E-259-525
100% COVID FREE PUTOVANJE

Naziv brenda Kategorija

Gradska Knjiznica Pore¢  Niskobudzetne kampanje

UPUTE ZA PRIJAVU

VRSTA PROIZVODA/USLUGE

Unesite kratak (1-5 rijeci) Knjiznica
opis vrste 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 ako je on
zapocCeo prije navedenog Kraj
perioda ili zavrSio nakon

njega. Ako se vasa kampanja

i dalje provodi, molimo

ostavite polje koje se odnosi

na zavrSetak kampanje

praznim.

Pocetak

REGIONALNA KLASIFIKACIJA

Molimo odaberite sve koji se

odnose na vas projekt. Lokalno

2020 Oct 01

2020 Nov 15



CATEGORY SITUATION

Select one option for your
category situation: flat, in
decline or growing

Pad

SAZETAK

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

IZAZOV

(Dozvoljeno po retku: 20

rjeci) Povecanje novoupisanih ¢lanova i broja posudbi u gradskoj knjiznici.

UVID (INSIGHT):

(Dozvoljeno po retku: 20

eci) Gradska knjiznica biljezi pad korisnika, a u godini COVID-a korisnici,
rijeci.

navikli na putovanja ujesen, suoéavaju se s lockdown-om.

IDEJA:

(Dozvoljeno po retku: 20

eci) Books are the plane, and the train, and the road. They are the destination and the
rijeci.

journey! (Anna Quindlen)

REALIZACIJA IDEJE:

(Dozvoljeno po retku: Jedna

. N Knjiznicu smo transformirali u ,,putni¢ku agenciju“ i ponudili alternativu
recenica - 20 rijeCi.)

putovanju

REZULTATI:

(Dozvoljeno po retku: Jedna



recenica - 20 rijeci.)

Preokrenut je trend, pad pretvoren u rast, znacajan porast novih upisa,
posudbi, posjeta stranici...

U ODNOSU NA KATEGORIJU U KOJOJ KONKURIRA, ZASTO BAS VAS
PROJEKT ZASLUZUJE NAGRADU ZA MARKETINSKU UCINKOVITOST?

Buduci da Effie nema
unaprijed odredenu definiciju
ucinkovitosti, na vama je da
dokazete ucCinkovitost 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)

Komunikacijskom strategijom i aktivacijom gradana malog turistickog mjesta koji
su uvijek ujesen (nakon zahtjevne sezone) obicavali putovati, ponuden im je
potpuno nov dozivljaj knjige i knjiznice te pozitivno iskoriStena situacija tijekom
COVID-a. Konkretno: u doba lockdown-a gradanima je ponudena alternativa
putovanju. lako knjiznice biljeze pad aktivnih korisnika, ova knjiznica uspjela je
preokrenuti trend te ne samo zabiljeziti porast novoupisanih i posudbi knjiga, vec i
pokazati se kao moderna institucija koja brine za svoje gradane i osluskuje njihove
potrebe te djeluje u skladu s vremenom. | to u kategoriji u kojoj se rijetko

komunicira na ovakav nacin.

STRATESKI IZAZOV, KONTEKST |
POSTAVLJENI CILJEVI - 23.3% ukupne

ocjene

Ovaj odjeljak pruzit ¢e ¢lanovima Zirija vise informacija o vasim strateskim izazovima i postavljenim ciljevima. U ovom
dijelu ¢lanovi zirija procjenjuju jeste li im pruzili potreban kontekst o kategoriji u kojoj poslujete, vasim konkurentima i
brendu, za razumijevanje vaSe pisane prijave i stupnja izazova s kojim ste se suocili u ostvarivanju vasih postavljenih

cilieva. U vasoj pisanoj prijavi ¢lanovi 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
nemoijte pretpostaviti kako su Clanovi zirija upoznati s pojedinostima poslovanja u vasoj trzisnoj kategoriji, ve¢ pruzite
kontekst za razumijevanje vasih ulozenih 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 iz te poslovne
situacije?



Opisite kontekst za stupan;
tezine tog izazova i detaljno
opiSite poslovnu situaciju
koju je projekt trebao
zadovoljiti.

(Dozvoljeni unos: 275 rijeci; 3
tablice/grafikona)

Gradske knjiznice diljiem svijeta suoCavaju se sa
stigmom staromodnih institucija upitnog opstanka, a
osobito je to izrazeno kod malih lokalnih knjiznica. Sve
se manje posuduju knjige u fizickom obliku i knjiznice
stoga biljeze sve maniji broj ¢lanova i korisnika. S druge
strane, knjiznice su Cesto u lokalnim sredinama jedine
preostale nekomercijalne kulturne institucije u kojima
ljudi mogu doci do kulture i obrazovanja i njihov
opstanak iznimno je vazan. Na razini HR biljezi se
-19.11% pada aktivnih posudiva¢a od 2017. do
2019' U skladu sa nacionalnom situacijom, i gradska
knjiznica u turistickom gradu od 17 000 stanovnika
biljeZi pad, kako posudbi, tako i novih uélanjenja. Sto
uciniti kako bi knjiznica ostvarila svoj cilj i postala
atraktivnija svojim korisnicima, potaknula postojece
Clanove na ¢esce dolaske i posudbe te privukla nove
¢lanove? Odnosno pokazala da je rije¢ o0 modernoj

instituciji koja brine za potrebe svojih gradana.

DEFINIRAJTE CILJNU SKUPINU DO KOJE STE POKUSAVALI DOPRIJETI. ZASTO
JE ONA VAZNA ZA VAS BREND | NJEGOV POSLOVNI RAST?

OpiSite vasu ciljnu skupinu
koriste¢i demografske
podatke, kulturoloske
aspekte, medijske navike itd.
Objasnite je li vasa ciljna
skupina bila postojeca
publika, nova ili obje. Na koje
percepcije ili ponasanja ste
pokusali utjecatiili ih
promijeniti?

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

Radi se u turistickom mjestu Cije stanovnistvo tradicionalno, nakon napornog rada
ljeti, odlazi na putovanja. To im Cesto sluzi i kao motivacija za danonocni sezonski
rad. Istrazivanja iz 2019. Pokazala su da 48% ispitanika planira putovanje u
inozemstvo tijekom jeseni/zime?, (radi se online istraZivanju korisnika
bankarskih usluga u Hrvaiskoj u dobi od 18 do 55) a na podruéju na
kojemu djeluje knjiznica ta brojka je puno visq, jer su prihodi stanovnistva
u vrhu drzavnog prosjeka obzirom na €injenicu da se radi o razvijenom
turistiCkom sredistu. S druge strane, Gradska knjiznica svake godine biljezi
pad novih u€lanjenja i posudbi (2019. vs 2018: - 10,73% novih ulanjenja,
-15,4% posudbi)3. Cilina skupina su stoga gradani koji se uslijed COVID-19
situacije ne mogu baviti stvarima na koje su navikli, konkretno putovanjima na
koja tradicionalno odlaze ujesen nakon sezone. Zelimo im skrenuti paznju na
instituciju koja je uvijek otvorena za njih i ponuditi alternativu putovanja, a uz
minimalni utroseni budget.

KOJI'SU BILI VASI MJERLJIVI CILJEVI? KOJI SU VAS| KLUUCNI POKAZATELJI
USPJESNOSTI (KPIS) PREMA VASIM CILJIEVIMA?

Odgovori na ovo pitanje (1C
— Ciljevi) bit ¢e prikazani
¢lanovima Zirija odmah iznad

Nakon znacajnog pada novoupisanih i broja posudbi (2019. vs 2018: - 10,73%
novih uélanjenija, -15,4% posudbi)3, pozitivnim rezultatom vodstvo knjiznice
smatralo bi prestanak pada broja novih ¢lanova i broja posudbi knjiga, odnosno

stremi se preokretanju pada u pozitivne brojke.



odgovora koji se doticu - Osnovni zadatak: Povecanje broja novih korisnika i povecanje broja posudbi

rezultata (Cetvrti dio). knjiga, zadovoljavajucim brojem knjiznica bi smatrala ve¢ porast novih ¢lanova od

(Dozvoljeni unos: 175 rijeci; 3 15% u 2020-0)

tablice/grafikona) - Povecanje broja posjeta web stranici za min 10% te organic reacha na FB
- Povecanje interesa javnog sektora

- Uslijed aktivnosti, moguc¢nost "zaradenog PR-a" koji ¢e i korisnicima i javnom
sektoru komunicirati vaznost knjiznice, ali i njezinu pristupacnost, osobito u
vrijeme kada je ljudima to najpotrebnije te utjecati na ostvarenje prethodnih ciljeva

IZVORI: PRVI DIO

Navedite izvore podataka za
sve podatke navedene u
Prvom dijelu: STRATESK]
IZAZOV, KONTEKST |
POSTAVLJENI CILJEVI.

TStatisticki podatci knjiznica - 2017-2019.
2 CRO Masterindex istrazivanje 2019.
3 Knjiznicni program Zaki - 2018 -2019.

U vasim odgovorima koristite
SUPERSCRIPT kako biste
numerirali svoje reference.

Navedite izvore podataka,
vrstu istrazivanja, obuhvaceni
vremenski period, itd.
Nemojte navoditi imena
agencija kao izvor
istrazivanja.

Ne navodite poveznice na
vanjske internetske stranice |
ne ukljucujte dodatne
informacije za ¢lanove zirija.
Clanovi Zirija poticu
navodenje podataka trece
strane ako je to moguce.

INSERT LINK TO YOUR
SOURCING GUIDE OUTLINE

your Entry Kit).

UVID (INSIGHT) | STRATESKA IDEJA - 23.3
% ukupne ocjene


https://effie.org/

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 uginkovitost ideje te strateskog
promisljanja u odnosu na komunikacijski izazov.

KOJI 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 Cinjenica ili opazanje
utemeljeno na istrazivanju; to
je strateski insight, jedinstven
vasem brendu i publici, Cije
ste prednosti iskoristili u
korist vasih postavljenih
ciljeva — primjerice uvid u
potrosace ili poslovanje,
kanale, trziste i sl.

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

S jedne strane imamo gradsku knjiznicu koja biljezi pad novih ¢lanova (2019. vs
2018: - 10,73% novih uélanjenja, -15,4% posudbi)!, a s druge strane,
stanovnistvo turistickog mjesta, naviklo na putovanja ujesen nakon naporne
sezone, a koje se suocava s COVID lockdown-om (Istrazivanja iz 2019.
Pokazala su da 48% ispitanika iz Hrvatske planira putovanje u inozemstvo
tijekom jeseni/zime? - radi se online istrazivanju korisnika bankarskih
usluga u Hrvatskoj od 18 do 55, a na podruéju na kojemu djeluje
knjiznica ta brojka je puno visa, jer su prihodi stanovnistva u vrhu
drzavnog prosjeka obzirom na €injenicu da se radi o razvijenom
turisti€kom sredistu). Obzirom da je opcepoznato kako: “Books are the plane, and
the train, and the road. They are the destination and the journey!” (Anna Quindlen);
logicno je bilo stanovnistvu ponuditi alternativu.

U JEDNOJ RECENICI NAVEDITE VASU STRATESKU IDEJU.

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

(Dozvoljeni unos: Jedna
recenica - 20 rijeci)

IZVOR: DRUGI DIO

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

“Books are the destination and the journey”; stoga smo u doba locdown-a odlucili
omoguciti gradanima putovanja na koja su navikli.

TKnjizni¢ni program Zaki 2018-2019.
2 CRO Masterindex istrazivanje 2019.



U vasim odgovorima koristite
SUPERSCRIPT kako biste
numerirali svoje reference.

Navedite izvore podataka,
vrstu istrazivanja, obuhvaceni
vremenski 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.

REALIZACIJA IDEJE

(23.3% ukupne ocjene)

Ovaj odjeljak odnosi se na to kako i gdje je vasa ideja realizirana — ukljucujuci vase kreativne, komunikacijske i
medijske strategije te sam rad. Ziri ¢e nastojati razumjeti razloge za va$ odabir specificnih medijskih kanala te u kojoj
su svezi s vasom strategijom i publikom. Svoju ocjenu ziri Ce temeljiti na podacima koje navedete u trecem pitanju,
Medijskom dodatku i kreativnim materijalima koje Cine videosazetak i glavni vizual. Na temelju kreativnih primjera i

vasih odgovora na ovo pitanje ¢lanovi zirija trebali bi jasno razumjeti vase kreativno rjeSenje predstavljeno vasoj
ciljanoj skupini te kako su kreativni elementi kao cjelina doveli do ostvarivanja vasih strateskih ciljeva.

KAKO STE OSTVARILI VASU IDEJU? OBJASNITE IDEJU | CJELOKUPNU
KOMUNIKACIJSKU STRATEGIJU. AKO JE PRIMJENJIVO POJASNITE KAKO
STE OPTIMIZIRALI | PRILAGODILI STRATEGIJU?

Elaborirajte vasu
komunikacijsku strategiju,
ukljucujuci logiku iza odabira
vasih kljucnih kanala. Zasto
se uz medijsku strategiju
odabir kanala pokazao
pravim za vasu specificnu
publiku i ideju? Vase
obrazlozenje trebalo bi dati

Sto ée ujesen 2020-e nedostajati lokalnom stanovnistvu malog turistickoj
mjestasca? Obzirom da je oduvijek jesen, nakon poslovno naporne sezone
rezervirana za godiSnje odmore i putovanja, a u godini COVID-a to je
onemoguceno, najvise ¢e im nedostajati upravo to: putovanja.

Ali, gradska knjiznica ima rjeSenje: kao kulturna institucija koja je uvijek tu za svoje
gradane, odlucuje se u potpunosti transformirati u putnicku agenciju, ponuditi

alternativu i odvesti svoje sugradane na putovanje: putem knjiga, uz Citav niz
popratnih aktivacija.

Knjiznica je tako od 1.10 do 15.11.2020. pretvorena u: “putnicku agenciju” koja
nudi 100% COVID free putovanja, i to za svega 10ak kuna! (Najniza moguca
¢lanarina u knjiznici — dnevna ¢lanarina)! Web stranica knjiznice pretvorena je u



odgovore na pitanja koji su
konkretni kanali bili klju¢ni za
vasu medijsku strategiju i
zasto.

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

IZVOR: 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, obuhvaceni
vremenski period, itd.
Nemojte navoditi imena
agencija kao izvor
istrazivanja.

Ne navodite poveznice na
vanjske internetske stranice |
ne ukljucujte dodatne
informacije za ¢lanove Zirija.
Clanovi Zirija poticu
navodenje podataka trece
strane ako je to moguce.

REZULTATI

(30% ukupne ocjene)

“booking sustav”’. Kako bi informirali stanovnistvo, putni¢ke agencije zamolili smo
za neiskoristene destinacijske plakate koje smo copy-jima povezali s naslovima
knjiga i preljepili grafickim elementima karakteristicnima za putovanja te korisnike
tako pozvali da otputuju npr u Gréku (llijada i Odiseja, Homer), Pariz (Trbuh
Pariza, Emile Zola), Istambul (Istambul, Orhan Pamuk), pa ¢ak i u srediste zemlje
(Put u srediste zemlje, Jules Verne)... itd. Putne karte (bookmarkeri) podijeljeni su
po sanduci¢ima. Na navedene materijale otisnuti su QR kodovi koji su vodili
direktno na web stranicu knjiznice, osmisljenu kao “booking sustav za putovanja”.
Korisnici su u ,booking sustav’ mogli ukucati zeljenu ,destinaciju”, pregledati
dostupnost, rezervirati ili posuditi knjigu, a zatim poslati e-razglednice s putovanja
u knjiznicu i svojim prijateljima. Dodatno, korisnicima je pri novom uclanjenju (ili
kod prve posudbe za postojece ¢lanove) obecano i “putovanje gratis” - zapravo
knjiga iz otpisanog fundusa knjiga knjiznice. Informacije o aktivnostima
proslijedene su i medijima, bez ikakve moguc¢nosti placanja PR-a.

Cjenik Gradske knjiznice



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

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

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

U ostatku prijavnog obrasca, za sve navedene podatke i Cinjenice obavezno navedite vremenski period i izvore
podataka.

NAPOMENA: CLANOVIMA ZIRIJA OVDJE CE BITI PRIKAZANI ODGOVOR]
NA PITANJE 1C (MJERLJIVI CILJEVI/KPI) KAO REFERENCA.

Nakon znac¢ajnog pada novoupisanih i broja posudbi (2019. vs 2018: -
10,73% novih uélanjenja, -15,4% posudbi)3, pozitivnim rezultatom vodstvo
knjiznice smatralo bi prestanak pada broja novih ¢lanova i broja posudbi
knjiga, odnosno stremi se preokretanju pada u pozitivne brojke.

- Osnovni zadatak: Povecanje broja novih korisnika i povec¢anje broja posudbi
knjiga, zadovoljavajucim brojem knjiznica bi smatrala ve¢ porast novih ¢lanova
od 15% u 2020-0j.

- Povecanje broja posjeta web stranici za min 10% te organic reacha na FB
- Povecanje interesa javnog sektora

- Uslijed aktivnosti, moguc¢nost "zaradenog PR-a" koji ¢e i korisnicima i javnom
sektoru komunicirati vaznost knjiznice, ali i njezinu pristupacnost, osobito u
vrijeme kada je ljudima to najpotrebnije te utjecati na ostvarenje prethodnih
cilieva

KAKO ZNATE DA JE VAS PROJEKT BIO USPJESAN? OBJASNITE UNUTAR
KONTEKSTA KATEGORIJE | KONTEKSTA PRETHODNE GODINE, ZASTO SU
POSTIGNUTI REZULTATI VAZNI ZA POSLOVNI USPJEH BRENDA.

Rezultati se moraju odnositi
na konkretnu ciljnu skupinu,
ciljeve i klju¢ne pokazatelje 1.

uspjesnosti (KPI). Navedite 4. kvartal 2020 (tijekom i nakon kampanje) u odnosu na 4. kvartal 2019
jasan vremenski okvir za sve 1.1 Porast broja novih &lanova: +194.40%'

navedene podatke. 1.2.Porast broja posudenih knjiga: +221.74%.2

(Dozvoljeni unos: 300 rijeci; 5

tablica/grafikona)

REZULTAT



2.

2020.g. Vs 2019.g.

2.1.Novoupisani ¢lanovi:

Nakon pada 0od -10.3% u 2019. u odnosu na 2018, u 2020. zabiljezen je rast
novoupisanih ¢lanova od +34.90%3, iako je knjiznica bila zatvorena &ak 50
dana.

2.2. Tijekom intenzivne promocije kampanje (10mj 2020.) zabiljeZen je porast
posjeta web stranici za +17%% u odnosu na isto razdoblje lani (2019.), a po
okoné&anju kampanje, od &ak 40%%. | Facebook stranica zabiljezila je
znacajan uspjeh tijekom intenzivne promocije kampanje: organic reach
porastao je za + 23,91%5, a reference "Page engaged users" za + 39.19%5 te
"People talking about it" za + 38,15%>, u odnosu na isto razdoblje lani.

3.
Zupanija je knjiznici za 2021 dodijelila +25%9 vise sredstava no za 2020-u.

4.

Podrska medija i javnosti: Bez ikakvog ulaganja u PR postignuto je kontinuirano
pracenje akcije u lokalnim medijima, a reportaza o kampanji i knjiznici emitirana je
viSe puta na nacionalnoj televiziji HRT te putem drustvenih mreza HRT-a.

Aktivnost je promovirana i od strane gradonacelnika.

I\/IARKETINéKA KOMUNIKACIJA RIJETKO USPIJEVA SAMA PO SEBI. OSIM
VASEG ZALAGANJA, KOJI SU ELEMENTI TRZISTA JOS MOGLI UTJECATI NA
REZULTATE OVOG PROJEKTA - POZITIVNE ILI NEGATIVNE?

Odaberite marketinske
komponente iz tablice i
objasnite njihov utjecaj u za
to predvidenom prostoru.

Vrijeme

Obrazlozite utjecaj odabranih cimbenika.

Ovo je prilika da objasnite Sto
se jos dogadalo kako biste
uvjerili ¢lanove zirija u znacaj
vaseg projekta.

Iskoristite priliku da se
osvrnete na to koliko drugi
¢imbenici jesu ili nisu imali
utjecaja na rezultate
ostvarene vasim radom.

Atribucija moze biti teska;
medutim pokusajte pruziti
Siru sliku u nastojanju da

lako o COVID-u ne mozemo reci nista pozitivno, Cinjenica je da su u vrijeme
pandemije nemogucnost kretanja lokalnog stanovnistva, kao i trend okretanja
stanovnistva prema lokalnim ustanovama i lokalnim vrijednostima doprinijeli
uspjehu projekta. Smatramo da su ukazivanje na moguc¢nost putovanja knjigom
kroz kampaniju i osvjestavanje stanovnistva na logic¢nu alternativu, ipak bilo kljucni
za rekordne rezultate. Takoder, iskoristena je Cinjenica da agencije nisu mogle
iskoristiti svoje plakate te su oni promisljeno preusmijereni u komunikaciju
putovanja knjigom.



dokazete vasu ucinkovitost.
Clanovi zirija su stru¢njaci iz
industrije trzisnog
komuniciranja i ocekuju od
prijavitelja da ovdje navedu
sve ostale cGimbenike. Ziri ne
savjetuje da kao odgovor
navedete "Nije bilo drugih
Cimbenika".

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

IZVORI: CETVRTI DIO

Navedite izvore podataka za
sve podatke navedene u
Cetvrtom dijelu: REZULTATI  “®Statistika GKP

U vadim odgovorima koristite  “Facebook statistika
SUPERSCRIPT kako biste
numerirali svoje reference.

128K njiznicni sustav ZAKI, statistika GKP

Navedite izvore podataka,
vrstu istrazivanja, obuhvaceni
vremenski period, itd.
Nemojte navoditi imena
agencija kao izvor
istrazivanja.

Ne navodite poveznice na
vanjske internetske stranice |
ne ukljucujte dodatne
informacije za ¢lanove zirija.
Clanovi Zirija poticu
navodenje podataka trece
strane ako je to moguce.

Medijski dodatak ocjenjuje se u okviru treceg dijela prijave pod nazivom Realizacija ideje, ukljucivo s vasim
odgovorima na "Pitanje 3" i vasim kreativnim rjeSenjem, predstavljenim videosazetkom i glavnim vizualom. Ti elementi
zajedno Cine 23.3% vase ocjene.

POTROSNJA NA PLACENE MEDIJE (PAID MEDIA)



Ukljucite net (stvarnu) potrosnju na placene medije (zakupljene i donirane). Ne ukljuéujte vrijednost agencijskih
honorara, provizija ili troSkova produkcije za prijavljeni projekt u ovogodisnjem kvalifikacijskom periodu 1.9. 2019. do
31.1.2021. i godinu prije.

U skladu s poantom pitanja, koristite vlastitu prosudbu oko toga $to 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 budzet znacajno promijenio, kako se usporeduje s
budzetom vasih konkurenata i sl. Potrosnja na placene medije odnosi se iskljucivo na projekt koji prijavljujete. Ako su
primjenjivi, podaci iz prethodne godine za projekt koji prijavljujete sluze kao referenca. U slu¢aju da podataka iz
prethodne godine nema, molimo odaberite “nije primjenjivo’.

POTROSNJA NA PLACENE MEDIJE (TEKUCA GODINA)

Kvalifikacijski period za Effie
Croatia 2021 natjecanje: 1. 9.
2019. do 31. 1. 20217. godine

manje od 200.000 kn

POTROSNJA NA PLACENE MEDIJE (PRETHODNA GODINA)

Kvalifikacijski period za Effie
Croatia 2021 natjecanje: 1. 9.
2019.do 31.1.2021. godine

manje od 200.000 kn

Kvalifikacijski period za Effie
Croatia 2020 bio je: 1. 9.
2018. do 31. 1. 2020. godine

PREMA VASOJ PROCJENI, USPOREPUJUCI S KONKURENCIJOM U OVOJ
KATEGORUI, OVAJ BUDZET JE:

Isti

U USPOREDBI S PROSLOGODISNJIM BUDZETOM OVOG BRENDA,
OVOGODISNJI BUDZET JE:

Isti



POJASNJENJE BUDZETA:

Pruzite ziriju kontekst radi
lakSeg razumijevanja vaseg
budzeta. Kako biste pruzili
kontekst oko vaseg budzeta,
ukoliko ste odabrali odgovor
“Nije primjenjivo’ na
prethodna dva pitanja, utoliko
objasnite zasto ste odabrali
taj odgovor.

Kakav je bio balans placenih,
zaradenih, vlastitih i dijeljenih
medija?

Koja je bila vasa strategija
distribucije? Jeste i
nadmasili vas medijski
zakup?

Ako su vasi troskovi za
placeni medijski prostor niski,
ali su troSkovi produkcije,
aktivacije te ostali troskovi
visoki, ili postoji neka
specificna 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)

VLASTITI MEDIJI

Low budget projekt, komunikacija prema medijima odvijala se bez

ikakave mogucnosti placanja medijskog prostora, no usprkos tome radi
atraktivnosti projekta osvojen je znacajan medijski prostor. Glavnina troska otisla
je na tiskane materijale (karte/bookmarkeri) te na adaptaciju weba. Kod tiskanih
materijala je ¢ak usteda ostvarena na plakatima (donirani plakati tursitickih
agencija). Distribucija se odvijala na razini volonterizma. Koristeni su i vlastiti
kanali knjiznice. Generalno, poznato je da knjiznice nemaju znacajna sredstva za
komunikaciju te su kampanje ovakve vrste rijetkost u toj kategoriji.

Jeste li u svojim aktivnostima koristili vlastite medije? Ako je tako, pojasnite djelovanje medija u vaSem vlasnistvu,
fizickih ili digitalnih, koji su sluzili kao komunikacijski kanali za va$ sadrzaj, primjerice korporativne web stranice ili
platforme na drustvenim medijima, pakiranja, brendirane prodavaonice i dr.

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

JESTE LI'U SVOJIM AKTIVNOSTIMA KORISTILI VLASTITE MEDIJE?



Ako ste na listi
komunikacijskih dodirnih
tocaka oznacili vlastite
medije, Ziri ¢e u vasim
odgovorima ocekivati
pojasnjenje u vezi s
odabranim platformama.

Jednako tako, bilo koji medij
u vasem vlasnistvu ovdje
opisan takoder mora biti
odabran na listi
komunikacijskih dodirnih
toCaka. Vodite racuna o tome
da su vasi odgovori koji ovdje
navedete direktno povezani s
vasim odabirom na listi
komunikacijskih dodirnih
tocaka.

SPONZORSTVA

Da : Web stranica knjiznice pretvorena je tijekom kampanje u booking sustav koji
je korisnicima bio zanimljiv jer su mogli odabrati, pretrazivati i bookirati
,destinaciju’, pa i otputovati. Prilikom prve posudbe ili novog uclanjanja dobivali su
gratis ,destinaciju” u vidu knjige (podijeljene su "destinacije" iz otpisanog fundusa
knjiznice, a sve su stranice ,poklonjenih destinacija” bile skenirane i pretvorene u
razglednice koje se se zatim s web stranice knjiznice mogle poslati knjiznici,
prijateljima te dijeliti putem drustvenih mreza. Time se generirao sadrzaj pogodan
za drustvene mreze knjiznice te samih ,putnika“... npr. akciju je podijelio na

drustvenim mrezama i sam gradonacelnik. Koristen je i newsletter knjiznice.
Prostor knjiznice adapriran je u ,putnicku agenciju”.

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

JESTE LI U SVOJIM AKTIVNOSTIMA KORISTILI SPONZORSTVA?

Navedite vremenski period za
sponzorstva.

Da : Lokalni radio promovirao je akciju, a plakati su ljepljeni na donirane gradske
oglasne povrsine i povrsine u vlasnistvu same knjiznice.

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 ciljnu skupinu i zasto.

KOMUNIKACIJSKE DODIRNE TOCKE

U videosazetku morate
pokazati barem jedan primjer
kako su nize navedene
komunikacijske tocke bile
presudne u postizanju
uspjeha. Na primjer, ako ste

Izravni marketing

Email



dolje oznacili 30 polja, a 10 ih
je dovelo do rezultata te ste
to opisali u "Pitanju 3" ovog
obrasca, tih 10 treba biti Interaktivno/Online
prikazano u videosazetku.

Letci, kuponi trgovackih lanaca (Retailer Specific)

Brand Website/Microsite

Location-based communications/ Real Time Marketing
OOH

Ostalo

PR

Drustvene mreze

Interakcija s potro§acem

Komunikacija generirana od strane potrosaca

KREATIVNI PRIMJERI

Kreativni materijal razmatra se u okviru Trec¢eg dijela: Realizacija ideje, uz vase odgovore na Pitanje 3 te Medijski
dodatak. Ti elementi zajedno Cine 23.3% vasSe konacne ocjene.

VIDEOSAZETAK

Svrha vaseq videosazetka jest ¢lanovima Zirija predstaviti vas kreativni rad onako kako je plasiran na trziste. To NIJE
video verzija vase pisane prijave — ¢lanovi Zirija Citaju vasu pisanu prijavu prije nego $to pregledaju videosazetak stoga
nemoijte prepricavati narativ zabiljezen u pisanoj prijavi, vec¢ im pruzite dovoljno primjera svog kreativnog rada.
Preporuka je da oni ¢ine minimalno 70 % vaseg videosazetka.

U videosazetku Clanovi Zirija ocjenjuju kreativne materijale prikazne na trzistu te kako se nadovezuju na vaSe izazove,
insighte, publiku i strategiju.

U svom videomaterijalu nemojte prikazivati rezultate bilo kakve vrste (uklju¢ujuéi metriku drustvenih
medija) ili brojke koje simuliraju rast, imena agencija, logotipe, kao ni rad i logotipe konkurenata, te
glazbu i fotogrdfije sa stocka ili bilo koje druge materijale koji bi mogli izazvati konfuziju kod €lanova zirija
o tome kako je vas rad prikazan na trzistu.

Za vise informacija o tehnickim detaljima Videosazetka proucite Priru€nik Effie Croatia 2021 natjecanja



http://www.effie.hr/wp-content/uploads/2020/11/Effie-Croatia-2021_Prirucnik.pdf

VIDEOSAZETAK

4 min. max. 250MB max,
.mp4 format

min. rezolucija 1280x720

Ne navodite imena
agencija u nazivu

T e

ILIJADA | ODISEJA/ Homgr1| pnin

dokumenta ili bilo gdje u Booktiga_Covid_Free_Journey
videosazetku. Effie Awards

potiCe imenovanje

datoteka u formi

"IMEBRENDA-KATEGORIJA-

NAZIVPRIJAVE"

Molimo obratite pozornost
da nazivi vasih dokumenata
za upload ne sadrze
dijakriticke znakove.

VIZUALI (2 obavezna, 6 maksimalno)

Ucitajte vizuale vaseg kreativnog rada prikazanog na trzistu. Istaknuti komunikacijski kanali takoder moraju biti dio
vaseg videosazetka.

Nakon $to ¢lanovi zirija procitaju vasu pisanu prijavu i pogledaju videosazetak pregledat ¢e primjere vaseg kreativnog
rada. Prilozeni vizuali trebali bi dopuniti vas videoprikaz i pomoci ¢lanovima zirija da bolje procijene vaSe kreativne
elemente prikazane vasoj publici.

To je prilika da prikazete svoj kreativni rad koji:
a) je bolje saglediv kao stati¢na slika nego videoformat;

b) skre¢e pozornost na klju¢ne elemente koje Zelite istaknuti.

VIZUALI KREATIVNOG RADA

Prenesite 2-6 fotografija
vaseg kreativnog rada koji je
prikazan na trzistu. Ne
navodite imena agencija u
nazivima dokumenata ili
unutar vizuala. Molimo
obratite pozornost da nazivi .
vasih dokumenata za upload CovidFree_putovanje_Posters Covid_free_Ticket
ne sadrze dijakriticke

znakove.
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