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Ztrati lesk a upadnou v zapomnéni.

Pak jsou tu ale ty vyjimecné.
Ty, které nejen zazéfily, ale zUstaly Zhavé.

Které mély skutec¢nou védhu a proménily pozornost
v hodnotu.

Které vznikly z ryziho reklamniho femesla ve vSech
jeho podobach.

Jen takové prace jsou skuteéné efektivni.
Pro klienty maji cenu zlata. Stejné jako pro nés.

A pravé touha objevit ty nejvzacnéjsi
kazdoroc¢né vyvolavé nasi zlatou horecku.
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Prokazovani efektivity v marketingu jesté
nikdy nebylo tak slozité. Ve hte je dnes cela
fada faktord zéroveri: tlak na marketingové
rozpocty, transformujici se medialni
prostifedi a kanaly, dopad technologii,
ménici se spotiebitelské navyky

a podobné.

Takto dynamické prostfedi je velkou vyzvou
i prilezitosti zaroven. Prokazovani
hmatatelné navratnosti investic (ROI)

do kampané je stale dilezitéjsi a na mérenfi
vykonu kampané a jejiho ucinku. A nejen to
- je tu i zdsadni potfeba analyzovat
jednotlivé prvky kampané, jejich vzajemnou
interakci a Uspésnost ¢i nelspésnost
jednotlivych elementd.

Hlavnim dkolem marketér( a jejich
komunikaénich agentur je dorucit efektivni
feSeni - a pravé to ceny Effie hodnoti.

PYi vypracovani pfipadové studie pro Effie
je zésadni soucasti prokdzani komeréni
efektivity.

Effie ndm pomaha pochopit, jaké kampané
ziskévaji a jaké ztraceji efektivitu. U&i nas
porozumét tomu, jak komunikace funguje.
Posiluje spolupraci marketingovych

a agenturnich tymu, jejich vzajemné
porozuméni i schopnosti. Vypracovani
studie pro Effie je tak neocenitelnym
néstrojem pro neustélé 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 ndm
jsou postupy a aktivity, které tato
celosvétoveé respektovana prehlidka
efektivity komunikace uplatriuje
celosvétové.

Proto jsme se rozhodli vytvofit tuto brozuru,
kterd bude zdrojem inspirace i ndvodem
pro budouci pfihlasky do soutéze.

Véfime, ze ceny Effie maji jedine¢nou
pfilezitost zddraznit dilezitost partnerstvi
a spolupréce 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 ¢eské Effie tvofit
respektovanou a vyhledavanou cenu, a to
jak marketéry, tak agenturami.

Doufame, ze vas nasledujici fadky budou
bavit, a tés§ime se na vase prihlasky!



FAKT JE, ZE NENi. | PROTO
PRINASIME NASLEDUJICi VODITKA
K LEPSIMU HODNOCENI.



UuvoD

Tato broZura si klade za cil Prezentované znalosti a zkuSenosti
pomoci soutézicim predlozit pochézeji pfimo od ¢lend AKA
Uspésné prihlasky do ceské Effie a porotcl predchozich roénikl

a poskytnout porotciim jasnéjsi ceské Effie, ktefi by radi zddraznili
voditka pfi jejich hodnoceni. postaveni ceské Effie jako jediné

soutéze v oboru efektivity
komunikace - discipliny tvorby
efektivni komunikace

s prokazatelnym komer¢nim
dopadem.




FAKT JE, ZE BEZ KREATIVITY
NEMATE §ANC§I. ALE TO ANI
BEZ VYSLEDKU.



AKTIVACNiIi MARKETING A BRAND
EXPERIENCE

Kategorie je uréena pro integrované brand
aktivaéni kampané, které kromé podpory
nakupu aktivné zapojuji spotfebitele

do interakce se znackou, produktem nebo
obsahem komunikace.

Hodnoti se zejména integrované feseni
kampané (minimalné tfi komunikaéni kanaly
nebo vyuziti netradiéniho feseni), schopnost
vyvolat interakci se spotfebitelem a prodejni
vysledky s ndvratnosti investice.

Kategorie zahrnuje také projekty, které vytvofily
silny zazitek se znackou nad rdmec tradi¢ni
reklamy a dokazaly efektivné zapojit konkrétni
publikum.

B2B PRODUKTY A SLUZBY

Kategorie zahrnuje produkty, sluzby a feseni
uréené primarné firemnim zadkaznikdm. Patfi
sem zejména technologické a softwarova
feSeni, primyslové produkty, profesionaini
sluzby, logistika, energetika, kancelaiska feseni,
consulting, finanéni a podnikové sluzby nebo
dalsi produkty a sluzby uréené pro firmy

a organizace.

Hodnoti se schopnost kampané efektivné
oslovit odborné ¢i rozhodovaci cilové skupiny,
budovat obchodni vztahy a prokazatelné
prispét k obchodnim nebo reputaénim
vysledkdm znacky.

CONTENT MARKETING
A ENTERTAINMENT

Kategorie je uréena pro projekty, které
efektivné vytvéreji komunikaci se stavajicimi

i potencialnimi zakazniky, jejimz primarnim
cilem neni okamzity prodej, ale budovani

&i posilovani vztahu mezi znackou a zékaznikem
prostfednictvim vzdélavani, zdbavy nebo
dlouhodobé relevantniho obsahu.

Prihlasovat Ize Siroké spektrum projektd

- od firemnich online magazinG pfes vzdélavaci
YouTube kanély az po obsah v misté prodeje.
Hodnoti se smysluplnost zvoleného reseni,
jeho dopad na stanovené cile, vliv

na dlouhodobé vnimani znacky, efektivita
pouzitych kanald a dlouhodobé udrzitelnost
vysledkd.

V pfihlasce je doporuéeno detailné popsat
strategii, kontext vzniku projektu, kvalitativni
i kvantitativni vysledky a dobu, po kterou
projekt fungoval nebo bude fungovat.

DIGITALNi MARKETING
A SOCIALNI MEDIA

Kategorie Digitalni marketing a socialni média
je uré¢ena kampanim, u nichz je digitalni pfistup
nosnou soucasti feseni a kde Ize dolozit efekt
digitalni ¢asti kampané. Porota nebude klast

v hodnoceni diiraz pouze na to, zda kampan
digitalni kanaly vyuZila, ale zda méla
samostatnou digitalni strategii, samostatné
feSeni a zda prihlaska prokazala izolovany
nebo inkrementalni efekt digitélu.

Kategorie je oteviend integrovanym
kampanim, ale z pfihladek musi byt ziejmy
svébytny digitdIni koncept nebo idea,
samostatna digitdIni strategie a prokazatelny
digitalni efekt.



DLOUHODOBE BUDOVANI
ZNACKY, INTEGRACE
A PARTNERSTVI

Kategorie je uréena pro kampané, které

v del$im ¢asovém obdobi kontinualné

a prokazatelné pfispivaji k systematickému
budovani znacky ¢i znacek. Zahrnuje také
projekty, které dlouhodobé buduji strategické
interakce s cilovymi skupinami nebo rozvijeji
strategické partnerstvi znacek.

Klicovym kritériem je dlouhodobé kontinualn{
plUsobeni a prokazatelna gradace vysledkd

v ¢ase. MUGze jit o souvislou aktivitu v horizontu
minimalné tii let nebo o dlouhodobou
preru$ovanou gradaci v rdmci vice let.

MALY ROZPOCET

Kategorie je uréena pro kampané s externimi
naklady nepresahujicimi 1 milion K&. Externimi
naklady se rozumi véechny néklady s vyjimkou
vedeni zakazky, vytvofeni konceptu a pfipadné
interni vyroby v pfipadé digitalnich kampani.

Do externich néklad( patfi zejména naklady

na vyrobu kampané, mediélni nasazeni,
produkci, eventy, spotfebitelské soutéze, direct
mailing, direct marketing, bannery, PPC
kampané apod.

Prace pfihlaené do této kategorie nesmi byt
z oblasti socidlniho, ekologického, zdravotniho
ani kulturniho marketingu a zaroven nemohou
paralelné soutézit v jiné fadné kategorii.

MARKETING INNOVATION
A BUSINESS SOLUTIONS

Kategorie zahrnuje inovativni marketingové
a obchodni aktivity nebo komplexnfi
marketingové plany, které mély vyznamny
pozitivni dopad na trzni pozici znacky,
produktu nebo sluzby.

Patfi sem napfiklad inovace produktu &i sluzby,
zmény obalu, inovace v designu, technologiich
nebo UX, zapojeni spotfebitell do vyvoje
produktu, zmény vérnostnich programd, nové
distribuéni kandly nebo provozni inovace.

Prihlasené aktivity musi prokéazat vyjime&nou
kreativitu a efektivitu pfi zlepSovani trzni pozice
znacky. Zasadni podminkou je, aby samotna
inovace byla hlavnim faktorem dosazené
zmény, nikoli pouze souéasti masivné
podpofené komunikaéni kampané.

MEDIA PLANNING A INOVACE

Kategorie je ur¢ena pro kampané, ve kterych
medialni planovéani nebo inovativni vyuziti
planovacich metod, komunika¢nich kanalt

¢i medidlnich Feseni tvofilo hlavni soucast
strategického konceptu kampané a zdsadnim
zpusobem pfispélo k napInéni jejich cild.

Prihlasené kampané by se mély vyrazné
odli$ovat od bé&zného triniho standardu

a prokazatelné ukazat pfinos mediélni strategie
k dosazenym vysledkam.



SPECIALIZOVANE
KATEGORIE
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POSITIVE CHANGE

Kategorie je uréena pro kampané a znacky,
které prostfednictvim marketingu podporu;ji
pozitivni spoleéenské nebo environmentalni
zmény.

ENVIRONMENTALNi OBLAST

Zahrnuje kampang, které méfitelné zménily
chovéni nebo aktivity smérem k ekologicky
udrziteln&jsim fesenim, zvysily poptavku

po udrzitelngjsich produktech a sluzbach

a mély pozitivni dopad na znacku i Zzivotni
prostfedi. Nad rémec standardnich pozadavkd
Effie by pfihlasené kampané mély ukazat, jak se
cil udrzitelnosti vztahuje k celkové strategii
znacky ¢i klienta.

SOCIALNI OBLAST

Zahrnuje kampané, které méfitelné prispély

k pozitivnimu fedeni nebo ovlivnéni
spolecenskych problém &i rozsifovani aktivit
prospivajicich spole¢nosti. Jedna se zejména

o kampané podporujici pozitivni spolecenské
a kulturni zmény, zpochybriujici zavedené
stereotypy a pfispivajici ke snizovani nerovnosti
v oblastech sociélniho statusu, zdravotni péce,
vzdélavani nebo inkluze.

Prihlasovat Ize také kampané podporujici
kulturni projekty, kulturni povédomi, vzdétavani
a socialné-kulturni edukaci.

PR

Kategorie je uréena pro projekty z oblasti
public relations. Zahrnuje techniky a nastroje,
jejichz prostfednictvim instituce nebo firmy
buduji a udrzuji vztahy se svym okolim

a vefejnosti, sleduji postoje vefejnosti a snazi
se je ovliviiovat.

Jde o dlouhodobou a cilevédomou ¢innost
zaméfenou na poskytovani informaci
verejnosti, ziskavani zpétné vazby a budovani
vztah( s kli¢ovymi stakeholdery.

Hodnoti se zejména méfitelny dopad

na reputaci zadavatele, zmény ve vnimani
znacky, vysledky vyzkuma mezi cilovymi
skupinami, ziskany medidlni prostor, prosazeni
klicovych sdéleni, dosah a engagement

v socidlnich médiich nebo zmény v fizeni
vztahd.
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AUTO - MOTO

Kategorie zahrnuje znacky a sluzby z oblasti
automotive. Patii sem vyroba a prodej
automobild a motocykld, autoservisy, Eerpaci
stanice, autopfislusenstvi a dalsi souvisejici
produkty a sluzby.

BEAUTY A FRAGRANCE

Do kategorie patfi znacky z oblasti krasy a péce
o vzhled, zejména kosmetika, parfémy, vlasova
a nehtova kosmetika, péce o plet a sluzby
spojené s pédi o vlasy, plet a krasu, jako jsou
kosmetické saldény, kadefnictvi, ldzné nebo
wellness.

DOPRAVA, CESTOVANI
A TURISMUS

Kategorie zahrnuje znacky a sluzby z oblasti
dopravy, cestovani a cestovniho ruchu. Patfi
sem osobni i vefejna doprava, letecké
spolecnosti, zelezni¢ni a autobusovi dopravci,
logistické a prepravni sluzby, cestovni
kanceldare, hotely, turistické destinace a sluzby
spojené s volnocasovym cestovanim.

FINANCNI SLUZBY

Kategorie zahrnuje znacky a sluzby z oblasti
financi. Patfi sem bankovnictvi, pojistovnictvi,
investi¢ni sluzby, platebni karty, finanéni
produkty a dal$i sluzby spojené s finanénim
sektorem.

NAPOJE

Kategorie zahrnuje viechny typy alkoholickych i
nealkoholickych népojd, napfiklad pivo, vino,
lihoviny, limonady, vody, energetické napoje,
dzusy, kdvu, ¢aj nebo mlééné napoje.

OSTATNI FMCG

Do kategorie patfi rychloobratkové i bézné
spotiebni zbozi, které nespada do ostatnich
kategorii. Zahrnuje zejména vyrobky bilé
techniky, doméci audiovizualni pfistroje,
pocditace, potfeby pro domécnost a kancelar,
OTC produkty, prostfedky osobni hygieny,
&istici prostiedky, pet produkty apod.

POTRAVINY

Do kategorie patfi véechny typy
potravinarskych produktd a znacek. Zahrnuje
balené i Cerstvé potraviny, snacky, cukrovinky,
dezerty, ingredience, hotova jidla a dalsi
potravinarské produkty.

PRUMYSL, STAVEBNICTVI
A ZEMEDELSTVI

Kategorie zahrnuje produkty, technologie,
materialy a sluzby souvisejici s pramyslem,
energetikou, stavebnictvim a zemédélstvim.
Patf{ sem zejména stavebni materialy,
primyslova zafizeni, vyrobni technologie,
energeticka reseni, zemédélska technika,
technicka infrastruktura, vybaveni pro firmy

a profesionalni sluzby spojené s t&émito obory.

RETAIL

Kategorie sdruzuje maloobchodni fetézce

a prodejce v online i kamenném prostiedi.
PfihlaSovat Ize obchodni domy, online
prodejce, obchody s obleé¢enim, médou, obuvi
nebo $perky, prodejce potravin, diskontni

a velkoobchodni fetézce, hobby markety,
prodejce ndbytku a dalsi retailové koncepty.



OBOROVE

KATEGORIE

SPORTOVNIi MARKETING, GAMING
A E-SPORT

Kategorie je uréena pro kampané a aktivity
organizaci pUsobicich v oblasti sportu,
gamingu a e-sportu, a to jak profesionélniho,
tak amatérského. Patfi sem sportovni kluby,
organizace, spolky, $kolni a soukromé kluby,
statni organizace, COV apod. Pfihlagovat Ize
celou $ifi marketingovych aktivit

a komunikaénich kampani.

Do kategorie lze pfihlasit také sportovni

a gamingové projekty znacek, jejichz hlavni
¢innost nesouvisi se sportem nebo gamingem.
Vzdy v8ak musi byt zfejmé, ze sport nebo
gaming tvofily zékladni prostredi ¢&i mechaniku
kampané a mély prokazatelny vliv na jeji efekt.

TELEKOMUNIKACNI SPOTREBNI
ZBOZi, SPORTOVNI VYBAVENI,
MODA

Do kategorie patfi produkty a sluzby z oblasti
telekomunikaci, digitdlnich technologii,
spotifebniho zbozi, sportu a médy. Zahrnuje
mobilni telefony a podobna zafizeni,
pfisluenstvi, poskytovatele mobilnich

a internetovych sluzeb, sportovni potfeby,
odévy, médni doplriky, obuv, $perky a dalsi
produkty a sluzby souvisejici s zivotnim stylem.
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VEREJNA SPRAVA, VEREJNE
SLUZBY A SAMOSPRAVA

Kategorie zahrnuje kampané centrélnich,
mistnich nebo unijnich vefejnych zadavatell
souvisejici s poskytovanim vefejnych sluzeb
nebo komunikaci témat vefejného z&jmu.

Patii sem napfiklad kampané ministerstev, obci,
prispévkovych a rozpoétovych organizaci nebo
dalich vefejnych instituci.



HODNOCENI

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

PREDKOLO

Zde se ovéfi presnost a kvalita vami uvedenych
dat.

1. KOLO

Vybrani porotci oboduji vasi pfihlasku
a nejuspésnéjsi prihlasky tak nasméruji
na shortlist.

2. KOLO

Vsichni porotci na zavére¢ném osobnim hlasovani
oceni ty nejlepsi prace ze shortlistu.

SYSTEM 23,3 - 23,3 - 23,3 - 30,1

At jste soutézici ¢i porotce, mate-li si zapamatovat
jen jedinou podstatnou véc, pak je to systém
hodnoceni 23,3 -23,3-23,3-30,1.

Ten Fika, ze porotci ohodnoti jednotlivé kampané
az 100 body. Ty jsou rozdéleny nésledovné:

23,3 bodu: vyzva/situace/cile

23,3 bodu: insight/strategie

23,3 bodu: strategické kreativni a medialni
feSeni/uvedeni strategie a insightu do praxe
30,1 bodu: vysledky

Jinymi slovy vyrazny a v kontextu dobre
predstaveny vysledek je pro Uspéch v Effie,
narozdil od jinych soutéZi, naprosté nutnost.
Unikatni strategické, kreativni a mediélni fesenti je
samoziejmé dullezité. Pokud jste ale nestéli pred
signifikantni vyzvou a nedosahli skvélych
vysledkd, vase Effie pfihlaska pravdépodobné
nebude mit valnou $anci.



VYSLEDKY RELEVANTNOST VEROHODNOST INTERPRETACE

/ BODY DAT DAT DAT

40-30 Prihlaska obsahuje Uceleny soubor dat (2e) je Celek predlozenych dat dokazuje
informace o navratnosti ozdrojovany, obsahuje interni komeréni efekt komunikadni aktivity.
investic (ROI) nebo a externi data (2a), kterd majf Cile kampané a vysledek logicky
vhodnou kombinaci dat vypovidaci hodnotu (2b), je souvisi, efekt je zdivodnény,
1a-1d. ukazéna dostate¢na Casova rfada uvedeny v kontextu kategorie, role

dat (2c) pro promovanou fadu komunikace je jasné obhéjena
znacky (2d). Data nejsou v kontextu celého marketingového
upravovana pro efekt (jiné skaly mixu.

atp.) a jejich prezentace je

bezchybna (2f).

29-11 Vétsi ¢ast dat spada do PredloZena data nejsou Souvislost efektu a komunikaéni
kategorie 1e-1g, v pfihlasce | z prokazatelnych divéryhodnych aktivity je prokazéna nejasné nebo
je predloZzeno mélo zdrojl nebo je prikaznych dat jen neptimo. Chybi Sirsi kontext
ucelenych datovych méné. Data neprokazuji dostate¢né | zdlivodnéni nebo je nejasné
informaci o vysledku konkrétné efekt uréité aktivity (napf. | zdGvodnéni zdroje rdstu.
komunikaéni aktivity data jsou jen pro celou znacku,

z kategorie 1a-1d. komunikace byla na subbrand)
nebo neni prezentovéna
dostatec¢néa casova rada.
10-0 Prihlaska neobsahuje zadna | Data chybi nebo jsou nejistého Cile kampané jsou nejasné

data kategorie 1a-1d.
Predlozena data nemaiji
souvislost s prokdzanim
efektu komunikace

na cilovou skupinu

a prodeje.

pavodu bez ucelenych informaci

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

s promovanou znackou ¢i fadou,
jsou zkreslend chybami nebo
védomé, neodpovidaji objektivnim
informacim o vyvoji kategorie

a znacky.

nebo neodpovidaji pfedlozenym
vysledkdm.

14




SEZNAM KRITERIi
PRO KAZDOU OBLAST

1. Relevantnost predloZzenych dat
- druh pouzitych dat

a. Ucinek na ekonomické vysledky
znacky (ndvratnost investic - RO,
ekonometrické modelovani atp.)

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

c. Podily v relevantnim segmentu

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

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

f. fMeékks, podplrna data (citace
fanouskd ze socialnich siti, vyjadrent
klienta atp.)

g. Jiné
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2.Vérohodnost/prikaznost
predlozenych dat

a. Data jsou ozdrojovéna (pavod, ¢asové
obdobi, metoda sbéru, vysvétlen
a popsan ukazatel)

b. Reprezentativnost, Uplnost, vypovidaci
hodnota dat, ddvéryhodnost zdroje
- méfeni je objektivni, ovéfitelné
a nezavislé; napf. interni informace
o prodejnich vysledcich jsou
podpofeny externi informaci
o podilech na trhu, komunikaéni efekt
je méren kvantitativnim Setfenim
pomoci nezavislé uznané metody atp.

c. Jevérohodné prokézan stav pred a po
ve vhodné ¢asové periodé (dostate¢na
data pro posouzenf efektu, tedy nejen
mésic pred a pfimo po aktivité /
béhem aktivity)

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

e. Prihlaska obsahuje vice rdznych
datovych zdrojt, které pokud mozno
koreluji

f.  Nezkreslené udaje bez viditelnych
chyb

3. Interpretace dat a kvalita prace s nimi

Cile kampané a predlozené data
logicky souviseji

Je vysvétlen zdroj rdstu a data to
dokazuji

Viditelna souvislost komunikaéni
aktivity a ekonomickych vysledkd

Data tvofi logicky celek, ktery
dokazuje, ze zvolen4 strategie
a komunikace skuteéné funguje

Je vérohodné vysvétleno, Ze se jedna
o splnéni tézkého Gkolu nebo

pro kategorii, znacku a cilovou skupinu
neobvykle efektivni komunikaci

Je zohlednén kontext kategorie,
konkurence, dané situace na trhu
a celého marketingového mixu



HODNOCENI:

PRVNI A DRUHE KOLO

PRVNIi A DRUHE KOLO

V obou hlavnich kolech se posuzuji veskeré
prvky prihlasky - jak pisemna case study, tak
ukazky kreativy. Pfihlasky, které postoupi

na shortlist, vstupuji do druhého,
zavére¢ného kola. Hlasovani poroty pak
rozhodne, ktefi z finalistl dostanou zlatou,
stfibrnou & bronzovou Effie. Ze viech
Gcéastnikl ocenénych zlatou Effie maze
porota vybrat jednu préci, kterou odméni
cenou Grand Prix.

Pro postup na shortlist je pozadovan
minimalni pocet 60 bodl. Je mozné

v kazdé kategorii na viech Urovnich vyhlasit
vice vitézd, nebo naopak zddného

- bez ohledu na pocet finalistld. Maximum
moznych udélenych cen pro kategorii jsou
dvé zlaté, t¥i stfibrné a tfi bronzové Effie.
Soudasti prihlasky maze byt i video, které
shrnuje kreativni vystupy, pfipadné zpusob,
jak probéhla kampari trhem. Pozor: nesmi
to byt case - study video, které by
kopirovalo strukturu pfihlasky

a prezentovalo strategii projektu &i jeho
vysledky. Samotna prihlaska tedy musi
obsahovat viechny informace nutné

k posouzeni vasi prace.




MYSLITE, ZE TO
V EFFIE POROTCI
MOHOU SAZET,
JAK CHTEJI?



PRVNI KOLO

Kazdy porotce obdrzi ndhodnym vyb&rem Rozdéleni je nasledujici:

maximalné 20 prihlasek k hodnoceni, vyzva/situace/cile 23,3%
minimalné vSak jednu praci musi hodnotit

alespori 10 porotcli. Hodnoceni praci insights/strategie 23,3%
probiha zejména na zakladé efektivity,

a to podle predlozené prihlasky a v ni strategické kreativni

prokazovanych vysledkd. amedialni fesSeni 23,3%
Porotci maji za tkol hodnotit konkrétni vysledky 30,1%

kritéria, a to tak, ze boduji celkovou
efektivitu prihlagené kampané, pficemz
tfemi raznymi skére analyzuji atributy
predlozené studie.

V prvnim kole se vyhodnoti viechny pfihlasky
a studie s nejvys$im poétem bodd, které
dosédhnou minimélniho pozadovaného poétu
bodd, postoupi na shortlist do zadvéreéného
kola hodnoceni.

ZAVERECNE KOLO

V zévéreéném kole se kazda studie zkouma
podrobnéji, viichni porotci nasledné hlasuji
o cenach.

Bodové limity pro udéleni cen jsou pro rok
2026 néasledujici:

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

GRAND EFFIE

V zévére¢ném kole jsou udéleny bronzové,
stiibrné a zlaté Effie. Porotci ze vSech praci
odménénych zlatou Effie mohou (ale
opakujeme nemusi) vybrat jednu
nejvyraznéjsi a nejefektivnéjsi praci, které
bude udélena Grand Prix. Ta se udéluje
nejvyznamnéj$im komunikaénim podindm,
které dokonale spojuji komeréni efektivitu
s kreativitou.

KONFLIKT ZAJMU

Prihlasky jsou porotcim pridélovany tak,
aby nedoslo ke konfliktu z&jm0. Porotci
nemohou hlasovat pro prace svych
vlastnich znacek ¢i pro agentury, se
kterymi momentalné spolupracuji.

DISKRETNOST

Diskuse je duleZitou soucasti hodnoticiho
procesu, nicméné hlasovani porotct
zGstava anonymni a davérné.

Pred zacatkem posuzovani jsou porotci
pozadani, aby podepsali prohlaseni

o mlcenlivosti.
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FAKT JE, ZE JEDINY L'OJDAJ
BEZ KONTEXTU NEPUSOBI
DUVERYHODNE.



RADY POROTCU

DELKA A STYLISTIKA
PRIHLASKY

Vyjadfujte se jasné. Budte upfimni.
Budte transparentni.

Porotci posuzuji mnoho prihlasek, a tak
je ocenovéna strucnost.

Jasné, vystizné prihlasky s pfibéhem
byvaji hodnoceny Iépe nez ty dlouhé,
které se ztraceji v detailech a Zargonu.
Prihlasky, které jsou na slova pfili§
obséhlé a na podstatu ¢&i vysledky pfilis
fidké, zanechaji v porotcich dojem, Ze je
tomu tak i se samotnou kampani.

Pouzivejte radéji grafy a tabulky nez
slova. Je snadnéjsi vnimat vysledky
vizuélné nez pomoci dlouhého
vysvétlovani.

Logicky navazte kazdou &ast pfibéhu

na hlavni zavéry. V jednoduchosti
je krasa.
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OBCHODNI VYSLEDKY

Jasné a pfimo popiste, jaky dopad préace
méla a jaké vysledky skuteéné pfinesla.
Nezapominejte, ze komunikaéni efektivita
je o tvorbé komunikace s redlnym
komerénim dopadem. Proto je obchodni
aspekt vzdy na prvnim misté.

Budte konkrétni ohledné svych cilG.
Porovnani s konkurenci poskytne kontext.
Mzete-li predlozit Udaje o navratnosti
investic (ROI), tim |épe. Bez konkrétnich

Udaju vypada méreni vagné a budi dojem,

Ze byly cile stanoveny zpétné vzhledem
ke kone¢nym vysledkim. Ujistéte se, ze
jsou vysledky navazany na cile a ze znf

skuteéné, nikoliv vymyslené.
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REKNETE TO PRIBEHEM

Dobré pripadova studie se cte jako
pribéh; kazda ¢ast by méla byt logicky
napojena na tu predchozi a méla 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 konkurenéni
prostiedi - a jaké byly cile celkové i dil¢i.
Pokud jsou cile ndro¢né, srozumitelné to
formulujte a feknéte proé.

Nejen holé fakta, ale i styl, jakym je
pfihlaska napséna, je velmi dilezity. Prilis
suché pfipadové studie mohou skvélé
vysledky oslabit. Pfipadovou studii by
méla psat osoba, kterd byla soucasti
kreativniho procesu a mé k projektu
citovou vazbu.

Méjte na paméti, ze osoba, kterd bude
préaci ¢ist, mGze byt kreativec, medialni
expert & marketér s analytickou mysli.
Snazte se oslovit vSechny tim, Ze jim
pfipravite velmi snadné a zabavné cteni.

CiLE

Zamétte se na par kli¢ovych cild a uvedte
pouze fakta dalezita pro jejich spinéni.
Jasné propojte komunikacni cile
(povédomi, 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
insight pro spotfebitele ¢&i kategorii. Jak
je vade znacka pozicionovéna, aby takovy
insight naplno vyuZila. Vysvétlete co
nejjednoduseji, pro¢ je insight pro vas
brand a vasi kampar podstatny.
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JE FAKT,?E FORMA JE
VELMI DULEZITA. BEZ
OBSAHU ALE NEOBSTOJI.
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MERENI A VYSLEDKY

Mnoho pfipadovych studii v minulosti
pouzivalo mékké udaje méreni vysledkd
(pocet interakci nebo lajkt

pod pfispévkem, navstéy, zhlédnuti,
mnozstvi ¢asu strdveného online atd.).
Tato méreni jsou dobrym zacatkem,
nicméné nemohou byt hlavnim cilem.
Vysledky musi mit konkrétni komeréni,
tedy obchodni podobu. Jak konkrétné
kamparn doslova pohnula obchodem?

Pomozte porotciim pochopit, pro¢ jsou
vysledky dobré. Vysvétlete, co &isla
znamenaiji.

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

Porotci spise uvéri, ze byla vase kampan
efektivni, pokud uvedete, jaké dalsi
faktory mohly vést k dosazenym
vysledkdm. Pokud néjaké uvedete,
pfipojte i zdlvodnéni, pro¢ si myslite, ze
na Uspéch vasi kampané nemély vliv.

ODKRYJTE \!§E
KOMPLEXNE

Nevénujte se nadmérné kreativni
strategii, neignorujte medialni strategii.
Nejlspésnéjsi marketingové

a komunikaéni projekty jsou vétsinou
vysledkem spoleéného usili - proto je
dllezité poskytnout Gplny obrazek

o tom, jak k vysledku prispély jednotlivé
discipliny.

POUZIJTE POMOC
ZVENCi

At si pfihlasku precte nékdo, kdo neni
¢lenem hlavniho tymu. Pohled
profesionéla, ktery se neucastnil tvorby
vasi kampané, muze byt neocenitelny.

Provedte korekturu pravopisu, preklept,
zkontrolujte vypocty a nedlslednosti.
Pouzivate-li Gdaje o navratnosti investic
(ROI), jasné popiste, jak jste k vypoctu
dosli.



JAK NAPSAT
VITEZNOU PRIHLASKU

Jasné prokazte ze dosazeny
vysledek byl skute¢né Gzasny.
Nestadi pouze tvrdit, ze kampan
byla Uspésna - je treba presvédcivé
dolozit, ze pravé diky ni doslo

k vyraznému obchodnimu dopadu.
Porotci hledaji ve vasi argumentaci
slaba mista, proto je dllezité
prezentovat data v kontextu

a odstranit pochybnosti o tom, ze
vysledek zpUsobil nékdo nebo
néco jiného nez samotna kampan.
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BEZ DOKONALE
ARGUMENTACE VAM
EFFIE PATRNE UNIKNE.



VYHRAT EFFIE NEZNAMENA,
ZE O EFEKTIVITE NEKOHO
PRESVEDCITE. ZNAMENA TO,
ZE EFEKTIVITU DOKAZETE.

Hlavnim ddvodem, pro¢ prace pfihlasené
do Effie nevyhravaji, je, Ze vy$e uvedené
nepochopi. Kazda pfipadova studie
piihladena do soutéze efektivity
predstavuje GZasné vysledky a tvrd{

0 sobé, Ze byla obrovskym Uspéchem.
Vasi tlohou coby autora studie v§ak nenf
jen konstatovat, jaké byly vysledky.

Jasné prokazte, ze dosazeny vysledek byl
skute¢né Gzasny, mél vyrazny obchodni
dopad a Ze ho bylo dosazeno diky
kampani, ne diky né¢emu jinému.
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POROTCI NAD VASIMI ARGUMENTY

SKUTECNE PREMYSLEJI.

Vasi praci bude hodnotit nejméné deset
lidi, nez bude moci vyhrét. Kazdy z téchto
porotcl si bude klast otazky:

Nebyl tikol pili t&zky?”
.Jsou strategie a kreativa v souladu?”

Vysledek je impozantni, dosahli ho diky
kampani?”

.Neuvadéji idaj o trznim podilu, mozna ho
tedy ztratili?”

LUvadéji pfilis mnoho mékkych udaji - jaky
je ale dukaz komeréniho Uspéchu?”

.Co mélo na vysledky kampané jesté vliv?”

NEPRESTAVEJTE SE SAMI SEBE
PTAT, JAKY PROBLEM MOHOU
POROTCI VE VASIi PRACI NAJIT.



PROKAZOVANI
EFEKTIVITY

ZA PRVE JE DULEZITE MIT

NA PAMETI, ZE ,, SKVELY
VYSLEDEK” ZNAMENA SKVELY
KOMERCNI VYSLEDEK.

Tedy rist obratu a trzniho podilu

a kladnou néavratnost investic (tzn. Zze
klient vydélal vice, nez do kampané
vlozil). Tento prodejni Uspéch je
obycejné zplsoben né&jakym druhem
zmény chovani, je proto dobré to také
ukazat.

Je rovnéz dobré ukazat komunikaci

a predstavit zmérené ukazatele image
a vykonu znacky a komunikace (tj.
awareness, oblibenost, pochopeni
sdéleni, statistiky ze socialnich médii,
méfitka zdravi znacky).

Pamatujte ale, Ze toto jsou jen
prostredky, které bez komeréniho
vysledku samy o sobé nic neznamenaji.
ZA DRUHE MUSITE
PRESVEDCIT POROTU, ZE BYL
VAS VYSLEDEK DOBRY.
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FAKT JE, ZE MUSITE
O VYSLEDCICH
POROTU PRESVEDCIT
BEZ POCHYBNOSTI.



BEHEM KAMPANE STOUPLY
PRODEJE O 30 %

+30% ceho? Bavime se o jednom
obchodé? Jednom mésté? Celém
oboru? A o 30% ve srovnanim s ¢im?

S ¢im to porovnavame? Znamena to,
Ze v patek prodali 10 para sportovnich
bot a v sobotu 13? Co kdyZ v sobotu
bézné prodavaji 20 pard, takZe nam
vlastné prezentuji dost slaby
vysledek?”

Co rozumite slovem ,prodeje”? Je to
celkovy prodej znacky? Nebo jen ¢ast?
Bavime se o objemu prodeju ¢i jejich
hodnoté? Jaké jsou bézné prodeje?
Musite skuteéné ukazat roéni hodnoty
prodeju a predvést pramérné tydenni
prodeje a trend rlstu prodeja v ¢ase

- jedné se o znacku, jejiz prodeje
prirozené rostly, nebo klesaly?

S jakym obdobim srovnévéate?

Se vcerejskem? S minulym tydnem?
Minulym mésicem? Stejnym obdobim
poskytuje meziroéni (dva po sobé
nésledujici roky) srovnani, protoze
eliminuje U¢inek sezénnosti.
Nezapomeiite, Ze rust trzniho podilu
znadi, ze jste dosahli nardstu ve srovnani
s trhem. Padesétiprocentni narust
prodeji zni skvéle, ale pokud se trh
ve stejném obdobi zdvojnésobil, pak
vysledek tak skvély neni.
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FAKT JE, ZE ZALEZI
NA TOM, S CiM
VYSLEDKY SROVNAVATE.



PROKAZOVANI

EFEKTIVITY

32

ZVAZTE TATO MOZNA POROVNANI:

Region vs. region
Exponované vs. neexponované regiony

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

Prodeje komunikovaného produktu vs. nekomunikovaného
Razné vahy komunikaénich kanall

Kampan 1 vs. kamparn 2

A KONECNE MUSITE PRESVEDCIT POROTU, ZE
JE VYSLEDEK SKUTECNE DUSLEDKEM VASI
PRACE.

Je fada faktord, které mohou zpUsobit narist prodeje znacky.

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

Jak vite, Ze to byla zrovna komunikace, které stéla za pozitivnim
vysledkem?

Existuji dva zpUsoby, jak porotu presvédcit, ze za narlstem stala
vase préace:




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

To znamené ukézat sled udéalostf

od spusténi kreativniho konceptu

az po prodejni vysledky na jeho konci.
Pouzijte nasledujici pomucku s policky,
kterd vasemu uvazovani poskytne
neprustielné kryti. Za¢néte od konce

a postupujte zpét.

2.

Eliminujte ostatni faktory

Zeptejte se sami sebe, jaké dalsi véci mohly
zvysit prodeje znacky - cena, prodejni akce,
pocasi, distribuce, novy obal atd.

- a pfipravte si argumentaci &i fakta, jez
prokazuji, ze tyto faktory nehraly roli.
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UCINEK NA EKONOMICKE VYSLEDKY ZNACKY

Jaky komeréni dopad méla komunikace na obchodni vysledky?
(Napt. obrat v poklesu podilu, dosazeno X% podilu v hodnoté.)

ZDROJ RUSTU

Pfildkala komunikace nové zakazniky, prodala vice stavajicim
zdkaznikdm, prodala stavajicim zékaznikim nové vyrobky atd.?
(Napf. narist prodeje mlad$im Zzendm v domécnosti.)

ODEZzVA €l ZMENA V CHOVANI

Jak cilové skupina reagovala na komunikaci?
(Napf. narist povédomi o znacce X v porovnani se znackou Y.)

ODEZVA NA ZNACKU
Jak komunikace ovliviiuje pocity cilové skupiny vici znaéce - vétsi

naklonnost, rist povédomi atd.?
(Napf. vytvofeni empatie vici znadce X.)

ODEZVA NA KOMUNIKACI

Co komunikace déla s cilovou skupinou - presvédéuje, zapojuje,
vytvari pocit vyznacénosti, vzbuzuje emoce atd.?
(Napf. déla znacku X oblibengjsi.)

KREATIVNI NAPAD
Jaky napad (idea) je na pozadi sdéleni?

(Napf. vytvoreni parodického TV sitcomu, ve kterém je hrdinou
znacka X.)

KLiGOVE SDELENI

Co je kli¢ovou véci, kterou komunikace fika?
(Napt. 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

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

TVRDA OBCHODNI DATA:
OBCHODNI CiLE JAKO
KAMPANOVE METRIKY

Priklady:

e NaruUst akvizic

e Narlst pouzivani

e  Rust podilu v hodnoté

. Udrzeni podilu i pfes rist ,share of voice”
e  Konkurence

. Nérust ,revenue”

e Rust profitu

¢  Hodnota pro akcionére

. Navratnost investice (return on investment, ROI)




EFEKTIVITA

Z DAT

TVRDA BEHAVIORALNI DATA

zmény v chovani jako kampaiiové
metriky

Priklady:

Penetrace
Loajalita

Rychlost prodeje
Hodnota prodeje
Frekvence nékupu
Prmérna cena

Jiné - napt. % kuraka, ktefi prestali
koufrit

PAMATUJTE

Vzdy je vice zpUsobd, jak data
interpretovat.

Najdéte v datech pribéh.

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

Nedivejte se jen na hlavni trendy
a praméry, ale zajimejte se
i 0 datové signély mimo né.

ZPROSTREDKOVANA
MEKKA DATA

metriky zapojeni do kampané
Priklady:

Povédomi (top of mind vs.
Promptované, znacka vs. kampari)

Image atributy
Zamér koupit

Otevieni, click-through a podobné
metriky

Stazen, telefonéty, poéty fyzickych
néavétév na pobodce apod.

Hledejte stin, napt. co data neukazuji
nebo nefikaji explicitné.

Hledejte nelogi¢nost v informacich,
co nedava smysl.

Kfizte a porovnavejte data.

Ptejte se proc.

VSTUPY

metriky zasahu kampané

Priklady:

e TV GRPs, imprese apod.
e  Zasah, frekvence

e Share of voice

. Investice

e Idedlné vsechny metriky
vs. konkurence 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

= i e
e o

Zacnéte tim, Ze od klienta ziskate co nejvice
Gdaju, které ma k dispozici - vSechna data
ohledné obratu, sledovani znacky i reklamy.
Pak se na né spolecné podivejte, abyste
pfisli na svdj ,piibéh efektivity”. Az potom
zac¢néte 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 skuteéné obtizny

- porotci maji tézké prekazky v oblibé.

Ukazte, Ze jind kampan pro stejny vyrobek
na jiném trhu tak dobfe nefungovala. Je
sice hloupost tento pfipad pouZzit jako
relevantni srovnani, ale uz tolikrat jsme byli
svédky toho, Ze to funguje - abyste
demonstrovali, Ze ,se tento produkt sém
neprodéva”.
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KONTEXT, SITUACE NA TRHU

Jakéa byla obchodni situace, jaké pficiny, jaky
problém mohla komunikace vyfesit apod.?

Jaké byly cile?

Budete potfebovat data a vyzkum.

VYZKUM, INSIGHT A KREATIVA

Co jste udélali a pro¢ jste to udélali?

IMPLEMENTACE

Jak inovativné jste vasi strategii pfivedli v Zivot?

CO SE STALO?

Jaké byly okamzité vysledky?
Obchodni Uspéch.

Podtrhnéte kli¢ové dikazy, grafy apod.ve vasem
pfibéhu.

PROC SE TO STALO?
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Jak dokéazete, Ze se to stalo diky marketingové
komunikaci?

Budete potfebovat data a vyzkum, abyste
vybudovali presvéddivou argumentaci

Jak jste zméfili prinos komunikace Uspéchu znacky?

Méte jakékoli dalsi &isla, vyzkumy, ekonometrii, testy
apod., abyste dokazali vas dspéch?

A PAMATUJTE...

Vsichni vitézové Effie maji néco spoleéného:
*  obtizné resitelny problém
e velkou vyzvu v podobé cild
e chytré strategické premysleni
*  hluboké porozuméni cilové skupiné
o odkryti kli¢ového insightu nebo pravdy
*  silnou kreativni ideu
e chytré medialni/kanélové planovani
e  jasné vysledky, které jsou signifikantni
v kontextu kategorie, cilové skupiny,

konkurence, zdrojq, idey, strategie apod.

. relevantni, vérohodné datové metriky, které
jednoznaéné dokazuji komeréni efektivitu:
reach, mékké engagement metriky, tvrdé
behavioralni metriky a tvrdé obchodni vysledky

e eliminaci dalich moznych faktord mimo
marketingovou komunikaci
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Uvazujte vzdy o tom, co funguje. Jaky druh
reklamy na vagem trhu zfejmé funguje?
Jaky styl nejlépe zaujme predstavivost
spotiebitel’?

Méjte jasnou predstavu, pro¢ byla vase
prace skuteéné 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

ofihl4ky do Effi. ZAVERECNA DOPORUCENI

Maximalizujte své Sance ziskat vysoké
skore:

*  Vyvarujte se zpétného stanovovani cill.
e Jasné propojte cile a vysledky.

e Vevideu se vyvarujte pfili§ dlouhého
vysvétlovani.

e Zaclente medialni strategii.

e Vase pfihlaska by méla ukazat zjevnou
spolupraci mezi klientem a agenturou.

e Prihlasku nechte posoudit
nezlcéastnénou osobou.

e Poskytnéte Udajam kontext.
e Vysvétlete vyznam cill a vysledka.
e  Budte precizni a jdéte k véci.

®  Vénujte pozornost porozuméni
problematice.

e Nenechéavejte nezodpovézené zadné
otézky, které by porotci mohli mit.



JSTE TO PRAVE
VY, KDO VYHRAJE
LETOSNI EFFIE?

Vase dotazy radi zodpovime.
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+420 777 955 918
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