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Boranka

Brand name Category
Drustvena akcija posumljavanja  Pozitivhe promjene: neprofitni sektor

UPUTE ZA PRIJAVU

Vrsta proizvoda/usluge

Unesite kratak (1-5 rijeci) opis vrste  Drustvena chijq
proizvoda/usluge kojeg

prijavljujete. Ne upisujte ime

brenda.

Primjer: Avionska kompanija; Gel
za tusiranje; Pasta za zube.

Period trajanja kampanje

Navedite kompletan vremenski

okvir za prijavljeni projekt, cak i Podetak 2018 Sep 03
ako je on zapogeo prije

navedenog perioda ili zavrsio

nakon njega. Ako se vasa Kraj 2018 Nov 30
kampanja i dalje provodi, molimo

ostavite polje koje se odnosi na

zavrietak kampanje praznim.

Regionalna klasifikacija

Molimo odaberite sve koji se
odnose na vas projekt. Nacionalno

Dinamika kategorije

nije primjenjivo

SAZETAK

Omogucite ¢lanovima Zirija da razumiju vasu pisanu prijavu tako §to ¢ete je
rezimirati - napisite sazetak od jedne rec¢enice za svaki kriterij koji se ocjenjuje.

lzazov



(Dozvoljeno po retku: Jedna
recenica - 20 rijeci.)

Uvid (Insight):

(Dozvoljeno po retku: Jedna
recenica - 20 rijeci.)

Ideja:

(Dozvoljeno po retku: Jedna
recenica - 20 rijeci.)

Readlizacija ideje:

(Dozvoljeno po retku: Jedna
recenica - 20 rijeci.)

Rezultati:

(Dozvoljeno po retku: Jedna
recenica - 20 rijeci.)

Kako u doba like-ova i share-ova, osvijestiti i potaknuti Siru javnost na
aktivno sudjelovanje u akciji posumljavanja?

Danas smo spremni sudjelovati u neprofitnim akcijoma jedino ako se rac
o0 ne¢emu opipljivom i osje¢camo da imamo stvaran utjeca;.

Pomoc¢u bojica izradenih od pepela s pozarista (nazvane Boralice) pruZiti
ljudima opipljivi alat koji ih motivira da zaista doprinesu posumljavaniju.

Distribuirali smmo Boralice gradanima i pozvali ih da zasade nacrtano
stablo u virtualnu Sumu na boranka.hr, uz simbolicnu donaciju.

Svi ciljevi su vise nego dvostruko premaseni: prikuplieno 3.900.000kn
donacija, 31 sponzora/partnera, 2.500 volontera, posadeno 25.000
sadnica i siemena.

U odnosu na kategoriju u kojoj konkurira, zasto bas vas projekt zasluzuje
nagradu za marketinsku u¢inkovitost?

Buduc¢i da Effie nema unaprijed
odredenu definiciju uginkovitosti,

na vama je da dokaZete

ucinkovitost vase kampanje u ovoj
kategoriji: zasto je prezentirana

metrika vazna za vas brend i
poslovanje/organizaciju.

Ako svoj projekt prijavljujete u

nekoliko kategorija, vas odgovor
na ovo pitanje treba biti drugaciji

za svaku predanu prijavu.

(Dozvoljeni unos: 100 rijeci)

Boranka zasluZuje nagradu jer je zaista postigla pozitivnu promjenu u
drustvu. Danas je lako dobiti podrsku velikog broja ljudi u obliku like-a n¢
drustvenim mreZzama, no Boranka je postigla da se gradani i organizacije
doista pokrenu, bilo crtanjem i postavljanjem creZa stabala na
webstranicu i donacijama, bilo volontiranjem kroz sadnju. Osim toga,
postignut je nevjerojatan doseg kroz besplatni PR prostor u brojnim
edukativnim i informativnim emisijama, obrazovano je tisu¢e djece po
pitanju vaznosti o¢uvanja Suma i posliedicama poZara te je potaknut
ozbiljan interes obrazovnih institucija i nadleznih viasti uz obe¢anje
dugoro¢ne podrike.

PRVI DIO: STRATESKI IZAZOV,
KONTEKST | POSTAVLJENI CILJEVI
23.3% UKUPNE OCJENE

Ovaj odjeljak pruZit ¢e ¢clanovima Zirija vise informacija o vasim strateskim izazovima i postavljenim
ciljevima. U ovom dijelu ¢lanovi Zirija procjenjuju jeste li im pruZili potrelban kontekst o kategoriji u kojoj
poslujete, vasim konkurentima i brendu, za razumijevanje vase pisane prijave i stupnja izazova s


http://boranka.hr/

kojim ste se suotili u ostvarivanju vasih postavljenih ciljeva. U vasoj pisanoj prijavi clanovi Zirija
ocjenjivat ¢e odrZivost i ambiciju unutar okvira izazova, a dodatni naglasak bit ¢e na stupnju ambicije
i kontekstu pruzenom za evaluaciju efikasnosti pisane prijave u ovom dijelu. Budite temeljiti i nemojte
pretpostaviti kako su ¢lanovi Zirija upoznati s pojedinostima poslovanja u vasoj trzisnoj kategoriji, ve¢
pruZite kontekst za razumijevanje vasih uloZzenih napora.

Prije vaseg projekta, kakvo je bilo poslovanje brenda? Kakva je bila situacija na
trZistu ili u kategoriji u kojoj se brend natjece?
Kakav strateski izazov je proizasao  Sjtuacija
izte poslovne situacije? a
Opisite kontekst za stupanj tefine Hrvatska je pretrpila brojne devastirajuce poZzare — samo 2017.
tog izazova i detaljno opisite zabiljeZeno je vise od 6.000 pozZara u kojima je izgorjelo 100.767 hektara
poslovnu situaciju koju je projekt  suma'. Najvise pogodena podrugja su u okolici Splita i Solina?. Savez
frebao zadovoljifi. izvidaca Hrvatske odlucio je pomodi revitalizaciji podrugja kroz akciju
(Dozvoljeni unos: 275 rijeci; 3 posumljavanja.
tablice/grafikona)

Stvaramo bolji svijet

Kada su ljudski Zivoti u neposrednoj opasnosti, svi smo Sokirani. Dok vijest
o elementarnim nepogodama pune naslovnice, spremni smo i¢i gasiti
pozZare, spasavati od poplava, zvati za donaciju.

No kada kaos prode, zaboravljamo da su ti pozZari za sobom ostavili
pustos koja zjapi prazna, bez bogatih Suma koje daju Zivot i cine dom
tisu¢cama Zivotinjskih vrsta. Prirodi su ¢esto potrebna desetlieca da se
oporavi nakon poZara, posebice u pogledu bioloke raznolikosti3.

Nakon §to pozZari utihnu, zaboravljamo da posliedice takoder prijete
nasim Zivotima. No, kako je ta opasnost u daljoj budué¢nosti, ne
zamaramo se time i zato, na Zalost, ¢esto ne ¢inimo nista da popravimo
situaciju.

Fej(k)sbuk aktivizam

Zivimo u doba “Facebook aktivizma” koji je posebno izraZzen u Hrvatskoj.
Toliko je lako umiriti savjest like-om ili share-om objave o katastrofi —
“ucinio sam nesto, my work here is done”. Ali pokrenuti se za stvarno, to je
tesko. Ljudi ¢cesto smatraju kako pojedinac sam ne moZe nista znacajno

uciniti i zato su brzo obeshrabreni poduzeti stvarne korake.

Osvjestavanje nije dovoljno da promijenimo stvari na bolje, zato nas
izazov nije bio lak. Ljude je trebalo zaista pokrenuti, motivirati ih da odvoj
vrijeme da pomognu vratiti Zivot u opustosene djelove Hrvatske — bilo
vitualnom sadnjom koja ¢e rezultirati stvarnom, bilo da doslovno otputuj
na drugi kraj zemlje, provedu dan na buri i suncu bez hlada uz fizicki rad

Definirajte ciljnu skupinu do koje ste pokusavali doprijeti. Zasto je ona vazna za
vas brend i njegov poslovni rast?

Opisite vasu ciljnu skupinu koriste¢i - Svi ljudi dobrog srca
demografske podatke,
kulturoloske aspekte, medijske

SO SPRERTS, THEES! Dobre namjere ne poznaju dob, spol i ostala demografska obiljeZja. Zatc
navike itd. Objasnite je li vasa

je bilo vaZzno doprijeti do §to veceg broja pojedinaca i organizacija na
podrucju RH kako bi imali Sanse postici pravi utjecaj na prirodu i



ciljna skupina bila postojeca
publika, nova ili obje. Na koje
percepcije ili ponasanja ste
pokusali utjecati ili ih promijeniti?

(Dozvoljeni unos: 200 rijeci; 3
tablice/grafikona)

budu¢nost nadolaze¢ih narastaja.
Vazno je bilo ukljuciti:

¢ roditelje, jer su motivirani Zeljom da ostave boalji svijet svojoj djeci,

e milade, jer su prepuni energije, optimizma i viere da mogu mijenjat
svijet,

¢ djecu, jer lekcije naugene u djetinjstvu utjecu na ostatak naseg
Zivotu i definiraju smjer buduc¢ih generacija

¢ poslovnu zajednicu i organizacije, jer sve vise gube kontakt s
prirodom i ¢esto zaboravljaju na vaznost njenog ocuvanja, premdc
brojne kompanije imaju politiku odrZivog razvoja,

... sve kako bi u konac¢nici osvjestili i ukljucili nadlezne obrazovne institucij
te drzavnu i regionalnu viast u o¢uvanje Suma.

Koiji su bili vasi mjerljivi ciljevi? Koji su vasi klju¢ni pokazatelji uspjeSnosti (KPIs)
prema vasim ciljevima?

Odgovori na ovo pitanje (1C -
Ciljevi) bit ¢e prikazani ¢lanovima
Zirija odmah iznad odgovora koji
se doticu rezultata (Cetvrti dio).

(Dozvoljeni unos: 175 rijeci; 3
tablice/grafikona)

lzvori: PRVI DIO

Navedite izvore podataka za sve

podatke navedene u Prvom dijelu:

STRATESKI IZAZOV, KONTEKST |
POSTAVLJENI CILJEVI.

U vasim odgovorima koristite
SUPERSCRIPT kako biste numerirali
svoje reference.

Navedite izvore podataka, vrstu
istraZivanja, obuhvacéeni vremensi
period, itd. Nemojte navoditi
imena agencija kao izvor
istrazivanja.

Ne navodite poveznice na vanjske
internetske stranice i ne ukljucujte
dodatne informacije za ¢lanove
Zirija.

Clanovi Zirija poticu navodenje
podataka tre¢e strane ako je to
moguce.

Komunikacijska kampanja trebala je ukljuciti zajednicu (i poslovnu i Siru)
te ih potaknuti ne samo na donaciju nego i na djelovanje - kratkoroéno i
dugoro¢no. Temeljem navedenih izazova, Savez izvidaca Hrvatske
formirao je sljedece ciljeve:

1. Prikupiti 350.000kn za financiranje projekta od Sponzora, parnera i
donacija gradana. Cilj je definiran na temelju troskova
posumljavanja s 10.000 sadnica, mladica i siemena.

2. Posaditi 10.000 stabala — broj stabala definiran s obzirom na
ocekivani broj volentera i broj volonterskih sati.

3. U 4 vikend-akcije posumljavanija tijekom listopada, mjeseca ciji
vremenski uvjeti pogoduju sadniji, angaZirati 1.000 volontera za
sadnju. Broj volontera je definiran na temelju prethodnih iskustva
Saveza.

(1) Razélamba pozZarne sezone 2017., duzs.hr, pristupljeno 7. prosinca
2017.

(2) Veliki poZari kod mjesta Tugare Srinjine i Sestanovac izmedu Omisa i
Splita, u pomo¢ stigla tri kanadera, dnevnik.hr, pristuplieno 13. veljace
2019.

(3) lzvjesce Europske agencije za okolis br. 3/2008 ,European forests -
ecosystem conditions and sustainable use” (hrv. Europske Sume - uvijeti i
odrZiva uporaba ekosustava), str. 51.



U ovom dijelu ¢lanovima Zirija potrebno je objasniti strateski proces i nacin razmisljanja. Vasa ideja
trebala bi proizlaziti iz vasih jedinstvenih uvida, odnosno insighta. Ziri ¢e evaluirati inventivnost i
ucinkovitost ideje te strateskog promisljanja u odnosu na komunikacijski izazov.

Koiji je uvid (insight) doveo do vase velike ideje? Objasnite razmisljanje kojim ste

dosli do tog uvida.

Neki uvidi temeljeni su na
istraZivanjima, podacima i
analitici. Ostali se temelje na
inspiraciji. Opisite vase.

Imajte na umu da insight nije
samo ¢injenica ili opazZanje
utemeljeno na istraZivanju; to je
strateski insight, jedinstven vasem
brendu i publici, cije ste prednosti
iskoristili u korist vasih postavljenih
ciljeva - primjerice uvid u
potrodace ili poslovanje, kanale,
trZiste i sl.

(Dozvoljeni unos: 200 rijeci; 3
tablice/grafikona)

PozZari izgledaju zastrasujuce i ljudi se ¢esto instinktivno vrlo brzo ukljuce u
gasenje. Ali kada vatra stane, mnogi misle da je problem poZara
uspjesno rijesen. U slucajevima kada nema ljudskih Zrtava ili materijaine
Stete na osobnim stvarima, pozZar se vrio brzo zaboravlja kao da se nista
nije dogodilo. Zaboravlja se da je vaznost Sume za Zivot svih nas puno
veéa od izgorenih automobila, nekretnina ili ostale urbanisticke
infrastrukture. | zato, jednako vazno kao i ugasiti pozar je i obnoviti raslinj
nakon njega, odnosno, crno zgariste ponovo pretoriti u zelenu Sumu.

Na taj korak je puno teze motivirati gradane i zato im je potrebno dati
jednostavan, inspirativan alat koji ¢e ih pokrenuti. Potrebno im je
omoguciti da osjete kako imaju mo¢ svojim rukama napraviti nesto
pozitivno i korisno - kako imaju mo¢ od pepela stvoriti novi Zivot.

U jednoj re¢enici navedite vasu stratesku ideju.

Sto je bila osnovna ideja koja je
vodila vas projekt i dovela do
sjajnih rezultata? Sto je bilou
samom sredistu uspjeha u vasem
slucaju? Vasa velika ideja ne moze
biti provedba projekta ili slogan.

(Dozvoljeni unos: Jedna recenica -
20 rijeci)

lzvor: DRUGI DIO

Navedite izvore podataka za sve
podatke navedene u Drugom
dijelu: UVID (INSIGHT) | STRATESKA
IDEJA

U vasim odgovorima koristite
SUPERSCRIPT kako biste numerirali
svoje reference.

Navedite izvore podataka, vrstu
istraZivanja, obuhvaceni vremensi
period, itd. Nemojte navoditi
imena agencija kao izvor
istraZivanja.

Ne navodite poveznice na vanjske
internetske stranice i ne ukljucujte
dodatne informacije za ¢lanove
Zirija.

Clanovi Zirija poticu navodenje
podataka trece strane ako je to
moguce.

Pomoc¢u bojica Boralica izradenih od pepela s pozarista, omogugiti
ljudima virtualnu sadnju (na webstranici) koju ¢e volonteri pretvoriti u
stvarnu.



TRECI DIO:

23.3% UKUPNE OCJENE

REALIZACIJA IDEJE

Ovaj odjeljak odnosi se na to kako i gdje je vasa ideja realizirana - ukljucuju¢i vase kreativne,
komunikacijske i medijske strategije te sam rad. Ziri ¢e nastojati razumijeti razloge za vas odabir
specifienih medijskih kanala te u kojoj su svezi s vasom strategijom i publikom. Svoju ocjenu Ziri ¢e

temeljiti na podacima koje navedete u tre¢em pitanju, Medijskom dodatku i kreativhim materijalima
koje ¢ine videosaZetak i glavni vizual. Temeljem kreativnih primjera i vasih odgovora na ovo pitanje

¢lanovi Zirija trebali bi jasno razumijeti vase kreativno rjieSenje predstavljeno vasoj ciljanoj skupini te
kako su kreativni elementi kao cjelina doveli do ostvarivanja vasih strateskih ciljeva.

Kako ste ostvarili vasu ideju? Objasnite ideju i cjelokupnu komunikacijsku
strategiju. Ako je primjenjivo pojasnite kako ste optimizirali i prilagodili strategiju?

Elaborirajte vasu komunikacijsku
strategiju, ukljucuju¢i logiku iza
odabira vasih kljuenih kanala.
Zasto se uz medijsku strategiju
odabir kanala pokazao pravim za
vasu specificnu publiku i ideju?
Vase obrazloZzenje trebalo bi dati
odgovore na pitanja koji su
konkretni kanali bili klju¢ni za vasu
medijsku strategiju i zasto.

(Dozvoljeni unos: 475 rijeci; 3
tablice/grafikona)

Ideja je bila stvoriti jedinstveni alat koji ¢e inspirirati ljlude te im omoguciti
da se uklju¢e u akciju posumljavanja opozarenih podrugja. Vjerovali smc¢
da klasi¢cna sredstva oglasavanja ne mogu posti¢i dovoljno snazan
utjecaj na §iru zajednicu, stoga smo osmislili jedinstveni promotivni
materijal — Boralicu.

Od pepela s pozarista izradili smo posebne bojice nazvane Boralice te smu
115.000 njih, putem naslovnice 24sata, podijelili gradanima. Svatko je
tako na vlastitim rukama mogao osjetiti pepeo s pozarista, sto je
pobudilo posebnu emociju koja je omogucila povezivanje pojedinca s
projektom na poseban nacin, a i pokazalo da je potreban samo trud dc
se iz pustosi i crnila stvori nesto korisno i novi zivot.

No da ne bi pri¢a stala na tome, osmislili smo online platformu
boranka.hr, virtualnu Sumu u koju je svatko mogao svoje, na papiru
nacrtano, stablo “posaditi”’ na nacin da fotografira svoju ilustraciju te ju
postavi na stranicu. Korisnik je mogao izabrati toéno gdje ¢e “rasti”
njegovo stablo i kako ¢e se zvati. U svakom trenutku bilo je moguc¢e
ponovno posjetiti vitualnu Sumu i potraZiti svoje stablo.

Uz opcionalnu simbolicnu donaciju od 10 kuna, njegovo virtuaino stablo
postalo je pravo te je u najvecoj volonterskoj akciji poSumljavanja u
povijesti Hrvatske, posadeno na opozZarenim podrugjima Dalmacije. Takc
je od izgorenog_pepela nastao novi Zivot, od cmog zgarista je stvorena
nova zelena suma.

Boralica je zbog svoje jedinstvenosti generirala PR na koji smo racunali
kao jedan od medijskih kanala. Osim PR-a, kampanja Boranka je
promovirana putem web stranice, billooarda, letaka, novinskin
insertacija, print oglasa i drustvenih mreza kako bi dotakli nasu Siroku
ciljinu skupinu i postigli definirane ciljeve. Za potrebe drustvenih mreza, T\
reportaza i web portala kreirali smo i emotivan promotivni video u kojem
smo pozvali gledatelje na akciju.

Boranka je, uz navedene promotivne aktivnosti, paraleino gradila i
prisutnost u obrazovaniju. Tako su, u sklopu kampanje Boranka, odrzane
brojne edukativne aktivhosti u Skolama i vilicima diljem Hrvatske. Djeca su



http://boranka.hr/

lzvor: TRECI DIO

Navedite izvore podataka za sve
podatke navedene u Trecem
dijelu: REALIZACIJA IDEJE

U vasim odgovorima koristite
SUPERSCRIPT kako biste numerirali
svoje reference.

Navedite izvore podataka, vrstu
istraZivanja, obuhvaéeni vremensi
period, itd. Nemojte navoditi
imena agencija kao izvor
istraZivanja.

Ne navodite poveznice na vanjske
internetske stranice i ne ukljucujte
dodatne informacije za ¢lanove
Zirija.

Clanovi Zirija poticu navodenje
podataka fre¢e strane ako je to
moguce.

dobila priliku detaljnije nauciti o posljedicama pozara i vaznosti ocuvanijc
Suma direktno od lzvidaca. Na edukativnim radionicama, dijelile su se i
Boralice te su djeca crtala stabla koja bi voljela vidjeti u buduénosti na
trenutnim pozaristima.

No nije bilo dovoljno pokrenuti javnosti i obrazovne institucije. Da bi
prikupili ciljana sredstva, potrebna nam je bila pomo¢ i tvrtki. lako dana:
velik broj kompanija ima korporativhom politikom propisane cilieve za
drustveno odgovorne aktivnosti i odrZzivo poslovanije, pitanje je bilo KAKC
zainteresirati korporacije za suradnju bas na Boranci. Stoga se
komunikacijska strategija za pristupanje kompanijoma zasnivala na
pazljivom izboru partnera kojima se pristupalo te za koje smo mogli kreirai
poseban komunikacijski paket koji se prirodno uklopio u djelovanje i
komunikaciju pojedinog brenda. Osim toga, komunikacijska kampanija
tempirana je tako da je dozvoljavala prikljuc¢ivanje dodatnih partnera i
Sponzora i nakon launcha.

CETVRTI DIO: REZULTATI

30% UKUPNE OCJENE

Ovaj dio odnosi se ha vase ostvarene rezultate. Obavezno navedite kontekst (opisite kategoriju ili
stanje u prethodnoj godini) i objasnite zna¢aj rezultata u odnosu na poslovanje brenda. Savjetujemo
da povezZete rezultate s ciljevima istaknutima u prvom dijelu ovog obrasca - vasim odgovorom na
Pitanje 1C - koji ¢e se pojavitiiznad vaseg odgovora na Pitanje 4A kao referenca ¢lanovima Zirija

Effie nema unaprijed odredene definicije ucinkovitosti, na vama je da dokazZete efikasnost vase
kampanje u ovoj kategoriji: zasto je prezentirana metrika vazna za vas brend i
poslovanje/organizaciju u kontekstu kategorije u kojoj se natjecete.

Poticemo prijavitelje da, gdje god je to moguce, koriste tablice/grafikone za prikaz podataka Vas
odgovor na pitanje 4A moZe sadrZzavati do 5 tablica/grafikonas.



U ostatku prijavnog obrasca, za sve navedene podatke i ¢injenice obavezno navedite viemenski

period i izvore podataka.

NAPOMENA: Clanovima Zirija ovdje ¢e biti prikazani odgovori na pitanje 1C
(mijerljivi ciljevi/KPI) kao referenca.

Komunikacijska kampanja trebala je ukljugiti zajednicu (i poslovnu i
§iru) te ih potaknuti ne samo na donaciju nego i na djelovanje -
kratkoroéno i dugoro¢no. Temeljem navedenih izazova, Savez izvidaca
Hrvatske formirao je sljedece ciljeve:

1. Prikupiti 350.000kn za financiranje projekta od Sponzora,
partnera i donacija gradgana. Cilj je definiran na temelju troskova
posumljavanja s 10.000 sadnica, mladica i siemena.

2. Posaditi 10.000 stabala — broj stabala definiran s obzirom na
ocekivani broj volentera i broj volonterskih sati.

3. U 4 vikend-akcije poSumljavanja tijekom listopada, mjeseca diji
vremenski uvjeti pogoduju sadnji, angaZirati 1.000 volontera za
sadnju. Broj volontera je definiran na temelju prethodnih iskustva
Saveza.

Kako znate da je vas projekt bilo uspjesan?Objasnite, u kontekstu kategorije,
konteksta iz prethodne godine, zasto su postignuti rezultati vazni za poslovni

uspjeh brenda.

Rezultati se moraju odnositi na
konkretnu ciljnu skupinu, ciljeve i
kljuene pokazatelje uspjesnosti
(KPI). Navedite jasan vremenski
okvir za sve navedene podatke.

(Dozvoljeni unos: 300 rijeci; 5
tablica/grafikona)

1. Uz pomo¢ donacija na webstranici i suradnje s 31 sponzorom i
partnerom prikupljeno je vise od 600.000kn u novcu, 71% vise od
planiranog, a u materijalu, uslugama i oglasnom prostoru donirano je
vise od 1.500.000kn, od ¢ega vec¢ina nakon pocetka kampanije.

Boranka je ostvarila i znacajnu besplatnu PR podrsku s vise od 300
pojavljivanja u komercijalnim i nekomercijalnim medijima. Ukupno je u
PR uloZeno 0 kuna, a procjenjena PR vrijednost iznosila je vise od
nevjerojatnih 1.800.000kn?.
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2. Na Boranka web stranici, posadeno je vise od 11.000 virtualnih, a
pravih stabala na poZaristima vise od 25.0005, 3to je 2,5X vise od
planiranog.



POSADENA STABLA
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3. Ostvarene 8 vikend-akcije posumljavanija tijekom listopada i studenog
— dvostruko vise od definiranog cilja. Interesa je bilo i vise, no s obzirom
na vremenske uvjete sadnja nije bila mogu¢a. Angazirano je vise od
2.500 volontera (od ¢ega 300 zaposlenici Sponzora Boranke), §to ¢ini 2,5X
vise od postavljenog cilia — broj koji je nadmasio sva ocekivanja i koji
vraéa vjeru da su ljudi spremni pomoci ako im je pruZen pravi alat u ruke
Volonteri su Sirokog raspona godina (od 7 do 77), najvedi broj iz podrugja
Dalmacije, ali sudjelovali su volonteri ne samo i iz drugih djelova Hrvatskz
vecdiiz svijeta.
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BONUS REZULTATI:

e Kampanja je pobudila veliki interes obrazovnih institucija,
organizirane su brojne edukcijske aktivhosti u kojima je sudjelovalc
vise od 5.000 djece diliem Hrvatske®.

« Siroki interes javnosti i obrazovnih institucija rezultirao je prilikom da
se Boranka predstavi u Saboru kao NAJVECA VOLONTERSKA AKCIJ/
POSUMLJAVANJA IKADA odrzana u Hrvatskoj’.

e Za vrijeme akcija sadnje, ¢ak je i premijer Andrej_Plenkovi¢ pokazac
podrsku te osobno posadio svoje stablo u okolici Splita®.

e Boranku je sponzorirala i firma Viking Air, proizvodaci kanadera. lak
ne posluje u Hrvatskoj, zbog akcije je Uprava firme specijaino
doletjela iz Kanade kako bi sudjelovali u posumljavanju’.




Marketinska komunikacija rijetko uspijeva sama po sebi. Osim vaseg zalaganjq,
koji su elementi trZista jo§ mogli utjecati na rezultate ovog projekta - pozitivne ili
negativhe?

Odaberite marketinske

komponente iztablice i objasnite Podjela uzoraka i promotivnih materijala ¥
njihov utjecaj u za to predvidenom

prostoru.

Obrazlozite utjecaj odabranih cimbenika.

Ovoje prilika da objasnite Stose  Kao $to je ve¢ spomenuto, bojica Boralica bila je primami promotivni

jos dogadalokakobiste uvjerili - - qiariigl kampanije. 115.000 komada distribuirano je kao dodatak

¢lanove rija u znacdaj vaseg . . . . . .
tiskanom izdanju 24sata, a 10.000 komada kroz edukativhe aktivhosti u

projekta.
Skolama i vrticima.
Iskoristite priliku da se osvrnete na

o koliko drugi ¢imbenici jesuili
nisu imali utjecaja na rezultate
ostvarene vasim radom.

Atribucija moZze biti te§ka; medutim
pokusaj- te pruiti Siru sliku u
nastojanju da dokaZete vasu
ucinkovitost.

(Dozvoljeni unos: 150 rijeci; 3
tablice/grafikonay)

lzvori: CETVRTI DIO

Navedite izvore podataka zasve  (4) Presscut prikupio pressclipping na temelju kojeg je agencija
zi‘l?;itk:E;L‘J’L‘;i‘T’Ie”e u Cetvriom izracunala valorizaciju PR vrijednosti. Ukupno prikupljen clipping u
razdoblju od 3.9.2018. — 30.11.2018.: 52 minute na nacionalnim TV
U vasim odgovorima koristite postajama, 29 minuta radijskog emitiranja, 42 objava u tiskanim
SUPERSCRIPT kako biste numerirali 1, o yiima i 219 objava na web portalima i nekomercijalnim web

svoje reference. . . - i
stranicama. Datum procjene vrijednosti: 18.2.2019.
Navedite izvore podataka, vrstu
istrazivanja, obuhvaceni viemensi  (5) Prema smjemicama struke, oko 30% sjemena uspije dobiti prave
period, itd. Nemojte navoditi uvjete za rast, stoga smo u rezultate uracunali 30% od ukupnog broja

imena agencija kao izvor . . o . . .
istrazivanja. stvarno zasijanog sjemena te 100% sadnica i mladica.

Ne navodite poveznice na vanjske  (6) Savez izvidaca Hrvatske; evidencija edukacija provedenih u razdoblijt

mternetsk.e strcnlc?| ne Ejklluéulte od 3.9.2018. do 30.11.2018.
dodatne informacije za ¢lanove

and: (7) "U Saboru odrzana zavrina konferencija kampanje "Boranka" - akcije
Clanovi Zrija poﬂéu navodenje posumljavanja opozZarenih podrugja Dalmacije"; Sluzbene web stranice
&%‘Z‘j};‘“’ frecestrane akojeto iy qtskog Sabora; objavljeno: 6.12.2018, pristupano 1.3.2019.
(8) "Premijer Plenkovic¢ u akciji poSumljavanja u Kucinama"; Sluzbene wel
stranice HRT Vijesti; objavljeno: 27.10.2018, pristupano: 1.3.2019.

(9) "Zavrsena akcija "Boranka": na opoZarenom podrugju Mosora
zasadeno 25.000 novih stabala"; SluZzbene web stranice Slobodne
Dalmacije; objavljeno: 17.11.2018, pristupano: 1.3.2019.



MEDIJSKI DODATAK

Medijski dodatak ocjenjuje se u okviru tre¢eg dijela prijave pod nazivom Realizacija ideje, ukljucivo s
vasim odgovorima na "Pitanje 3" i vasim kreativnim rjeSenjem, predstavljenim kroz videosazetak i
glavni vizual. Ti elementi zajedno ¢ine 23.3% vase ocjene.

POTROSNJA NA PLACENE MEDIJE (PAID MEDIA)

Ukljucite net (stvarnu) potrodnju na pla¢ene medije (zakupljene i donirane). Ne ukljucujte vrijednost
agencijskih honorara, provizija ili troSkova produkcije za prijavljeni projekt u ovogodisnjem
kvalifikacijskom periodu 1.9. 2017. do 31.1.2019 i godinu prije.

U skladu s poantom pitanja, koristite viastitu prosudbu oko toga sto ukljucuje honorare, produkciju i
Siroki spektar ponude medija - od doniranih elemenata do troskova aktivacije. Odaberite jedan
iznos u zadanom vremenskom okviru. Pojasnite kontekst za takav budzet. Na primjer, ako se vas
budzZet znacajno promijenio, kako se usporeduje s budzetom vasih konkurenata i sl.

Potro$nja na placene medije (teku¢a godina)

Kvalifikacijski period za Croatia
Effie 2019 natjecanje: 1.9.2017.do  200.000 — 500.000 kn T4
31. 1. 2019. godine

Potro$nja na placene medije (prethodna godina)

Kvalifikacijski period za Croatia
Effie 2019 natjecanje: 1.9.2017.do  Nije primjenjivo £
31. 1. 2019. godine

Kvalifikacijski period za Croatia
Effie 2018 bio je: 1. 9.2016. do 31. 1.
2018. godine

Prema vasoj procjeni, usporedujuci s konkurencijom u ovoj kategoriji, ovaj
budzZet je:

Nije primjenjivo (potrebno objasniti) L4

U usporedbi s proslogodisnjim budzetom ovog brenda, ovogodisnji budzet je:

Nije primjenjivo (potrebno objasniti) v

Pojasnjenje budzeta:

Pruite Ziriju kontekst radilakSeg  Za zakup medijskog prostora utroseno je 0 kuna! Budu¢i da je kampanija

razumijevanja vaseg budZeta. ‘s . .
Kako biste pruili konfekst oko realizirana s APSOLUTNOM DONACIJOM medijskog prostora, prikazana

vaseg budieta, ukoliko ste vrijednost ulaganja na pla¢cene medije je procijenjena na temelju



odabrali odgovor "Nije najslicnijeg komercijalno definiranog formata dostupnog za svaki

primjenjivo" na prethodna dva PRI f o . " 5 %
ini oglasni prostor. Nije m rediti Zet s proslom
pitanja, utoliko objasnite zasto ste pojedini oglasni prosto je moguce usporediti budzet s prosio

odabrali taj odgovor. godinom, s obzirom da se radi o prvoj akciji tog tipa. BudZet takoder nije
moguce usporediti s budZetom konkurencije jer se radi o jedinstvenom

Kakav je bio balans pla¢enih, projektu.

zaradenih, vlastitin i dijeljenih
medija?

Koja je bila va3a strategija
distribucije? Jeste li nadmasili vas
medijski zakup?

Ako su vasi troSkovi za plac¢eni
medijski prostor niski, ali su
troskovi produkcije, aktivacije te
ostali troskovi visoki, ili postoji neka
specifi¢cna situacija vezana za vas
budZet, objasnite je ovdje. Ovo je
prilika da pruZite dodatan kontekst
vezan za vas budZet kako bi Ziri
jasno razumio gore navedene
podatke te kako ih ne bi
preispitivao.

(Dozvoljeni unos: 100 rijeci)

Jeste li u svojim aktivnostima koristili viastite medije? Ako je tako, pojasnite djelovanje medija u vasem
vlasnistvu, fizickih ili digitalnih, koji su sluZili kao komunikacijski kanali za vas sadrzaj, primjerice
korporativhe web stranice ili platforme na drustvenim medijima, pakiranja, brendirane prodavaonice
idr

Napomena: Ako ste na listi komunikacijskih dodirnih tocaka oznacgili viastite medije, Ziri ¢e u vasim
odgovorima ocekivati pojasnjenje u vezi s odabranim platformama.

Jeste li u svojim aktivhostima koristili viastite medije?

Ako ste na listi komunikacijskih Yes : Interaktivha web stranica - omoguc¢ava pojedincu da posadi svoje
dodirnih tocaka oznagili viastite oy 1 4piny nacrtano stablo u vitualnu Sumu, donira proizvoljan iznos gime
medije, Ziri ¢e u vasim odgovorima . ) . e S .
osekivati pojasnjenje u vezi s osigurava da ¢e volonteri Boranke posaditi jednu ili vise sadnica.
odabranim platformama. Drustvene mrezZe - redoviti prijenos aktivnosti projekta: izjave partnerq,

. , . edukacije u vri¢cima i Skolama, suradnje s ambasadorima projekta —
Jednako tako, bilo koji medij u . . . . . L L. ]
vasem viasnistvu ovdje opisan javnim osobama iz svijeta sporta i glazbe, pozivi na prikljuc¢ivanje Boranc

takoder mora biti odabran na listi - reportaze s vikend-akcija sadnii i sl.
komunikacijskih dodirnih tocaka.

Vodite ra¢una o tome da su vasi

odgovori koji ovdje navedete

direkino povezani s vasim

odabirom na listi komunikacijskih

dodirnih tocaka.

SPONZORSTVA

Navedite jeste li u svojim aktivnhostima koristili sponzorstva ili to nije bio slucaj. Ako jeste, navedite
detalje istih.

Jeste li u svojim aktivnostima koristili sponzorstva?



Navedite vremenski period za
sponzorstva.

Yes : Boranku je podrZalo ukupno 31 sponzora, pokrovitelja i partnera
projekta: - Glavni poBORitelji: Tele2, OTP banka, Karbon, Karlovacko,
Arriva. - NeoBORivi pomagaci: Jamnica, Dacia. - Zeleni poBORnici: Weine
osiguranje, Hrvatska Posta, Viking Air, Pivac, Hrvatska Lutrija. - Pokrovitelii:
Min. Poljoprivrede, Min. zastite okolisa i energetike, Min. za demogrdfiju,
obitelj, mlade i socijalnu politiku, Min. znanosti i obrazovanja, Europski
parlament i Ured Europskog parlamenta u Hrvatskoj. - Medijski pokrovitel
24 sata, Outdoor Akzent, B1 plakati. - Partneri na projektu: Hrvatska gorsk
sluzba spasavanja, Hrvatske Sume, Drzavna uprava za zastitu i
spasavanje, Udruga hrvatskih dragovoljaca Domovinskog rata,
Veleposlanstvo Kanade, Americka gospodarska komora i Njemacko-
hrvatska industrijska i frgovinska komora. - Ostali sponzori: IKEA, IN2,
KPMG. Sponzori Boranke su kroz svoje vilastite kanale komunicirali
kampanju: npr. Tele2 je u svojim poslovnicama dijelio Boranka letke, sms
om pozivao korisnike da se pridruze akciji te nudio besplatno surfanje nc
boranka.hr svim svojim korisnicima, Karbon je organizirao prodajnu
izloZbu crteZa stabala akademskinh umjetnika koji su posebno za ovu
prigodu pokazali svoju interpretaciju Boranka stabla i sl.

KOMUNIKACIJSKE DODIRNE TOCKE

Navedite sve komunikacijske dodirne tocke s potrosacima koristene u svom projektu. U okviru
odgovora na "Pitanje 3" objasnite komunikacijske tocke koje su bile nuzne kako biste dosegli vasu

cilinu skupinu i zasto.

KOMUNIKACIJSKE DODIRNE TOCKE

Direktni marketing 4
Letci, kuponi trgovackih lanaca (Retailer Specific) L4
Dogadaji v
Interaktivno/Online L4
Brand Website/Microsite 7
Digitalni video L4
Display oglasi v
OOH v
Billboard L4

Javni prijevoz L4



PR

PRINT

Magazini — digitalno izdanje

Magazini — tiskano izdanje

Dnevne novine — digitalno izdanje

Dnevne novine tiskano izdanje — Print

Drustvene mreze

Sponzorstva
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