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Bas kao zivot

Naziv brenda Kategorija

Franck Jubilarna  Pica

Raduje nas vidjeti vase projekte na ovogodisnjem natjecanju. Dok radite na svojoj prijavi, preporucujemo da preuzmete
OBRAZAC ZA PRIJAVU koji je nacinjen kako bi vam sluzio kao vodi¢ u pripremi vase pisane prijave te pritom

Clanovima vaseg tima i vasim partnerskim kompanijama olak$ao suradnju.

Predlozak ujedno sadrzi i korisne savjete koje treba razmotriti prilikom odgovaranja na svako pitanje. Prije nego sto
predate vasu prijavu, odgovore na sva pitanja morate upisati u ovaj Sustav za prijavu projekata.

KRITERIJI ZA PRIJAVU

Na natjecanju Effie Croatia 2022. mogu sudjelovati projekti i kampanje koje su se provodile u Hrvatskoj u
periodu od 1. 9. 2020. do 31. 1. 2022. Svi rezultati moraju se odnositi samo na hrvatsko trziste u navedenom
razdoblju, no preporucuje se priloziti rezultate iz prethodne godine kao referentni kontekst. Nemojte navoditi podatke
koji se odnose na vrijeme nakon zavrSetka kvalifikacijskog razdoblja.

Projekti koji su poceli prije navedenog perioda ili su zavrsili naknadno takoder mogu sudjelovati ako su se barem
dijelom provodili u zadanom razdoblju i ako postoje podaci koji se odnose na kvalifikacijski period.

Prijave u kategoriji DugoroCna ucinkovitost moraju ukljucivati rezultate koji datiraju minimalno od 31. 1. 2019, a
rezultati moraju biti prikazani i tijekom tekuce natjecateljske godine, odnosno kvalifikacijskog perioda: od 1. 9. 2020.
do 31. 1. 2022. godine. Svi rezultati moraju se odnositi samo na hrvatsko trziste u navedenom razdoblju, no
preporucuje se priloziti rezultate iz prethodne godine kao referentni kontekst.

Dozvoljeno je prijaviti projekte koji su zapoceli prije 1. 9. 2019. ili su se nastavili nakon 31. 1. 2022. Ako zelite ukljuciti
rad i rezultate starije od 2019. godine, slobodni ste to uciniti.

Zbog jedinstvenog vremenskog okvira kategorije, projekti prijavljeni u kategoriji Dugorocna ucinkovitost ne mogu
konkurirati za Grand Prix.

Projekti prijavljeni u kategoriji Dugorocna ucinkovitost moraju imati zajednicki cilj u oba podrucja — strategiji i
kreativnoj izvedbi; ukljucujuci kontinuitet izvedbenih elemenata koji prikazuju ucinkovitost tijekom vremena. Odgovorite
na sva pitanja koja se ticu inicijalne godine i opisite kako/zasto je s vremenom doslo do promjena.

Temeljito proudite pojasnjenje kategorije Dugoroéna uginkovitost. Clanovi Zirija evaluiraju rad na temelju efikasnosti u

kontekstu definicije kategorije te ¢e mozda sniziti ocjene ako kriteriji nisu zadovoljeni.

Ako svoj rad prijavljujete u vise kategorija (4 kategorije maksimalno), svaku prijavu potrebno je uskladiti s definicijom
specificne kategorije, pri cemu se za drugu, trecu ili Cetvrtu kategoriju placa naknada s 30% popusta.

UPUTE ZA PRIJAVU | RAZLOZI ZA
DISKVALIFIKACIJU

+ Razloge za diskvalifikaciju mozete pronaci u Priru¢niku natjecanja Effie Croatia 2022.


http://www.effie.hr/wp-content/uploads/2021/12/Effie2022_Obrazac-za-prijavu-1.docx

- Ograni¢enje broja rijeci: buduci da svaki prijavitelj ima drugaciju pricu, osiguran je dostatan broj rije¢i za unos, no
od prijavitelja se ne zahtijeva, niti ih se potice, da isti u potpunosti iskoriste. Ziri iznimno cijeni sazetost i jasnocu pa je
pozeljno vas projekt opisati sto konciznije.

- Slijepo natjecanje agencija: nemojte navoditi imena agencija u pisanoj prijavi, kreativnim primjerima ili izvorima
podataka.

- Tablice i grafikoni: za prikaz podataka u prijavi potice se koristenje tablica i grafikona. Kako biste tablice i grafikone
prilozili uz odgovor u online Sustavu za prijavu, potrebno je svaku tablicu/grafikon individualno pohraniti kao .jpg
fotografiju. Pripazite na to da veli¢ina prilozenih tablica i grafikona bude odgovarajuca te da sve prikazane informacije
budu vidljive prilikom pregleda u Sustavu za prijavu (preporucuje se veli¢ina 700-900 piksela).

- Ne prilaZite vizuale svojih kreativnih radova niti druge fotografije (npr. screenshotove drustvenih mreza) u pisanoj
prijavi.
+ Vanjske poveznice: ne ukljuCujte poveznice koje Ce Clanove zirija navoditi na vanjske internetske stranice — ¢lanovi

Zirija mogu pregledati samo sadrzaj koji se nalazi u pisanoj prijavi i kreativnim materijalima.
» lzvori: svi podaci ukljuceni u pisanu prijavu moraju biti potkrijepljeni specificnim i dokazivim izvorima.

SAVJETI

BUDITE JEDNOSTAVNI, JASNI, SAZETI | ISKRENI.

Ispricajte pricu tako da medusobno poveZete svaki dio obrasca za prijavu. Clanovi Zirija pregledavaju mnostvo radova,
pa se obicno isticu krace, dobro napisane prijave.

PRUZITE KONTEKST U VASOJ PISANOJ PRIJAVI.

Nemojte pretpostaviti da su ¢lanovi Zirija upoznati s vasim brendom i pojedinostima poslovanja u vasoj kategoriji.
Kontekst je nuzan za razumijevanje poslovne situacije i znacaja vasih rezultata.

PRIPADATE MARKETINSKOM SVIJETU.

Citatelji vasih prijava su ¢lanovi Zirija — vas$i kolege iz marketinske struke. U prijavi pokusajte odgovoriti na pitanja koja
biste oCekivali od njih. Pozeljno je da vasi kolege koji nisu radili na projektu pregledaju vasu prijavu. Ogranicite
koristenje poslovnog zargona i definirajte pojmove koji se ticu industrije.

DODATNI KORISNI MATERIJALI

Priru¢nik Effie Croatia 2022

Savjeti Zirija za bolju pripremu prijave

Upute za navodenije izvora

Objectives Guide

UPUTE ZA PRIJAVU


https://www.effie.hr/wp-content/uploads/2021/12/Effie-Croatia-2022_Prirucnik.pdf
https://www.effie.hr/wp-content/uploads/2021/12/Effie_Objectives_Guide.pdf
https://www.effie.hr/wp-content/uploads/2021/12/Effie-Croatia-2022_Upute-za-navodenje-izvora-podataka-.pdf
http://www.effie.hr/wp-content/uploads/2021/12/Effie_Objectives_Guide.pdf

VRIJEME TRAJANJA KAMPANJE

Navedite datum pocetka i
zavrSetka kampanje, cak i
ako izlazi izvan Effiejeva

kvalifikacijskog perioda. Kraj 2021 May 28

Pocetak 2021 Apr 23

Ako kampanja jos uvijek
traje, za datum zavrsetka
ostavite prazno polje u
Sustavu za prijavu.

REGIONALNA KLASIFIKACIJA

Molimo odaberite sve na koje

se odnosi. Nacionalno

Multinacionalno

INDUSTRIJSKI SEKTOR

Klasificirajte svoj
brend/proizvod odabirom
jednog od ponudenih
industrijskih sektora ili
odaberite Ostalo.

Hrana i pi¢e (bezalkoholno)

DINAMIKA KATEGORIJE

|zaberite jednu od ponudenih

opcija. 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:

D lieni - 20 rijeci.
(Dozvoljent unos fjeci. Preokrenuti trend pada trzisnih udjela i pokazatelja snage branda, u kategoriji kojoj

se smanjuje frekvencija koristenja i postotak heavy usera.

UVID (INSIGHT):

(Dozvoljeni unos: 20 rijeci.) . o . . .. -
Kava je puno viSe od toplog napitka; ona je metafora naseg zZivota od najranijeg

djetinjstva do starijeg doba.

IDEJA:

D lieni 20 rijeci.
(Dozvoljeni unos fjeci. Jubilarna je jedini brand mljevene kave koji mladim generacijama moze ispricati

pricu o zivotu, kroz znanje i mudrost starijih generacija.

REALIZACIJA IDEJE:

Dozvoljeni unos: 20 rijeci.
( ) ject) Kampanja 'Bas kao zivot' pokazala je paralelu izmedu kave i zivota kroz video

formate na tradicionalnim i digitalnim kanalima.

REZULTATI:

(Dozvoljeni unos: 20 rijeci.) . S , vy . iy -
Nadmaseni su prodajni ciljevi, povecan trzisni udjel te osnazena trziSna pozicija

branda Jubilarna.

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 uCinkovitost vase
kampanje u ovoj kategoriji:
zasto je prezentirana metrika
vazna za vas brend i

Dosadasnja komunikacija, utemeljena na funkcionalnim karatkeristikama
kategorije, postala je neucinkovita Sto se pocelo odrazavati na poslovnim i
brand rezultatima. Novom platformom 'Bas kao zivot' uspjesno smo napravili
zaokret u komunikaciji, povezali novu generaciju konzumenata s brandom i pritom
zadrzali staru postojecu generaciju.

poslovanje/organizaciju.



Ako svoj projekt prijavljujete Jaka brand pri¢a odrazila se u poslovnim rezultatima - zaustavljen je pad trzisnih

u nekoliko kategorija, vas udjela, porasla je prodaja u godini koju je obiljezio izlazak iz kuc¢a u kojima kuhamo
odgovor na ovo pitanje treba kavu, a brand pokazatelji su ponovno krenuli u rast dok su pokazatelji glavnog
biti drugaciji za svaku konkurenta padali.

predanu prijavu.

(Dozvoljeni unos: 100 rijeci)

PRVI DIO: 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
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
nemoijte pretpostaviti kako su clanovi zirija upoznati s pojedinostima poslovanja u vasoj trzisnoj kategoriji, ve¢ pruzite
kontekst za razumijevanje vasih ulozenih napora.

1A. PRIJE VASEG PROJEKTA, KAKVO JE BILO POSLOVANJE
BRENDA? KAKVA JE BILA SITUACIJA NA TRZISTU ILI U KATEGORMUI
U KOJOJ SE BREND NATJECE?

Kakav strateski izazov je
proizasao iz te poslovne
situacije? Franck Jubilarna, popularna Ciglica, dugogodisnji je lider na trziStu u kategoriji
mljevene kave.! Povezuje se s kvalitetom sastojaka, tradicijom i sigurnim
odabirom. Epitet tradicionalnog branda nekada je znacio puno, dok se danas
Ciglica dozivljava kao zastarjela i dosadna; ‘ziheraska opcija koju ¢e$ odnijeti
nekome u goste'? Jubilarna je postala umorni lider koji se sve teze nosi s
izazovima kategorije, aktivnom konkurencijom i c¢injenicom da su njezini

DOBRA STARA CIGLICA

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

zadovoljiti. , -~ . . 3 : e

konzumenti starija populacija, dok mladih nema na vidiku.® Vakumirano ‘ciglica
Objasnite karakteristike il pakiranje koje odrzava svjezinu mljevene kave izgubilo je na znacaju te 40%
trendove na trzistu (npr. konzumenata smatra kako ono nema prednosti nad vreéicom.?

drzavni propisi, veliCina
trzista, drustveni trendovi,
vremenske/ekoloske
situacije itd.), potrosnja
konkurenata, polozaj na
trzistu, benchmarkovi
kategorije, prepreke. Opisite
kontekst svog brenda i
poslovne situacije,

Ovi izazovi doveli su do polaganog, ali konzistenthnog pada Ciglice po
pitanju trzisnih udjela.!



ukljucujuci potrosnju glavnog
konkurenta, trziSnu poziciju,
standarde kategorije itd. Koje
je poslovne poteskoce vas
projekt trebao prevladati?

Podsjetnik: Imajte na umu
da Ziri mozda nije upoznat s
pojedinostima poslovanja u
vasoj trzisnoj kategoriji. Ovaj
je kontekst ¢lanovima Zirija
kljuCan za razumijevanje
stupnja tezine izazova s
kojim ste bili suoceni.

(Dozvoljeni unos: 275 rijeci; 3
tablice/grafikona)
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Konkurent1 godinama gradi sve elemente brand piramide kroz konzistentnu
komunikaciju, izgradnju imidza modernog branda i jaka medijska ulaganja* dok
Konkurent? i Konkurent3 nizim cjenovnim pozicioniranjem privlace cjenovno
osjetljive konzumente.

»CRNA KAVA GORKA MI JE..."

Cjelokupna kategorija pokazuje smanjenje frekvencije koristenja i pad heavy usera
s 53% u 2076. na 46% u 2020. Uz to, prisutan je i znacCajan rast cross category
koristenja te je 2020. samo 21% potro$aca pilo iskljuc¢ivo mljevenu kavu.®
Kategorija ne pokazuje sezonalnost te se jednako konzumira cijele godine, no
izrazito je cjenovno osjetljiva s visokim udjelom volumena prodanog u akciji.
Potrosaci su u toj mjeri navikli na popuste da im je neobic¢no kada nema akcije te
cijenu na popustu smatraju realnom. Samo 34% njih izjavljuje da im je bitna
marka® a 69% navodi kako su ih akcije potaknule na kupovinu?.



Uzevsi u obzir navedene izazove, morali smo pronaéi nac¢in da ojaéamo
lidersku poziciju, osnazimo brand te se povezemo s potrosac¢ima koji su
poceli birati modernije ili jeftinije alternative.

1B. DEFINIRAJTE CILJINU SKUPINU DO KOJE STE POKUSAVALI
DOPRIJETI. ZASTO JE ONA VAZNA ZA VAS BREND | NJEGOV

POSLOVNI RAST?

OpiSite svoju 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 utjecati ili ih
promijeniti?

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

Kako je starila Ciglica, tako je starila i njezina lojalna ciljna skupina — oni su sada
muskarci i zene preko 50 godina, tradicionalnih uvjerenja, smirenog zivotnog
ritma, koji vole ku¢na druzenja s obitelji i prijateljima, cijene tradiciju i kvalitetu
proizvoda te su pomalo robovi navike koji se drze kategorije mljevene kave i svoje
Ciglice.® Bez obzira na njihovu lojalnost, ova skupina sama nije bila

dovoljna kako bi se suodili sa svim izazovima.

Stoga su primarna ciljna skupina kampanje postali oni koji do sada nisu bili
‘uhvaceni' u dovoljnoj mjeri - dostupni potrosaci kategorije koji ne biraju Ciglicu. To
su muskarci i zene od 20 do 49 godina, urbani, visSeg obrazovanja, stabilnih
primanja koji nisu cjenovno osjetljivi.® Za njih je mljevena kava napitak s
kojim zapo¢€inju dan, uzimaju predah, a uz Ciglicu vezu lijepe uspomene

iz djetinjstva.2
Kako su ove dvije skupine dijametralno suprotne za gradenje komunikacije, trebali

smo pronaci nacin da se obratimo novoj primarnoj skupini, ali bez osjec¢aja da
smo napustili ili zanemarili staru, lojalnu ciljnu skupinu.

1C. KOJI'SU BILI VASI MJERLJIVI CILJEVI? KOJI SU BILI KLJUCNI POKAZATELJI
USPJESNOSTI (KPI) S OBZIROM NA VASE CILJEVE? GDJE GOD JE TO
MOGUCE, ZA SVAKI CILJ NAVEDITE KONKRETNE BROJKE/POSTOTKE TE
STANDARDE, ODNOSNO BENCHMARKOVE IZ PRETHODNE GODINE.

Effie je otvoren za sve vrste ciljeva: poslovne, bihevioralne, ciljeve vezane za percepciju/stavove. Zadatak prijavitelja
jest objasniti zasto je izazov ostvariti njihove konkretne ciljeve i njihovu vaznost za poslovanje. Pruzite kontekst,
ukljucujuci standarde, tj. benchmarkove prethodne godine, konkurenata i/ili kategorije, kako bi ¢lanovi Zirija mogli
razumijeti zasto su ti ciljevi postavljeni i u kojoj su mjeri predstavljali izazov. Ako je relevantno za vas projekt, objasnite
kako se navedeni ciljevi odnose na cjelokupnu strategiju brenda ili organizacije.

FORMAT ODGOVORA

Dozvoljeno vam je unijeti do 150 rijeCi i 3 tablice/grafikona kako biste postavili pregled ciljeva i podijelili sveobuhvatan
opis svojih ciljeva i klju¢nih pokazatelja uspjesnosti (KPI). PopiSite svaki pojedinacni cilj i odaberite vrstu cilja. Za svaki
cilj pruzite kontekst zasto je bio vazan za brend i rast poslovanja.

o Obavezno je navesti barem jedan cilj. Vas prvi cilj treba biti primarni cilj vaSe kampanije, a zatim mozete navesti
do tri sekundarna cilja. Od prijavitelja se ne ocekuje da iskoristi sva polja.

» Moguce je da imate viSe od jednog cilja iste vrste.

» Ako niste sigurni koju vrstu cilja odabrati, pogledajte Upute.



1C. PREGLED CILJEVA

Postavite svoje ciljeve i

. _ Ciljevi kampanije bili su:
podijelite sveobuhvatan opis

svojih cilieva i kljuénih  povecati prodajne i vrijednosne indekse u odnosu na izrazito dobru 2020.
pokazatelja uspjesnosti godinu u kojoj je prodaja rasla zbog povecanja vremena koje su konzumenti
(KPI). provodili u ku¢ama

» pokrenuti brand Franck Jubilarna te osigurati rast glavnih brand pokazatelja
tijekom kampanje: usage, consideration, primary usage prema BRANDpulsu

o povecati koli¢inski i vrijednosni udjel za vrijeme i nakon kampanje u periodu
kada tradicionalno dolazi do njihovog pada prema Nielsen VOLUME i
VALUE trziSnom udjelu kategorije mljevene kave

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

CILJEVI

Cilj #1 trebao bi biti primarni
cilj vase kampanje, a potom
mozete popisati do tri
sekundarna cilja.

Za svaki cil mozete ukljuciti VRSTA CILJA

do tri tablice/grafikona.
(Izaberite jednu opciju.)

Kupovina

NAVEDITE CILJ

(Dozvoljeni unos: 25 rijeci)

Poveéati prodaijni i vrijednosni volumen Franck Jubilarne za vrijeme
frajanja kampanje u odnosu na isto razdoblje 2020. za 10%.

KONTEKST

Ovdje mozete pruziti kontekst,
ukljucujuci pozadinu kategorije i/ili
benchmarkove prosle godine, o tome
zasto su ciljevi bili vazni za brend i rast
poslovanja.



(Dozvoljeni unos: 50 rijeci; 3
tablice/grafikona)

Penetracija kategorije mljevene kave je godinama relativno stabilna, a 2020.
znacajno raste pod utjecajem lockdowna i pojave rada od kuée.® Prvu
polovicu 2021. obiljezio je povratak u urede, ¢ime se smanjuje frekvencija
konzumacije kategorije. Stoga je cilj od 10% rasta u odnosu na 2020.
postavljen izrazito ambiciozno.

VRSTA CILJA

(Izaberite jednu opciju.)

Kupovina

NAVEDITE CILJ

(Dozvoljeni unos: 25 rijeci)

Pokrenuti trend jaéanja branda u odnosu na isti period prethodne
godine te povecati kljuéne brand pokazatelje - usage,
consideration, primary usage za 1 p.p.

KONTEKST

Ovdje mozete pruziti kontekst,
ukljucujuci pozadinu kategorije i/ili
benchmarkove prosle godine, o tome
zasto su ciljevi bili vazni za brend i rast
poslovanja.

(Dozvoljeni unos: 50 rijeci; 3
tablice/grafikona)



BRAND INDIKATORI 2020

USAGE CONSIDERATION PRIMARY USAGE

w|val2020 wmllval 2020

Kljuéni brand pokazatelji - usage i consideration - su bili u padu dok je
primary usage stagnirao, sto je pokazalo da odnos s konzumentima slabi.
Kroz godine Konkurent1 je jacao pokazatelje te se priblizio Jubilarnoj na 10
p.p.% lako se razlika doima velika, moramo uzeti u obzir veéa medijska
ulaganja.

VRSTA CILJA

(Izaberite jednu opciju.)

Kupovina

NAVEDITE CILJ

(Dozvoljeni unos: 25 rijeci)

Povecati koli¢inski trzisni udjel za 1 p.p. i vrijednosni trzisni udjel od
1.5 p.p u razdoblju tijekom i neposredno nakon kampanje.



KONTEKST

Ovdje mozete pruziti kontekst,
ukljucujuci pozadinu kategorije i/ili
benchmarkove prosle godine, o tome
zasto su ciljevi bili vazni za brend i rast
poslovanja.

(Dozvoljeni unos: 50 rijeci; 3
tablice/grafikona)

Period oko Uskrsa (ove godine 04.04.2021.) svake godine tradicionalno
biljezi rast prodaje zbog upotrebe Ciglice prilikom (obiteljskih) okupljanja,
nakon ¢ega slijedi nekoliko mjeseci pada.! S obzirom da je kampanja
lansirana nakon Uskrsa, cilj je bio preokrenuti tradicionalni pad nakon
blagdanskog perioda i nastaviti s dobrim rezultatima i u narednim
mjesecima.

IZVORI: PRVI DIO

Navedite izvore podataka za

TNielsen, Total Croatia + Discounters Ground Coffee, 2017/2020
sve podatke navedene u

Prvom dijelu: STRATESKI 2Hendal: Percepcija brandova mljevene kave, 4 FG; CATI i CAWI, N = 500, rujan
IZAZOV, KONTEKST | 2020.

POSTAVLJENI CILJEVI. 8 Franck Jubilarna, Brief za izradu kreativnog koncepta, studeni 2020.

U ovom polju nemojte 4 Agencijsko istrazivanje, PostBuy analiza, 01.01.2019 - 31.12.2021

navoditi dodatan

sadrzaj/informacije osim

5 Ipsos, BRANDpuls, 2016. / 2020.

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.

Za vise informacija
pogledajte Upute za
navodenje izvora
podataka.

DRUGI DIO:

UVID (INSIGHT) | STRATESKA

IDEJA - 23.3 % ukupne ocjene

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.

2A. KOJI JE UVID (INSIGHT) DOVEO DO VAéE 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 svoje.

Ukljucite kako su ponasanje i
stavovi vase publike, vasa
istrazivanja i poslovna
situacija doveli do
jedinstvenih uvida

(insighta) koji su potom
utjecali na uspjeh brenda, ali i
kako su se oni odrazili na
vasu stratesku ideju.

OpisSite kako je vase
razmisljanje napredovalo
prema strategiji, ukljucujuci
njezine detalje koji su je
ucinili dobitnom. OpiSite svoj
strateski pomak i kako je on
utjecao na vasu ideju.

Napomena Imajte na umu
da insight nije samo
Cinjenica ili opazanje

Jubilarna je do sada bazirala komunikaciju na funkcionalnim karakteristikama
poput savrSenstva okusa ili ritualima pripreme i darivanja. lako je takva
komunikacija godinama bila uspjeSna, nije se pokazala ucinkovitom u privlacenju
konzumenata nove generacije.

Kako bi pronasli teritorij za novu komunikaciju Ciglice, vratili smo se na
ono oshovno - kavu. Kava je topli napitak, no prije svega ona je integralni dio
nasih zivota. Kavu pijemo zbog funkcionalnih karakteristika poput razbudivanja ili
finog okusa, ali u jednakoj mjeri kavu pijemo emotivno - kada se Zelimo opustiti,
kada smo sretni, a nekada i kada smo tuzni.

Ciglica mozda jest kava starijih generacija, ali umjesto da bjezimo od te
karakteristike odlucili smo ju iskoristiti kao svoju prednost. Jer ako starije
generacije nesto znaju bolje od mladih, to je kakav nas Zivot moze biti. Bas kao i
kava, zivot moze biti gorak. Trudimo se zasladiti zivot ili mu dodati neki nas,
poseban sastojak. U Zivotu nas nesto moze trgnuti i razbuditi iz stanja u kojem se
nalazimo. Svaki trenutak naseg zivota, bas kao i svaka Salice kave je jedinstven.

Uvidjeli smo da nase emocije i zivotne situacije, imaju svoju zrcainu
metaforu u karakteristikama kave, da svaku fazu Zivota moZzemo pronagi
u jednoj salici Jubilarne.


https://www.effie.hr/wp-content/uploads/2021/12/Effie-Croatia-2022_Upute-za-navodenje-izvora-podataka-.pdf

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

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

2B. U JEDNOJ RECENICI NAVEDITE SVOJU STRATESKU IDEJU.

Sto je bila osnovna ideja koja
je vodila vas projekt i dovela
do sjajnih rezultata? Sto je
bilo u samom sredistu

Jubilarna je jedini brand mljevene kave koji mladim generacijama moze
ispri¢ati pricu o zivotu, kroz znanje i mudrost starijih generacija.

uspjeha u vasem slucaju?
VaS$a velika ideja ne moze biti
provedba projekta ili slogan.

(Dozvoljeni unos: Jedna
recenica - 20 rijeci)

IZVORI: DRUGI DIO

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

U ovom polju nemojte
navoditi dodatan
sadrzaj/informacije osim
izvora podataka.

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 Clanove Zirija.
Clanovi Zirija potiu
navodenje podataka trece
strane ako je to moguce.

TRECI DIO:

REALIZACIJA IDEJE - 23.3%

UKUPNE OCJENE

Ovaj odjeljak odnosi se na to kako i gdje je va$a ideja realizirana — Sto moze ukljucivati jednu ili vise sljedecih
komponenti: iskustvo brenda (brand experience), komunikaciju, ambalazu, tehnologiju, ekstenziju proizvoda,

maloprodajni prostor (in-store ili samostalni), promociju ili medijsko sponzorstvo ili partnerstvo, promjenu nacina rada,

program vjernosti, partnerstvo itd. sto god da je prijavitelj kreirao s ciljem rjeSavanja poslovnog/organizacijskog
izazova/prilike s kojom su bili suoceni.

Ziri ¢e nastojati razumjeti razloge za vas$ odabir specifi¢nih medijskih kanala te kako su povezani s vasom strategijom i

publikom.

Svoju ocjenu Ziri ¢e temeljiti na podacima koje navedete u trecem pitanju, Pregledu investicija i kreativnim
materijalima koji Cine videosazetak i glavni vizual. Prijavitelji moraju dostaviti vizuale za svaku klju¢nu komunikacijsku
tocku u sklopu svoga projekta. Na temelju kreativnih primjera i vasih odgovora na ovo pitanje ¢lanovi zirija trebali bi
jasno razumijeti vase kreativno rjeSenje predstavljeno vasoj ciljnoj skupini te kako su kreativni elementi kao cjelina
doveli do ostvarivanja vasih strateskih ciljeva.

3. KAKO STE REALIZIRALI IDEJU? OBJASNITE SVOJU IDEJU |
CJELOKUPNU MARKETINSKU STRATEGIJU KOJA JE NASTALA NA
TEMELJU RANIJE OBJASNJENIH UVIDA | STRATESKOG IZAZOVA.

OpiSite potrosacko iskustvo,
medijski ekosustav i/ili
komunikacijski plan. Kako
ste optimizirali i prilagodili
strategiju?

Ako je primjenjivo, dodatno
objasnite svoju
komunikacijsku strategiju,
ukljucujuci logiku iza odabira
svojih klju¢nih kanala. Zasto
su se odabir kanala i
medijska strategija pokazali
pravima za vasu specificnu
publiku i ideju? Zasto ste

Temelj kreativne strategije bilo je razmisljanje da svaka salica Jubilarne
svojim karakteristikama odgovara situacijama kroz koje prolazimo kroz
Zivot. Kako bi ilustrirali ideju da je Zivot divan, ako imas prave sastojke, ispricali
smo emotivnu pricu o kceri koja se susrece s gorko-slatkim uspomenama kada u
ruke primi spomenar koji je ostao iza njezinog preminulog oca. Ona se, uz okus i
miris Jubilarne, prisjeca vaznih trenutaka iz svojeg zivota koje je njezin otac
zabiljezio svojim pismom i fotoaparatom. Emotivha kampanja podvucena
je novim sloganom - ‘Bas kao Zivot..

Za predstavljanje nove komunikacije, u fokus medijske kampanje su stavljeni
video formati, s obzirom da se emotivna poruka te analogija Ciglice i Zivota
najbolje prenose putem video sadrzaja. Na taj nacin nastojali smo se pribliziti
novoj primarnoj ciljnoj skupini te osnaziti njihovu povezanost s brandom. Kako TV
na hrvatskom trzistu i dalje ima dominantan udio u medijskom miksu, posebice u



odabrali odredene kanale, a
druge ne? Vase obrazlozenje
trebalo bi ukljucivati
odgovore na pitanja koji su
konkretni kanali bili klju¢ni za
vasu medijsku strategiju i
zasto.

U sklopu svoga odgovora
pruzite kontekst o koristenim
kljuénim marketinskim
komponentama, npr. kuponi,
CRM/programi vjernosti,
giveaway, podjela uzoraka
(sampling), unaprjedenje
distribucije, promjene cijena
itd.

Napomena: \/as odgovor
na Pitanje 3 trebao bi biti
dopuna kreativnim
materijalima, koje Cine
videosazetak i glavni vizual, i
informacijama koje ste naveli
u Pregledu investicija.

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

GLAVNI VIZUAL

Imate mogucénost postaviti
jednu sliku koja ¢e uz opis u
ovom dijelu pokazati kako
ste realizirali svoju strategiju i
ideju. Glavni vizual moze biti
medijski plan, vizual
marketinskog miksa,
dijagram toka, kalendar,
storyboard itd. Slika mora biti
u formatu jpg/jpeg/png.

Ne morate postaviti kopiju
bilo kojeg kreativnog
materijala jer ¢e ¢lanovi Zirija
njih moci vidjeti u dijelu s
kreativnim primjerima.

IZVORI: TRECI DIO

FMCG kategoriji', 79% budZeta bilo je alocirano za TV2. O¢ekivali smo da ée nasa
nova komunikacijska poruka tako dotaknuti i Siri target te dodatno privuc¢i nove
korisnike. Nasu pricu ispricali smo koriStenjem razlicitih duljina spotova 60", 45",
32"i17".

Imaju¢i na umu zacrtane ciljeve - jacanje brand pokazatelja kroz pomladivanje
ciline skupine, ostatak budzeta je iSao na digital i G2D kanale. U online kampaniji
su takoder primarno koristeni video formati - za YouTube su koriStene verzije
videa od 60", 32" i 12", za Facebook i Instagram 60" i 45", pri Cemu je kampanja na
drustvenim mrezama ukljucivala i staticne formate. Za dodatnu svijest i Sto veci
doseg kampanje ukljucili smo i veci broj high reach portala fokusiranih na mobilne
formate bannera. Radi znac¢ajnog doprinosa u dovodenju korisnika na landing
page (webshop) koristena je i Google Display mreza s responzivnim bannerima.

Kako bi se direktnije povezali s korisnicima, te istaknuli povezanost kave i zivota u
razlicitim trenucima, u suradnji s 24sata.hr realizirali smo native projekt koji je
ukljucivao advertorial te tailor made video u obliku vox populija o najdrazim
obiteljskim ritualima. Digitalna OOH kampanja s video formatom bila je dodatna
podrska podizanju svijesti o kampaniji, za koju su koristeni digitalni CL u shopping
centrima u blizini mjesta prodaje te velike display povrSine na frekventnim

prometnicama kako bi se istaknula snaga branda Jubilarna.

MEDLISE] MIKS

™
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https://effie-production.s3.amazonaws.com/M-593025-908.png

Navedite izvore podataka za T Interni podaci i alati agencije za 2020. i 2021. temeljem Brandpuls, Mediapuls,
sve podatke navedene u AGB Nielsen

Trec¢em dijelu: REALIZACIJA
IDEJE

2 Interni podaci agencije

U ovom polju nemojte
navoditi dodatan
sadrzaj/informacije osim
izvora podataka.

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.

CETVRTI DIO: REZULTATI - 30% UKUPNE
OCJENE

Ovaj dio odnosi se na va$e ostvarene rezultate. Obavezno navedite kontekst (opisite kategoriju ili stanje u prethodnoj
godini) i objasnite znacaj rezultata u odnosu na poslovanje brenda. PoveZite rezultate s ciljevima istaknutima u prvom
dijelu ovog obrasca.

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

Gdje god je to moguce, koristite tablice/grafikone za prikazivanje podataka.

Kao i u ostatku prijavnog obrasca, navedite datume i izvore kojima Cete potkrijepiti sve navedene podatke. Nemojte
ukljuciti rezultate koji se ne odnose na kvalifikacijski period (1. 9. 2020. - 31. 1. 2022.).

4A. Kako znate da je va$ projekt bilo uspjesan?



Objasnite, u kontekstu kategorije, konkurenta i/ili prethodne godine, zasto su postignuti rezultati vazni za poslovni
uspjeh brenda. Povezite pricu o tome kako je vas rad doveo do rezultata. Dokazite da su rezultati znacajni tako Sto
Cete ih staviti u kontekst kategorije, konkurencije, stanja iz prethodne godine i kontekst brenda.

Rezultati se moraju odnositi na konkretnu ciljnu skupiny, ciljeve i kljuéne pokazatelje uspjesnosti (KPI). Kada navodite
metrike za engagement/social, detaljno objasnite sto su one znacile za brend i poduzece/organizaciju.

FORMAT ODGOVORA

Mozete unijeti do 400 rijeCi i 5 tablica/grafikona za prikaz rezultata. Za svaki cilj koji ste naveli u pitanju 1C morate
navesti njemu pripadajuci rezultat. Navedite kontekst kako biste dokazali vaznost ovih rezultata za brend.

Ako imate dodatne rezultate koji se ne odnose izravno na ciljeve navedene u pitanju 1C, njih mozete navesti u polju
nize.

PODSJETNIK

Nepostivanje kriterija za prijavu rezultirat ¢e diskvalifikacijom.

o Navedite jasan vremenski okvir za sve navedene podatke — ili unutar svog odgovora ili u polju za izvore.

« Nemojte navoditi podatke koji se odnose na vrijeme prije i nakon zavrsetka kvalifikacijskog razdoblja (1. 9. 2020.
-31.1.2022)).

o Svi se rezultati moraju odnositi na hrvatsko trziste.

 Svirezultati moraju biti potkrijepljeni izvorom podataka.

PREGLED REZULTATA

Ovdje mozete navesti svoje

tat Novom brand kampanjom 'Bas kao zivot' ostvarili smo planirano:
rezultate.

e povecanje prodajnog i vrijednosnog indeksa u odnosu na izrazito dobru
2020. godinu u kojoj je prodaja rasla zbog povecanja vremena koje su
konzumenti provodili u kucama

 pokrenuli smo brand Franck Jubilarna te ostvarili rast glavnih brand
pokazatelja tijekom kampanje: usage, consideration, primary usage te se
udaljili od glavnog konkurenta koji je padao na svim pokazateljima

« povecanje kolicinskog i vrijednosnog udjela u kategoriji mljevene kave za

vrijeme i nakon kampanje u periodu kada tradicionalno dolazi do njihovog

(Dozvoljeni unos: 400 rijeci; 5
tablica/grafikona)

pada
REZULTATI
Navedite rezultate koji
odgovaraju ciljevima 41
navedenima u pitanju 1C.
Obvezni ste navesti rezultat
za svaki cil]. VRSTA CILJA
Kupovina

Kako biste promijenili



redoslijed ciljeva/rezultata,
vratite se na pitanje 1C |
promijenite redoslijed ciljeva
koristec¢i gumb 'nudge’.

Za svaki rezultat mozete
ukljucitido 3
tablice/grafikona.

NAVEDITE CILJ
Povecéati prodaijni i vrijednosni volumen Franck Jubilarne za vrijeme
trajanja kampanje u odnosu na isto razdoblje 2020. za 10%.

KONTEKST

Penetracija kategorije mljevene kave je godinama relativno stabilna, a 2020.
znacajno raste pod utjecajem lockdowna i pojave rada od kuée.® Prvu
polovicu 2021. obiljezio je povratak u urede, Cime se smanjuje frekvencija
konzumacije kategorije. Stoga je cilj od 10% rasta u odnosu na 2020.
postavljen izrazito ambiciozno.

NAVEDITE REZULTAT

Navedite odgovarajuci rezultat ovdje.

U svibnju prodajni indeks za koli€insku prodaju (kg) je 128,
a prodajni indeks za vrijednosnu prodaju (HRK) 127 u odnosu na
prethodnu godinu.!

KONTEKST

Dokazite da su rezultati znacajni
koristeci se kontekstom kategorije,
konkurencije, protekle godine i brenda.

(Dozvoljeni unos: 75 rijeci; 3
tablice/grafikona)

RAST VOLUMENA PRODAIJE (kg)

Svibanj 2020 (o] H) Svibanj 2021

U svibnju 2021. prodano je 28% vise Jubilarne nego u istom mjesecu 2020,
¢ime je cilj nadmasen za 18 p.p. Treba istaknuti kako je volumen prodaje u



odnosu na travanj (Uskrs) rastao za 27% Sto je vazan dodatni pokazatel;
uspjesnosti kampanje.’

RAST PRIHODA (kn)

Svibanj 2020 ciu Svibanj 2021

U svibnju je prodajni indeks za vrijednosnu prodaju (HRK) poveéan za 27%
u odnosu na godinu prije te 28% u odnosu na mjesec prije kampanje sto je
pokazalo i znacajan utjecaj kampanje na prihode.’

#2

VRSTA CILJA

Kupovina

NAVEDITE CILJ

Pokrenuti trend ja€anja branda u odnosu na isti period prethodne
godine te poveéati kljuéne brand pokazatelje - usage,
consideration, primary usage za 1 p.p.

KONTEKST



BRAND INDIKATORI 2020

USAGE CONSIDERATION PRIMARY USAGE

w|val 2020 mllval 2020

Kljuéni brand pokazatelji - usage i consideration - su bili u padu dok je
primary usage stagnirao, $to je pokazalo da odnos s konzumentima slabi.
Kroz godine Konkurent1 je jacao pokazatelje te se priblizio Jubilarnoj na 10
p.p.% lako se razlika doima velika, moramo uzeti u obzir veéa medijska
ulaganja.

NAVEDITE REZULTAT

Navedite odgovarajuci rezultat ovdje.

Ostvaren je planirani rast na pokazateljima - usage (+2 p.p.),
consideration (+1 p.p.) i primary usage (+1 p.p.) u odnosu na Val |
2020.2

KONTEKST

Dokazite da su rezultati znacajni
koristeci se kontekstom kategorije,
konkurencije, protekle godine i brenda.

(Dozvoljeni unos: 75 rijeci; 3
tablice/grafikona)

BRAND INDIKATORI
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Ival2020 wmllval 2020 m|val 2021

Ostvareni rast na kljuénim brand pokazateljima potvrdio je ja¢anje
povezanosti branda s potrosaéima. S obzirom da je rije¢ o liderskom
brandu, svaki mali pomak u odnosu na konkurenciju je iznimno znacajan. U
istom periodu pokazatelji usage i consideration branda Konkurental pali su
za 1 p.p., dok kod primary usage nije ostvaren pomak. Konkurent3 i
Konkurent2 su ostali na istoj poziciji u odnosu na prethodnu godinu, tako

da je Jubilarna jedini brand s ostvarenim pozitivnim pomakom.?

#3

VRSTA CILJA

Kupovina

NAVEDITE CILJ
Povecati koli€inski trzisni udjel za 1 p.p. i vrijednosni trzisni udjel od
1.5 p.p u razdoblju tijekom i neposredno nakon kampanje.

KONTEKST

Period oko Uskrsa (ove godine 04.04.2021.) svake godine tradicionalno
biljezi rast prodaje zbog upotrebe Ciglice prilikom (obiteljskih) okupljanja,
nakon ¢ega slijedi nekoliko mjeseci pada.! S obzirom da je kampanja
lansirana nakon Uskrsa, cilj je bio preokrenuti tradicionalni pad nakon
blagdanskog perioda i nastaviti s dobrim rezultatima i u narednim
mjesecima.

NAVEDITE REZULTAT

Navedite odgovarajuci rezultat ovdje.

Kampanija je preokrenula tradicionalni pad nakon Uskrsa te dovela
do rasta volumnog i vrijednosnog udjela u narednim mjesecima,
dok je glavni konkurent padao.?



KONTEKST

Dokazite da su rezultati znacajni
koristeci se kontekstom kategorije,

konkurencije, protekle godine i brenda.

(Dozvoljeni unos: 75 rijeci; 3

tablice/grafikona)
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Za vrijeme trajanja kampanje (svibanj 2021.) udjeli su na razini prethodnog
mjeseca da bi u mjesecu neposrednog zavrSetka kampanje dosegnuli
28.2% volumnog (+ 3 p.p.) i 31,7% vrijednosnog udjela (+ 2.6 p.p.). Pozitivan
efekt kampanje nastavljen je u lipnju kada je dosegnuto 29.3% volumnog
(+4 p.p.) i 32.9% vrijednosnog udjela (+3.9 p.p.). Ostvareni rast jo$ je
znacajniji kada pogledamo da je glavni konkurent, koji je u navedenom
periodu imao on-air kampaniju, biljezio pad.®

DODATNI REZULTATI

Ovo polje mozete iskoristiti
za navodenje dodatnih
ostvarenih rezultata koji se

e Porast SOV na 46% u odnosu na 38% u istom periodu prosle godine, dok
glavni konkurent gubi SOV sa 42% na 16%*



ne odnose na prvotno
postavljene ciljeve. Ovdje
mozete navesti samo one
dodatne rezultate koji se ne
odnose na gore popisane
ciljeve. Nije obavezno navesti
dodatne rezultate te mozete
ostaviti ovo polje prazno.

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

o TV kampanja je dosegla 2.626.002 pojedinaca ciljne skupine - doseg od
81% (1 p.p vise od procjene) uz 6% visu realizaciju TRPa od planirane®

o Na portalima je realizirano 1,4 M impresija, 10% viSe od zakupljenog, a
dosegli smo preko 666k unique usera i ostvarili izuzetan CTR od 1,45%°

o Tri YT videa su u totalu generirali 277k impresija i gotovo 158k viewsa.
Metrika video played to 100% je identi¢na na videu od 12" i onom od 60", te
iznosi odlicnih 57%.°

» Na VOX populi video sadrzaju ostvareno je visokih 106k pregleda pri cemu
je gotovo 10k ljudi ostvarilo interakciju s videom’

4B. I\/IARKETIN@KA KOMUNIKACIJA RIJETKO USPIJEVA SAMA PO
SEBI. OSIM VASEG ZALAGANJA, KOJI SU FAKTORI TRZISTA JOS
MOGLI UTJECATI NA REZULTATE OVOG PROJEKTA - POZITIVNI ILI

NEGATIVNI?

Odaberite faktore iz tablice.
Clanovi Zirija poticu
prijavitelje da ne odabiru
opciju ,Nema drugih faktora”.

Drustvena ili gospodarska dogadanja

Obrazlozite utjecaj odabranih cimbenika.

Ovo je prilika da objasnite $to
se jos dogadalo kako biste
uvjerili Clanove zirija u znacaj
vaseg projekta.

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

Atribucija moze biti teska;
medutim pokuSajte pruziti
Siru sliku u nastojanju da
dokazete svoju ucinkovitost.
Podsjetnik: Clanovi Zirija
vodedi su ljudi iz industrije
trziSnog komuniciranja i
ocekuju od prijavitelja da

Prema podacima DZS-a, ostvareni rast BDP-a od 16,1% u drugom tromjesecju
2027. u odnosu na isto tromjesecje prethodne godine u najvecoj je mijeri
prouzrocen osobne potrosnje [ izvoza roba i
usluga.8 Istodobno, cijene dobara i usluga za osobnu potrodnju, mjerene
indeksom potrosackih cijena, u svibnju 2021. u odnosu na svibanj 2020, tj. na
godignjoj razini, u prosjeku su vise za 2,1%.°

povecanjem



ovdje navedu sve ostale
faktore. Ziri ne savjetuje da
kao odgovor navedete "Nema
drugih faktora".

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

IZVORI: CETVRTI DIO

Navedite izvore podataka za
sve podatke navedene u
Cetvrtom dijelu: REZULTATI

T Podaci oglasivaca, Prodajni indeksi za koli¢insku i vrijednosnu prodaju, Sviban]
2021.

. . 2|psos, BRANDpuls, Val | 2021.
U ovom polju nemojte

navoditi dodatan 3 Nielsen, Total Croatia + Discounters Ground Coffee, 2021.
sadrzaj/informacije osim *AGB Nielsen, Val 1 2021.
izvora podataka. 5Gemius i Interni podaci agencije |. Val 2021.

U vasim odgovorima koristite 6 youTube Analytics, podaci za razdoblje kampanje
SUPERSCRIPT kako biste

o 7VOX populi: 24sata.hr, Val | 2021.
numerirali svoje reference.

8 Prva procjena tromjeseénog bruto domaéeg proizvoda za drugo tromjesegje

Navedite i datak
avedite 1zvore podataka, 2021., Drzavni zavod za statistiku, 2021.

vrstu istrazivanja, obuhvaceni
vremenski period, itd. 9 Indeksi potrosackih cijena u svibnju 2021., Drzavni zavod za statistiku, 2021.
Nemojte navoditi imena
agencija kao izvor
istrazivanja.

Ne navodite poveznice na
vanjske internetske stranice i
ne ukljucujte dodatne
informacije za Clanove Zirija.
Clanovi Zirija poti¢u
navodenje podataka trece
strane ako je to moguce.

PREGLED INVESTICIJA

Pregled investicija 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)



Odaberite potrosnju na placene medije (zakupljene i donirane) u sklopu prijavljene kampanje. Ne ukljucujte agencijske
honorare ili troskove produkcije.

Pojasnite kontekst za takav budzet. Na primjer, ako se vas budzet znacajno promijenio, kako se usporeduje s
budzetom vasih konkurenata i sl.

Ako potrosnje na placene medije nije bilo, odaberite "manje od 200.000 kn" i objasnite svoj odabir nize. Ako se
kampanja nije provodila u prethodnoj godini, odaberite "Nije primjenjivo” i pruzite kontekst u polju za elaboraciju nize.

POTROSNJA NA PLACENE MEDIJE (GODINA NATJECANJA)

Period kampanje: rujan 2020.

- sije¢anj 2022. 500.000 - 1 milijun kn

POTROSNJA NA PLACENE MEDIJE (PRETHODNA GODINA)

Period kampanje: prethodna

godina 500.000 - 1 milijun kn

PREMA VASOJ PROCUENI, USPORE’VDUJUCI S KONKURENCIJOM
U OVOJ KATEGORUI, OVAJ JE BUDZET

Odaberite jedno.
Isti

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

Odaberite jedno.
Vegi

POJASNJENJE BUDZETA:



What was the balance of paid, earned, owned, and shared media? What was your distribution
strategy? Did you outperform your media buy? If your paid media expenditures are low, but
production/activation/other costs were high, or there is a unique situation surrounding your budget,
you should elaborate on this here. This is an opportunity to provide further context surrounding your
budget so judges have a clear understanding and do not question the information provided above.

Pruzite Ziriju kontekst radi
lakseg razumijevanja vaseg
budzeta. Kako biste pruzili
kontekst vaseg budzeta,
ukoliko ste odabrali odgovor
"Nije primjenjivo" na
prethodna dva pitanja, utoliko
objasnite zasto ste odabrali
taj odgovor.

UloZeni budzet za placeni medijski prostor svega je 28% vec¢i u odnosu na
prethodnu godinu. Prema procjeni, medijska ulaganja glavnog konkurenta su na
podjednakoj razini kao ulaganja Jubilarne u ovoj godini. Takoder, glavni konkurent
se u istom razdoblju 2020. pokazao prijetnjom u SOI-u, ostvarujuci udio od 42,4%
dok je Franck u istom razdoblju postigao 37,8%. S obzirom na lidersku poziciju
dodatna medijska ulaganja pokazala su se opravdana s obzirom da su omjeri,
zahvaljujuci Ba$ kao zivot kampaniji, okrenuli: Franck je ostvario 46,1% a glavni
konkurent 16,2%.

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

Koja je bila vaSa strategija
distribucije? Jeste i
nadmasili svoj medijski
zakup?

Ako su vasi troskovi za
plac¢eni 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)

PRODUKCIJA | TROSKOVI NEPOVEZANI S MEDIJIMA

Odaberite raspon budzeta koji ste iskoristili za kljucna sredstva razvijena u svrhu realiziranja svoje ideje. To ukljucuje
grubu procjenu troskova pretprodukcije, postprodukcije, talenata (naknade za influencere ili poznate osobe) i
aktivacija. Ne ukljucuje agencijske honorare.

PRODUKCIJA | TROSKOVI NEPOVEZANI S MEDIJIMA



Odaberite jednu opciju.
500.000 - 1 milijun kn

POJASNJENJE PRODUKCIJE | TROSKOVA NEPOVEZANIH S
MEDIJIMA

Pruzite Ziriju kontekst radi
razumijevanja vaseg gornjeg
odabira. Ovo je prilika da
pruzite dodatan kontekst o
svom budzetu kako bi
Clanovi zirija mogli budzet
jasno razumjeti i ne
preispitivati informacije koje
ste iznad pruzili.

Troskovi produkcije ukljucivali su dva dana snimanja na nekoliko lokacija, s
kreiranim jesenski i zimski vremenski uvjetima, prava za trziste HR i BiH na period
od tri godine i trajanje najduze montaze od 90 sekundi (cutovi na 60", 45", 32", 17" i
12")." Za kampanju je glazbu skladao kompozitor Dubravko Robié, a specifiéna je i
po dva voice over (muska verzija, Kresimir Miki¢ i zenska, llina Antolovic).

(Dozvoljeni unos: 100 rijeci)

VLASTITI MEDUI

Pojasnite djelovanje medija u vasem vlasnistvu, fizickih ili digitalnih, koji su sluzili kao komunikacijski kanali za vas
sadrzaj, primjerice korporativne web stranice ili platforme na drustvenim medijima, pakiranja, brendirane prodavaonice
idr.

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.

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.

Da : U kampaniji su koristene drustvene mreze FB, IG i YT za koje su koristeni
posebno dizajnirane formati za digitalno oglasavanje. Kampanja je prikazana i na
web stranici Francka. Kroz Intranet je isla interna obavijest svim zaposlenicima o
novom kreativnom konceptu i komunikacijskoj platformi te ciljevima koje Zelimo
posti¢i s novom komunikacijom.

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.

(Dozvoljeni unos: 100 rijeci)

SPONZORSTVA | MEDIJSKA PARTNERSTVA

Odaberite sve vrste sponzorstava/medijskih partnerstava koristenih u sklopu kampanje. Odaberite sve primjenjive na
vas projekt.

SPONZORSTVA | MEDIJSKA PARTNERSTVA

Odaberite sve vrste
sponzorstava/medijskih
suradnji koristenih u sklopu
kampanje. Odaberite sve
primjenjive na vas projekt.

Pozicioniranje proizvoda (Product Placement) - Prigodno

POJASNJENJE SPONZORSTAVA | MEDIJSKIH PARTNERSTAVA

Pruzite dodatan kontekst o
odabranim sponzorstvima i
medijskim partnerstvima,
ukljucujuci vremenski
raspored.

Kako bi se direktnije povezali s korisnicima, te istaknuli povezanost kave i zivota u
razlicitim trenucima, u suradnji s 24sata realizirali smo native projekt koji je
uklju¢ivao advertorial te tailor made video u obliku vox populija o najdrazim
obiteljskim ritualima.

(Dozvoljeni unos: 100 rijeci)

IZVORI

IZVORI: PREGLED INVESTICIJA

Navedite izvore podataka za
sve podatke navedene u
Pregledu investicija.

1 Podaci agencije

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.

KOMUNIKACIJSKE DODIRNE TOCKE

Odaberite sve komunikacijske dodirne tocke koristene u svom projektu. U okviru odgovora na "Pitanje 3" objasnite koje
su komunikacijske dodirne tocke s liste bile klju¢ne kako biste dosegli svoju ciljnu skupinu i zasto.

KOMUNIKACIJSKE DODIRNE TOCKE

Odaberite sve
komunikacijske dodirne
toCke koje su primjenjive na
vas projekt. Digital Mktg. - Display Ads

Branded Content - Editorial

Digital Mktg. - Mobile

Digital Mktg. - Short Video (:15-3 min.)

Digital Mktg. - Social: Paid

Digital Mktg. - Video Ads

OOH - Other Outdoor

Retail Experience: In Store

v



GLAVNE KOMUNIKACIJSKE DODIRNE TOCKE

|z gornjeg popisa odaberite tri komunikacijske dodirne tocke najvaznije za vasu kampanju. Odaberite ih od najvaznije
do najmanje vazne.

GLAVNA KOMUNIKACIJSKA DODIRNA TOCKA #1

Najvaznija komunikacijska

dodirna tocka. v

GLAVNA KOMUNIKACIJSKA DODIRNA TOCKA #2

Druga najvaznija
komunikacijska dodirna
tocka.

Digital Mktg. - Video Ads

GLAVNA KOMUNIKACIJSKA DODIRNA TOCKA #3

Treca najvaznija
komunikacijska dodirna
tocCka.

OOH - Other Outdoor

DRUSTVENE MREZE

|z popisa odaberite sve drustvene mreze koristene u sklopu kampanje.

PLATFORME DRUSTVENII—VI MEDIJA - ODABERITE SVE PLATFORME
KOJE STE KORISTILI U VASEM PROJEKTU.

Ako ste koristili drustvene
mreze, navedite ih ovdje. U
suprotnom, navedite "Nije

primjenjivo’. Instagram

Facebook



YouTube

KREATIVNI PRIMJERI

Kreativni materijal razmatra se u okviru Treceg dijela: Realizacija ideje, uz vase odgovore na Pitanje 3 te Pregled
investicija. Ti elementi zajedno Cine 23.3% vaSe konacne ocjene.

VIDEOSAZETAK

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

min. rezolucija 16:9 na
1280x720

(Samo za prijave u kategoriji
Dugoroéna ucinkovitost: 4 Franck Jubilarna_Bas kao zivot
minute)

Ne navodite imena
agencija u nazivu
dokumenta ili bilo gdje u
videosazetku. Effie Awards
potiCe imenovanje
datoteka u formi
"IMEBRENDA-KATEGORIJA-
NAZIVPRIJAVE"

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

KREATIVNI PRIMJERI PREZENTIRANI U VIDEOSAZETKU -
ODABERITE SVE.

Branded Content - Editorial
Digital Mktg. - Display Ads

Digital Mktg. - Mobile



Digital Mktg. - Short Video (:15-3 min.)

Digital Mktg. — Social: Organic

Digital Mktg. - Social: Paid

Digital Mktg. - Video Ads

OOH - Other Outdoor

Retail Experience: In Store

v

VIZUALI (2 obavezna, 6 maksimalno)

Ucitajte vizuale vaSeg kreativnog rada prikazanog na trzistu.

Nakon $to ¢lanovi zirija procitaju vasu pisanu prijavu i pogledaju videosazetak pregledat ¢e primjere vaseg kreativnog
rada. Vizuali bi trebali biti komplementarni vaSem videosazetku i pomoci ¢lanovima zirija da bolje procijene 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 finalista i pobjednika mogu biti objavljeni.

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
ne sadrze dijakriticke
znakove.

Tehnicke specifikacije:
Jpg/.jpeg format
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