebovat data a vyzkum

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

o Jakinovativné jste vasi strategii pfived|i
v Zivot?

Co se stalo?

o Jaké byly okamzité vysledky?

e Obchodni Uspéch

e Podtrhnéte klicové dukazy, grafy apod.
ve vasem piibéhu

Pro¢ se to stalo?

o Jak dokazete, Ze se to stalo diky marke-
tingové komunikaci?

e Budete potfebovat data a vyzkum,
abyste vybudovali presvédcivou argu-
mentaci

e Jak jste zméfili pfinos komunikace
Uspéchu znacky?

* Mate jakédkoli dalsi &isla, vyzkumy, eko-
nometrii, testy apod., abyste dokézali
vas Uspéch?
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A PAMATUJTE...
Vsichni vitézové Effie maji néco spoleéného:

e Obtizné resitelny problém

e Velkou vyzvu v podobé cild

o Chytré strategické premysleni

¢ Hluboké porozuméni cilové skupiné

e Odkryti kli¢ového insightu nebo pravdy
¢ Silnou kreativniideu

¢ Chytré medidlni’kanéalové planovani

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

e Relevantni, vérohodné datové metriky,
které jednoznaéné dokazuji komeréni
efektivitu: reach, mékké engagement
metriky, tvrdé behavioraini metriky
a tvrdé obchodni vysledky

e Eliminaci dalsich moznych faktorl
mimo marketingovou komunikaci
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Uvazujte vzdy o tom, co funguje. Jaky
druh reklamy na vasem trhu zfejmé fun-
guje? Jaky styl nejlépe zaujme predstavi-
vost spotfebiteld?

Méjte jasnou predstavu, pro¢ byla vase
préce skuteéné efektivni.

Budte si védomi toho, ,jaky druh préce
funguje”, a snazte se své klienty inspirovat
k tomu, aby tento druh prace pouzili. Tak
budete mit efektivnéjsi kampané a lepsi
prihlasky do Effie.

ZAVERECNA
DOPORUCENI

Maximalizujte své Sance ziskat vysoké
skore:

* Vyvarujte se zpétného stanovovani cild
e Jasné propojte cile a vysledky

¢ Ve videu se vyvarujte pfilis

¢ dlouhého vysvétlovani

e Zaclente medialni strategii

e Vade prihlaska by méla ukazat zjevnou
spolupraci mezi klientem a agenturou

o P¥ihlasku si po sobé prectéte

® Poskytnéte udajum kontext

e Vysvétlete vyznam cild a vysledki
e Budte precizni a jdéte k véci

® Vénujte pozornost porozuméni proble-
matice

¢ Nenechavejte nezodpovézené zadné
otézky, které by porotci mohli mit
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FAKT JE, ZE BEZ OHLEDU
NA POCATECNI SITUACI
SE JEDNA O POUHE CisLO.



MYSLITE
4: VYHRAT EFFIE

JE HRACKA?

AN e effieawards
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