Obrazec za prijavo pisne predstavitve akcije

Opozarjamo, da je treba pri izpolnjevanju obrazca dosledno upoštevati navodila o največjem obsegu posamezne rubrike prijave – vsakega lahko opišete na največ eni strani.

Tržna priložnost (obseg: 1 stran)

Opis konkurenčnega okolja pred akcijo. Kdo so bili konkurenti in kakšni so bili njihovi tržni deleži? Tržna priložnost, izzivi, s katerimi se je soočil naročnik/znamka. Kaj je želel naročnik spremeniti in zakaj? Navajajte vire podatkov in informacij, kjer koli je to mogoče.
Cilji akcije (obseg: 1/2 strani)

Natančni cilji akcije: poslovni, marketinški, komunikacijski. Prednost bodo imele akcije, ki bodo poslovne cilje opredelile v obliki prodaje, deleža ali dobička.

Na primer:

- povečati prodajo za N odstotnih točk ali odstotkov v določenem obdobju;

- povečati tržni delež z X na Y v določenem obdobju;

- postati vodilni v tržnem segmentu v določenem obdobju;

- znamka A bo pri določeni ciljni skupini v določenem obdobju zaznana kot (npr. varna, kakovostna, vredna denarja);

- znamka A bo do določenega roka prepoznana za N odstotnih točk ali odstotkov višje, kot je povprečje v tržnem segmentu.

Povečanje priklica oglasov, akcije, ne sme biti edini cilj prijavljene akcije.
Komunikacijska strategija* (obseg: skupaj s tabelo 1,5 strani)

Komunikacijska strategija mora nesporno dokazati, da sta bila izbor in uporaba tržnih komunikacij razloga za uspeh akcije.

Opis izbrane ciljne skupine oz. skupin. Komu je akcija namenjena? Zakaj je bila določena ciljna skupina izbrana? Profil ciljne skupine oz. skupin.

Opis in utemeljitev izbire medijskega spleta, terminski načrt, medijski proračun. Kakšen je izbor medijev, njihov delež znotraj medijskega spleta in zakaj? Kako medijska strategija izraža cilje akcije?
Tabela za prikaz deleža medijskega proračuna in terminskega načrta

	Medij
	% medijskega proračuna
	Čas predvajanja akcije

	Televizija
	
	

	Radio
	
	

	Tiskani mediji
	
	

	Zunanje oglaševanje
	
	

	Internet/digital
	
	

	Drugo (navedite medij)
	
	


Skupna bruto vrednost medijskega proračuna brez DDV*: ........................... EUR

Odstotek medijskega proračuna od stroškov celotne akcije: ........................... %

V primerjavi s konkurenco je ta medijski proračun (lahko ocena):

· večji

· enak

· manjši

V primerjavi z vašimi akcijami iz prejšnjih let je ta medijski proračun:

· večji

· enak

· manjši

*Možnost uveljavljanja zaupnosti podatkov (vsi podatki, označeni z *, bodo obravnavani zaupno in ne bodo objavljeni v javnih predstavitvah akcij).

Kreativna strategija (obseg: 1 stran)

Opis strategije, na kateri je temeljilo komuniciranje (the big idea). Kaj iz analize ciljne skupine oziroma skupin in analize tržne priložnosti je pripeljalo do te strategije? Katero je bilo sporočilo, ki ste ga želeli komunicirati? Zakaj ste izbrali to sporočilo? Ali je kreativna strategija vplivala na izbor medijskega spleta?
Dodatne informacije  (obseg: 1/2 strani)

Navedba in kratek opis drugih komunikacijskih dejavnosti, ki so sestavni del akcije (npr. pospeševanje prodaje, direktna pošta, dogodki, odnosi z javnostmi, sponzoriranje …). Če prijavitelj ni uporabil drugih komunikacijskih dejavnosti, naj to tukaj jasno izrazi.

Koliko so spremembe cen (promocijski popusti), distribucijske ali promocijske dejavnosti vplivali na rezultat akcije. Ali je kar koli drugega vplivalo na rezultat akcije?
Rezultati akcije* (obseg: 1 stran)

Podrobni rezultati (kvalitativni, kvantitativni), interpretacija oz. komentar rezultatov, opredelitev časovnega okvira merjenja, viri. Dokazi rezultatov se morajo nanašati na postavljene cilje. Če je bil cilj akcije povečati prodajo, potem mora biti sprememba v prodaji jasno prikazana. Jasno mora biti razvidno, ali so bili cilji akcije doseženi ali ne. 

Navajajte vire podatkov in informacij, kjer koli je to mogoče. Agencija, ki je izvajala akcijo, ne sme biti kot vir navedena z imenom. Če je vir raziskave/podatka ta agencija, jo kot vir navajajte »Raziskava/podatek agencije«.

Če virov ne boste navajali, vas lahko žirija diskvalificira.

Žirija si pridržuje pravico, da vire ali podatke preveri.
* Možnost uveljavljanja zaupnosti podatkov (vsi podatki, označeni z *, bodo obravnavani zaupno in ne bodo objavljeni v javnih predstavitvah akcij).

Priloge* (neobvezno, obseg: do 3 strani)

Dodatna argumentacija učinkovitosti akcije v prilogi je neobvezni del prijave. Glavnim in ključnim dokazom ter utemeljitvam učinkovitosti v obveznem delu prijave lahko tu dodate rezultate in analize, ki tudi pomembno prispevajo k dokazovanju učinkovitost akcije ter dodatno pojasnjujejo vplive komuniciranja na dosežene cilje akcije. Tu lahko tudi podrobneje pojasnite metodologije uporabljenih nestandardnih/ad hoc raziskav, s čimer boste dodali h kredibilnosti rezultatov teh raziskav.
* Možnost uveljavljanja zaupnosti podatkov (vsi podatki, označeni z *, bodo obravnavani zaupno in ne bodo objavljeni v javnih predstavitvah akcij).

Nekaj napotkov za pisno predstavitev

1. Olajšajte žiriji ocenjevanje.

Žirija vsako prijavljeno akcijo natančno oceni, vendar pa vsak član žirije ne more podrobno poznati

različnih izdelkov, storitev in trgov. Zato je pomembno, da predvsem jasno izpostavite, v katerih pogledih je tržno komuniciranje odločilno vplivalo na dosežene rezultate.

2. Ločite komuniciranje od drugih elementov marketinškega spleta.

Pogosto je težko izločiti dejavnike uspeha. Kljub temu poskušajte razmejiti vplive komuniciranja od

drugih elementov marketinškega spleta (preostalih treh oziroma šestih P-jev: izdelek/storitev, cena, distribucija, procesi, ljudje, fizični dokazi) na rezultate akcije.

3. Manj je več.

Žirija bo ocenjevala več deset prijavljenih akcij, zato bodo verjetno bolj naklonjeni tistim prijavam akcij, ki bodo jasno strukturirane, predstavljene konsistentno in napisane v preprostem jeziku. Prijava mora biti tudi podkrepljena z logičnimi, pomembnimi in objektivnimi podatki.

4. Pišite smiselno.

Čim manj uporabljajte jezik svoje panoge. Evropske izkušnje kažejo, da so uspešnejše prijave, ki jasno in smiselno pojasnjujejo vlogo komuniciranja.

5. Bodite jasni.

Cilji naj bodo nedvoumni, merljivi, ambiciozni, stvarni. Nejasne in splošne formulacije ciljev žiriji pri ocenjevanju otežujejo primerjavo rezultatov s postavljenimi cilji. Priporočljiva je primerjava s konkurenco pred akcijo in po njej.

6. Effie nagrajuje učinkovitost in uspešnost.

Effie nagrajuje uspešne in učinkovite akcije (gospodarne, z vidika stroškov). Poudarek je na primerjavi proračunov glede na neposredno konkurenco in panogo.

7. Effie ni nagrada za kreativnost.

Prijava akcije mora žiriji dokazati, kako je učinkovito komuniciranje pripomoglo k uspešnosti akcij. K

učinkovitosti komuniciranja pripomore kreativa, ki izhaja iz ciljev akcije in ki »deluje«. Ključno vprašanje tu se glasi: ali vaša kreativna interpretacija izraža strateške cilje akcije.

8. Ne odlašajte s prijavo.

Ni tako težko napisati prijave, kot se morda zdi na prvi pogled. Razmišljajte konsistentno, bodite disciplinirani in predvsem – čim prej se lotite pisanja prijave.

