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PREDMLUVA

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

Takto dynamické prostredi je velkou vyzvou

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

i jejich agentury.

V dnesni dobé je kladen velky diraz na méfeni
vykonu kampané a jejtho Gcinku. A nejen to — je
tu i zésadni potfeba analyzovat jednotlivé prvky
kampané, jejich vzajemnou interakci a Gspésnost
¢i nelispésnost jednotlivych elementd.

Hlavnim kolem marketér( a jejich komunikacnich
agentur je dorucit efektivni feSeni — a pravé to
ceny Effie hodnoti. PFi vypracovanf pripadové
studie pro Effie je zadsadni soucdsti prokézanf
komerénf efektivity.

Effie ndm pomaha pochopit, jaké kampang
ziskévajf a jaké ztraceji efektivitu. UEi nas

LiiE

porozumet tomu, jak komunikace funguije.
Posiluje spolupraci 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 obar, je potieba, aby se
vyvijela i cena Effie. Inspiraci ndm jsou postupy
a aktivity, které tato celosvétové respektovana
prehlidka efektivity komunikace uplatfiuje na
nerozvinutéjsich trzich.

Proto jsme dospéli ke zméné pravidel posuzovani
a bodovani, kterymi se ¢eské ceny Effie Fidi.
Rozhodli jsme se vytvorit tuto brozuru, kterd, jak
doufame, osvétli nova vylepseni a bude zdrojem
inspirace i ndvodem pro budouci prihlasky do
soutéze Effie.

Veérime, Ze ceny Effie maji jedineCnou pfileZitost
zdliraznit ddleZitost partnerstvi a spoluprace
mezi klientem a jeho agenturou skrze kombinaci
marketingu a kreativity pfi feSenf velkych
obchodnich vyzev, a to zajimavymi a zéroven

zodpovédnymi postupy.

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

Doufam, Ze vés nasledujici fadky budou bavit,

a téSim se na vase prihlasky pro ro¢nik 2017..."

Marek Hlavica, feditel AKA
(Asociace komunikaénich agentur)
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PRACE NA EFFIE JE

RYCHLE A SNADNE?

Tato broZura si klade za cil pomoci soutéZicim
predloZit Gspésné prihlasky a poskytnout porotciim
jasnéjsi voditka pfi hodnoceni pfihlaSek v soutéZi
Ceske Effie.

Prezentované znalosti a zkuSenosti pochazeji
pfimo od ¢len AKA a porotcl pfedchozich

roénik( ceské Effie, ktefi by radi zddraznili
postaveni ¢eské Effie jako jediné soutéZe v oboru
efektivity komunikace — discipliny tvorby efektivni
komunikace s prokazatelnym komer¢nim dopadem.

Doufame, Ze pro vas nésledujici informace budou
uZitetné, az budete prihlasovat své kampané do
pistiho roéniku soutéZe ceskych Effie.
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PROCES HODNOCENI

Vasi pfihlasku budou posuzovat pfedni, velmi
zkuSeni experti v oboru. Hlavni €ast hodnoceni se
déli na dvé ¢asti — prvni a druhé kolo.

Prvnimu kolu pfedchazi pfedkolo, které ma
zajistit formalni kontrolu pfihlasek a zachytit
pripadné chyby ¢i nesrovnalosti v Gdajich. Diraz
pfi pfedb&Zném posuzovani v predkole je kladen
zejména na to, zda vysledky stoji na dostatecné
tvrdych, objektivné kvalifikovanych datech, ktera
maji jednoznacnou oporu ve spolehlivych
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zdrojich a metodologiich (jako jsou napf. trzni
podily méfené nezavislym auditorem ¢i data

z kvantitativnich vyzkuma). Pokud je studie
zaloZena jen na mékkych Gdajich (pozorovan{
postradajici objektivitu, napf. pocet zhlédnuti ¢i
ziskanych lajkd bez uvedeni benchmarku, citace
fanouskd na facebookové strance), hodnotici

v predkole na tuto skute¢nost upozorni porotce
v nasledujicim prvnim kole.

V obou hlavnich kolech se posuzujf veskeré prvky
prihlasky — jak pisemna case study, tak ukazky
kreativy. Prihlasky s nejvy$$im poctem bodii

z prvniho kola postupujf do druhého, zavérec¢ného
kola.

Bodovani poroty pak rozhodne, které prihlasky
postoupi do findle a kteff z finalistl dostanou
zlatou, stfibrnou ¢i bronzovou Effie. Ze viech
(tastniki odménénych zlatou Effie mliZe porota
vybrat jednu ¢i vice vynikajicich praci, které
odméni cenou Grand Prix. Vyherc( Grand Prix
miZe byt i nékolik, nebo také Zadny.

Pro kvalifikaci do finalniho kola je poZadovan ur€ity
minimalni pocet bod{. Je moZné v kazdé kategorii
na v8ech Grovnich vyhldsit vice vitéz{, nebo

naopak Zadného — bez ohledu na pocet finalistd.
Maximum moznych udélenych cen pro kategorii
jsou dvé zlaté, tfi stfibrné a tfi bronzové Effie.

Pfed obodovanim prihlasky si porotci nejdfive
prectou pisemnou prihlasku a bezprostfedné

poté se podivaji na kreativni materialy €i case
video. Pokud se rozhodnete predloZit videoformat
(ktery neni povinny), mate dvé moznosti. Prvn je
vyuZiti videa pouze pro ukazku kampané a jejich
jednotlivych sou€ésti, jedna-li se o integrovanou
kampan. Timto zpdsobem umozZnite porotciim se
prehledné a ucelené seznamit s vasi kreativni
praci. Druhou mozZnosti je pojmout video jako
shrnutf vasi pfipadové studie. V tomto pfipadé
byste méli dodrZet strukturu podobnou vami psané
pfipadové studii, tzn. vyzdvihnout vyzvu, se kterou
se potykate, naznatit sv(j strategicky pristup,
predstavit kreativni my$lenku vEetné ukazek
kampané a shrnout finalni vysledky. At u7 se
rozhodnete pro kteroukoliv z téchto dvou moZnosti,
nezapomefite, Ze finalni délka videomaterialu by
neméla presahnout 3 minuty.



BODOVACI SYSTEM
PRVNIi KOLO

Kazdy porotce obdrzi ndhodnym vybérem
maximalné 20 prihlaSek k hodnoceni, minimalné
vak jednu préaci musi hodnotit alespori 5 porotct.
Hodnoceni praci probiha zejména na zékladé
efektivity, a to podle pfedloZené prihlaSky a v ni
prokazovanych vysledka.

Porotci maji za dkol hodnotit konkrétni kritéria,
a to tak, Ze boduji celkovou efektivitu pfihlaSené
kampané, pricemz tfemi riznymi skore analyzujf
atributy predloZené studie. Rozdéleni je
nasledujici:

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

V prvnim kole se vyhodnoti vSechny prihlasky

a studie s nejvy$sim poctem bodd, které dosahnou
miniméalniho poZadovaného poctu bodt, postoupf
do zavérecného kola hodnocent.

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

z4klade:

Efektivity (komunikacni a komercni) . . . . .. 80 %
sV T 20 %

V zavéretném kole se kazda studie zkoumd
podrobnéji, vSichni porotci boduji kaZdou praci
v uz8im findle. Toto bodovani se poté stava
podkladem pro naslednou diskusi o tom, které
z prihl&Senych praci si zaslouZi bronz, stfibro €i
zlato.

GRAND EFFIE

Poté co jsou v zavérecném kole udéleny bronzove,
stffbrné a zlaté Effie, provedou porotci zavérecné
hlasovani. Ze v3ech praci odménénych zlatou
Effie se vybere jedna Ci vice nejvyrazngjSich

a nejefektivnéjsich praci, kterym bude udélena
cena Grand Prix. Cena Grand Prix se udéluje tém
nejvyznamngj$im komunikacnim pocinGim, které
dokonale spojuji komercni efektivitu s kreativitou.
Cena Grand Prix nemusi byt udélena, pokud pro to
porotci nenajdou dostatek padnych divoda.

KONFLIKT ZAJMU

Prihl&sky jsou porotclim pridélovany tak, aby
nedoslo ke konfliktu zajm(. Porotci nemohou
hlasovat pro prace svych vlastnich znacek €i pro
agentury, se kterymi momentalné spolupracuji.

DISKRETNOST

Diskuse je diilezitou sou¢asti hodnoticiho procesu,
nicméné hlasovani porotc( zlistava anonymni

a dlvérné. Pred zaCatkem posuzovani jsou porotci
pozadani, aby podepsali prohlaseni o micenlivosti.

JE ZE JE TO
DULEZITE. ALE NE
NEJDULEZITE S



RADY POROTU

Vyjadrujte se jasné. Budte upfimni.
Budte transparentni.

Porotci posuzuji mnoho prihlasek, a tak
je ocefiovana struénost. Jasné, vystizné
a sympatické prihlasky byvaji hodnoceny lépe

neZ ty dlouhé, které se ztraceji ve svych vlastnich
detailech a Zargonu.

V&3 pribéh musi byt konzistentni a vystizny od
zatatku do konce. Pfehnand délka mize dobré
pfihlasce ubliZit. Prihlasky, které jsou na slova
prilis obséhlé a na podstatu ¢i dojem pfilis ridké,
zanechaji v porotcich dojem, Ze je tomu tak i se
samotnou kampani.

Jasné a pfimo popiste, jaky dopad prace méla

a jaké vysledky skute¢né prinesla. Nezapominejte,
Ze komunikacni efektivita je o tvorbé komunikace
s realnym komerénim dopadem. Proto je obchodni
aspekt vZdy na prvnim mistg.

Budte konkrétni ohledné svych cildi. Porovnani
s konkurenci poskytne kontext. MiZete-li predloZit

(daje o navratnosti investic (ROI), tim lépe. Bez
konkrétnich idajl vypada méreni vagné a budi
dojem, Ze byly cile stanoveny zpétné vzhledem ke
konecnym vysledkdm. Ujistéte se, Ze jsou vysledky
navézany na cile a Ze znf skute¢né, nikoliv
vymysleng.

PouZivejte radgji grafy a tabulky nez slova. Je
snadnéjsi vnimat vysledky vizuaIné nez pomoci
dlouhého vysvétlovani.

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 jasné definovany na zac¢étku.

Jasné formulujte vyzvu pro znatku, definujte
kategorii a konkurencni prostiedi — a jaké byly
cile celkové i dil¢i. Pokud jsou cile narocné, jasné
to formulujte a feknéte pro€. Zamérte se na
nékolik klicovych cilli — podélte se jen o to, co je
podstatné pro cile kampané.



Vlysvétlete sv{j silny insight a jak s nim v kampani
pracujete. Pro¢ je zrovna tento insight tak
relevantni pro vasi cilovou skupinu? Jak ovliviiuje
pozici znacky?

Kreativni idea by pak méla byt pevné spjata

s insightem. SnaZte se, aby byla snadno
pochopitelnd, a vysvétlete, proc je pro vasi znacku
a kampan tak vhodna.

Mnoho pfipadovych studii v minulosti pouZivalo
mekké ddaje méfeni vysledk( (pocet interakel
nebo lajkl pod prispévkem, nvstév, zhlédnuti,
¢asu strdveného online atd.). Tato méfeni jsou
dobrym za¢atkem, nicméné nemohou byt hlavnim
cilem. Vysledky museji mit konkrétni komercn,
tedy obchodni podobu. Jaké konkrétné prinesla
kampar ekonomické vysledky?

Pomozte porotcdim pochopit, pro¢ jsou vysledky
dobré. Vysvétlete, co ¢isla znamenaji.

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

Nejen holé fakta, ale i styl, jakym je prihlaska
napsana, je velmi dileZity. Na pripadoveé studii

by se méla podilet osoba, ktera byla soucasti
kreativniho procesu a ma k projektu citovou
vazbu. Prilis suché pripadové studie mohou skvelé
vysledky zabit.

Mgjte na paméti, Ze osoba, kterd bude préaci €ist,
miZe byt kreativec, medialni expert ¢i marketér

s analytickou mysli. SnaZte se oslovit vSechny tim,
Ze jim pripravite velmi snadné a zabavné ¢ten.

Nevénujte se nadmeérné kreativni strategii,
marketingové a komunikaéni projekty jsou
vétSinou vysledkem spoleéného Usili — proto
je dlileZité poskytnout Gplny obrazek o tom, jak
k vysledku prispély jednotlivé discipliny.

At si pfihlasku precte nékdo, kdo neni ¢lenem
hlavniho tymu. Pohled profesiondla, ktery se
nelcastnil tvorby vasi kampang, mlze byt
neocenitelny.

Porotci spiSe uveri, Ze byla vase kampan efektivni,
pokud uvedete, jaké dalSi faktory mohly vést

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

Ujistéte se, Ze se pisemna zprava a video
vzajemné doplfiuji. Viytvorte z videa bud
jednoduchou prehlidku své kampang, nebo jej
vyuZijte jako zajimavy material shrnujici vasi
pfipadovou studii. V druhém pfipadé dodrzte
stejnou strukturu pfibéhu, jakou méa vaSe pisemna
Zpréva.

Provedte korekturu pravopisu, preklepd,
zkontrolujte vypocty a nedslednosti. PouZivate-li
(daje o navratnosti investic (ROI), jasné popiste,
jak jste k vypoctu dosli.
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TRVA PAR DNI?

JE, ZE BEZ DOKONALE
ARGUMENTACE vAMm
EFFIE PATRNE UNIKNE

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

Hlavnim dlivodem, pro¢ prace prihlaSené do Effie
nevyhravaji, je, Ze vySe uvedené nepochopi. Kazda
pfipadova studie pfihlaSend do soutéZe efektivity
predstavuje (Zasné vysledky a tvrdi o sobé, Ze
byla obrovskym Gspéchem. Vasi dlohou coby
autora studie vSak nenf jen konstatovat, jaké byly
vysledky.

Musite nad jakoukoliv pochybnost prokazat, Ze
dosazZeny vysledek byl skute¢né Gzasny, mél
vyrazny obchodni dopad a Ze ho bylo dosaZeno
diky kampani, ne diky né€emu jinému.

Porotci hledaji v kazdém vaSem argumentu
slaba mista.

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

,Ukol neby! pfilis tézky.

. Strategie a kreativa nejsou v souladu.”

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

. Neuvadgji tidaj o trznim podilu, takZe nejspis
podil ztratili.”

,Uvadeji prili§ mnoho mékkych ddaji — ty samy

0 sobé nejsou dikazem komercniho tspéchu.”

. Myslim, Ze mel vysledek co do cineni spis

s pocasim neZ s reklamou. ”

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



PROKAZOVANI

EFEKTIVITY

NI TEZST\/\ v

EFFIE

M STACH ZAKLADN

DATA?

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

Tedy rist obratu a trzniho podilu a kladnou
navratnost investic (tzn. Ze klient vydélal vice,
neZ do kampang vloZil). Tento prodejni Gspéch
je obycejné zpdsoben néjakym druhem zmény
chovanl, je proto dobré to také ukazat.

Je rovnéZ dobré ukézat komunikaci a predstavit
zmérené ukazatele image a vykonu znacky

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

Pamatujte ale, Ze toto jsou jen prostredky,
které bez komer¢niho vysledku samy o sobé nic
neznamenajf.

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

JE, ZE MUSITE
0 VYSLEDCICH POROTU
PRESVEDCIT BEZ
POCHYBNOST]
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BEHEM KAMPANE STOUPLY
PRODEJE 0 30 %.

.30 % ¢eho? 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 par(
sportovnich bot a v sobotu 137 Co kdyZ v sobotu
béZné prodavaji 20 par(, takZe nam vlastné
prezentuji dost slaby vysledek?”

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

o0 objemu prodejd ¢i jejich hodnoté?

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

S jakym obdobim srovnavate? Se vcerejSkem?

S minulym tydnem? Minulym mésicem? Stejnym
obdobim minulého roku? Nejuvéfitelngjsi ddaje
poskytuje mezirocni (dva po sobé nasledujici roky)
srovnani, protoze eliminuje U€inek sezdnnosti.
Nezapomerite, Ze riist trzniho podilu znadi,

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

A konecné musite presvédgit porotu, Ze je
vysledek skute¢né disledkem vasi prace.

Je celd fada faktord, které mohou zplsobit nardst
prodeje znacky.

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

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

Existuji dva zpGsoby, jak porotu presvédgit, Ze za
narlistem stala vaSe prace:

1. Vytvorte jasnou spojnici mezi svou
kreativni praci a komercnim vysledkem

To znamena ukazat sled udalosti od spusténi
kreativniho konceptu aZ po prodejni vysledky na
jeho konci. PouZijte nasledujici pomicku s policky,
kterd vaSemu uvaZovani poskytne nepriistielné
kryti. Zaénéte od konce a postupujte zpét:

.

T8 VDL POROTL, LE JEVISLEDEK
GKUTECNE DUSLEDCEM VASL FRACE




Uginek na ekonomické vysledky znaéky —
jaky komercni dopad méla komunikace na
obchodnf vysledky?

(Napf. obrat v poklesu podilu, dosazeno dosaZeno
X% podilu v hodnotg.) .

4

Zdroj riistu — prilakala komunikace nové
zakazniky, prodala vice stavajicim zékaznikim,

prodala stavajicim zakaznikdim nové vyrobky atd.?
(Napf. narist prodeje mlad$im Zenam

v domécnosti.) ))

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

znackou Y.) (/‘

Odezva na znacku — jak komunikace ovliviiuje
pocity cflové skupiny v{ci znacce — vetsi
naklonnost, riist povédomf atd.?

(Napr. vytvofeni empatie vici znacce X.)

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

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

\

Kreativni napad — jaky napad (idea) je na pozadi
sdélenf?

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

Klicové sdéleni — co je klitovou 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
z2vySit prodeje znacky — cena, prodejni akce,
pocasi, distribuce, novy obal atd. — a pfipravte si
argumentaci Ci fakta, jeZ prokazujf, Ze tyto faktory
nehraly roli.




PAR TRIKU

Zacnéte 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 svilj ,pfibéh
efektivity”. AZ potom zacnéte premyslet o tom, jak
bude vypadat zbytek predkladané studie.

At klient prohlésf, 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 oblibg.

UkaZte, Ze jind kampan pro stejny vyrobek na
jiném trhu tak dobfe nefungovala — je sice
hloupost tento pfipad pouZit jako relevantni
srovnan, ale uZ tolikrat jsme byli svédky toho, 7e
to funguje — abyste demonstrovali, Ze ,se tento
produkt sdm neprodava”.

NA ZAVER

VELM| T

Vv v

T JEN
EZKO,

UvaZujte vidy o tom, co funguje. Jaky druh
reklamy na vasem trhu ziejmé funguje? Jaky styl
nejlépe zaujme predstavivost spotiebiteld?

Méjte 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 prace pouZili — tak budete mit
efektivnéjsi kampané a lepsi prihlasky do Effie.



ZAVERECNA
DOPORUCENI

Maximalizujte své Sance ziskat vysoké skoére:

Vlyvarujte se zpétného stanovovani cil
Jasné propojte cile a vysledky

Ve videu se vyvarujte pfili§ dlouhého
vysvétlovani

Zatlente medidlni strategii

Vase prihlaSka by méla ukézat zjevnou
spolupraci mezi klientem a agenturou

Prihlasku si po sobé prectéte
Poskytnéte Gdajdm kontext
Vlysvétlete vyznam cill a vysledki

Budte precizni a jdéte k véci

Vénujte pozornost porozuméni problematice

Nenechdvejte nezodpovézené Zadné otazky,

které by porotci mohli mit

SI MYSLITE, ZE JE 100%
NARUST PRODEJU
VYNIKAJICI?










