Regulamin Konkursu i Plebiscytu
»,Kampania Spoteczna Roku 2015”

§ 1. CELE KONKURSU

1. Niniejszy regulamin (zwany dalej Regulaminem) okresla ogdlne warunki uczestnictwa w
Plebiscycie i Konkursie pt. ,,Kampania Spoteczna Roku 2015".

2. KONKURS KAMPANIA SPOLECZNA ROKU 2015, zwany dalej Konkursem, jest inicjatywa
Fundacji Komunikacji Spotecznej i realizowany jest w celu profesjonalizacji marketingu
spotecznego w Polsce. Dzieki Konkursowi mozliwa bedzie ocena dobrych praktyk oraz wymiana
opinii na temat kampanii realizowanych w Polsce i na Swiecie.

3. Organizatorem Konkursu jest Fundacja Komunikacji Spotecznej z siedzibg przy ul. Filtrowej 75
m 22 (dalej zwany : Organizatorem).

4. Fundatorem nagrod jest Organizator.

Poprzez marketing spoteczny rozumie sie wszelkie dziatania komunikacyjne, wykorzystujace
takie narzedzia, jak reklama i Public Relations, ktére stuzg wspieraniu postaw prospotecznych
ukierunkowanych na osiggniecie dobra wspdlnego lub bezposrednio celom zawierajgcym sie w
ustawie o Wolontariacie i Pozytku Publicznym Dz.U. 2003 nr 96 poz. 873 (oryginalna ustawa)
oraz Dz.U. 2014 poz. 1118 (tekst ujednolicony, obowigzujgcy od 1.01.2016).

6. Kampania spoteczna to zaplanowane w czasie dziatania z wykorzystaniem narzedzi marketingu,
w szczegdlnosci reklamy i Public Relations, ktére wptywajg na zmiane postaw i sposobu
myslenia, co z kolei prowadzi do rozwigzywania problemoéw spotecznych blokujgcych osigganie
dobra wspdlnego zdefiniowanego, jako cel marketingowy. Reklama Spoteczna to reklama
bedaca narzedziem kampanii spotecznej i realizujgca jej zatozenia.

7. Konkurs organizowany jest na terytorium Polski.

§ 2. ZGtASZANE KAMPANIE

1. W Konkursie mogg by¢ zgtaszane kampanie wykorzystujgce wszelkie powszechnie stosowane
na terytorium Polski formy przekazu marketingowego i Public Relations, w szczegdlnosci:
spot TV, reklama typu display, ambient, bilboard .

2. Celem Konkursu jest wytonienie najlepszych kampanii pod wzgledem marketingowym.
Oceniane jest wytgcznie podejscie, czyli pomyst i realizacja poruszanego w ocenianej kampanii
zagadnienia. Tematyka kampanii nie podlega ocenie.

Kryteria okresla Zatgcznik nr 1.
Opis wszystkich kategorii znajduje sie w Zatgczniku nr 2.

5. Istnieje mozliwo$¢ zgtoszenia kampanii w kilku kategoriach zgodnie z cennikiem znajdujgcym
sie w Zatgczniku 3.
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§ 3. ZASADY KONKURSU

10.
11.

Jury konkursowe, o ktérym mowa w § 7 moze przyzna¢ maksymalnie 12 tytutow
"Kampanii Spotecznej Roku". Dodatkowo Jury ma prawo przyzna¢ maksymalnie jedno
wyroznienie w kazdej kategorii oraz 5 dodatkowych wyréznien poza kategoriami, czyli
tacznie 17 wyrdznien

Jury ma prawo nie przyznac nagrdd i wyrdznien jesli zgtoszone kampanie nie beda
wyrozniaty sie oryginalnym, nowatorskim podejsciem w zakresie pomystu i realizacji i
w zwigzku z tym nie uzyskajg punktacji, zgodnie z § 6 ust 4.

Do konkursu moga by¢ zgtaszane kampanie spoteczne, ktérych przekazy reklamowe
lub Public Relations byty realizowane na terytorium Polski od 1 stycznia do 31 grudnia
2015 roku. Poprzez realizacje nalezy rozumie¢ wszelkie dziatania w szeroko
rozumianych mediach, takie jak: np. emisja w TV, ekspozycja outdoor, publikacja w
prasie)

Kazda kampania zgtoszona jest w formie jednego odrebnego zgtoszenia.

Kampania moze byc¢ zgtoszona tylko w jednej kategorii gtéwnej. Zgtoszenie w
kategorii tematycznej moze zosta¢ dokonane je$li kampania jest zgtoszona w
kategorii gtdwne;.

Kampanie moga byc¢ zgtoszone przez petnoletnig osobe fizyczng, zamieszkata na
terytorium Polski, uprzednio zarejestrowang na platformie konkursowej na portalu
www.kampaniespoleczne.pl posiadajgcg pisemne upowaznienie od organizacji
bedacej inicjatorem takiej kampanii. Poprzez inicjatora kampanii nalezy rozumiec :
kazdg instytucje publiczng lub prywatng zwigzang z produkcjg kampanii oraz media
emitujace, czy publikujgce kampanie. Podczas rejestracji osoba reprezentujgca
inicjatora kampanii podaje nastepujgce dane osobowe : imie, nazwisko, numer
telefonu adres e-mail oraz dane podmiotu, ktéry reprezentuje : nazwe podmiotu, NIP
oraz adres siedziby. Podczas rejestracji podmiot zgtaszajgcy musi zataczyé skan
oryginatu upowaznienia, o ktérym mowa w zdaniu pierwszym.

Warunkiem zakwalifikowania kampanii do konkursu jest dokonanie wptaty zgodnie z
cennikiem stanowigcym Zatacznik nr 3 na konto bankowe podane w Zatgczniku 3 oraz
na stronie internetowej konkursu http://konkurs.kampaniespoleczne.pl/. Bazujac na
informacjach z formularza rejestracji, faktura bedzie wystana na podany przez
zgtaszajgcego adres mailowy. Dane do faktury wpisuje sie w formularzu
zgtoszeniowym.

Kampanii nie mogg zgtaszaé pracownicy oraz wspotpracownicy Organizatora, a takze
ich matzonkowie i krewni do drugiego stopnia pokrewienstwa.

Kampanie mozna zgtaszac¢ od 15 lutego.
Kampanie mozna zgtaszaé do 15 marca 2016 roku.

Organizator ma prawo przedtuzy¢ mozliwosé zgtaszania kampanii przed uptywem
terminu zawartego w par 3 pkt. 10. maksymalnie o 14 dni, o czym niezwtocznie
poinformuje na stronie kampaniespoleczne.pl/konkurs.
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12. Konkurs trwa od 15 lutego 2016 r., godz. 18.00, do 30.06.2016 godz. 10.00.
Organizatorzy zastrzegajg sobie prawo przedtuzenia terminu zgtaszania prac
konkursowych. Ewentualna nowa data zakoriczenia konkursu zostanie podana przez
Organizatora na stronie gtéwnej serwisu http://konkurs.kampaniespoleczne.pl/

13. Kampanie zgtoszone przez podmioty nieposiadajgce upowaznienia, o ktérym mowa w
ust 5, a takze kampanie, za ktdrych zgtoszenie podmiot zgtaszajacy nie uiscit zaptaty
zgodnie z Zatgcznikiem nr 3, zostang wycofane z Konkursu w dniu, w ktérym
bezskutecznie uptynie 7-dniowy termin na uzupetnienie zgtoszenia, biegnacy od dnia
wystania przez Organizatora upomnienia na adres e-mail zgtaszajgcego podany

podczas rejestracji.

§ 4. PLEBISCYT INTERNAUTOW — wybdr najlepszych kampanii w kategorii AKCJE ZAANGAZOWANE

Wyboru zwycieskich kampanii_w konkursie dokonuje jury konkursu, zas w _kategorii "akcje
zaangazowane spotecznie" wybdr jest dwuetapowy, gdzie pierwszym etapem jest gtosowanie
internautdéw, zas drugim - wybdér zwycieskich kampanii sposrdd tych, ktére otrzymaty najwiecej gtoséw
od internautéw.

1. Kazda petnoletnia osoba fizyczna zamieszkata na terytorium Polski moze oddaé swdj gtos na
wybrang przez siebie spoteczng kampanie reklamowg lub PR, ktdra spetnia warunki
konkursowe okreslone w §3 ust. 3, zgtoszong w kategorii ,Akcje zaangazowane spotecznie”,
zgodnie z Zatgcznikiem nr 2.

2. Glosowanie Internautow ma zasieg ogélnopolski i odbywa sie poprzez wypetnienie formularza
dostepnego w internecie pod adresem www.kampaniespoleczne.pl. w zaktadce
,ZESTAWIENIA.”. Internauta podaje nastepujagc dane osobowe: imie, nazwisko, adres
zamieszkania, numer telefonu adres e-mail. Dane te sg widoczne tylko dla Organizatoréw

Konkursu i nie sg upubliczniane.
Gtosowanie Internautéw trwa od 01.04.2016 do 15.04.2016 do godz. 9.00.

W celu utatwienia Internautom uczestnictwa w plebiscycie, Organizator zamies$ci na stronie
www.kampaniespoleczne.pl informacje na temat kazdej kampanii biorgcej udziat w Konkursie

w kategorii ,Akcje zaangazowane”.

5. Pod obrady Jury poddane bedzie 5 pierwszych kampanii, ktére otrzymajg maksymalng liczbe
gtoséw internautdéw. Jury ogtosi wyniki Plebiscytu zgodnie z § 7 ust 6.

§ 5. NAGRODY

1. W kazdej kategorii, o ktérej mowa w Zatgczniku nr 1, moze zosta¢ przyznany 1 tytut Kampanii
Spotecznej Roku, czyli tgcznie maksymalnie 12 tytutdow i po jednym wyrdznieniu w kazdej
kategorii oraz 5 wyrdznien poza kategoriami, czyli facznie 18 wyrdznien.
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2. Dla kazdej zwycieskiej kampanii przypada jedna statuetka, przyznawana instytucji, bedacej
twoércyg zwycieskiej kampanii. Wartos¢ 1 statuetki to 350 zt netto. Istnieje mozliwos¢
dokupienia dodatkowych statuetek w cenie wartosci statuetki.

3. Nagrody zostang przyznane zgodnie z obowigzujgcymi przepisami podatkowymi. Koszty
podatkowe ponosi Organizator.

Nie przystuguje prawo do otrzymania ekwiwalentu rzeczowego lub pienieznego.

Jakiekolwiek roszczenia uczestnikdw Konkursu z tytutu nieotrzymania Nagrdd, ktére nie zostaty
im przyznane, sg wytgczone.

§ 6. JURY KONKURSU

1. Jury w liczbie 18 oséb powotywane jest przez Organizatora Konkursu. Lista Juroréw oraz ich
profile beda publikowane na stronie kampaniespoleczne.pl/konkurs w zaktadce JURY
poczgwszy od 15 lutego 2016 r.

2. Jurorami Konkursu sg osoby posiadajgce wiedze lub doswiadczenie w marketingu spotecznym,
w szczegblnosci w realizacji kampanii spotecznych i dziatan na rzecz dobra publicznego.
Zadaniem Jurordow jest ocena nominowanych kampanii oraz opiniowanie polskich kampanii
spotecznych, ktére publikowane sg na portalu kampaniespoleczne.pl.

3. Cztonkowie Jury, na zadnym etapie Konkursu nie mogg gtosowaé na kampanie, ktére
realizowali, wspétrealizowali lub z ktdrymi mieli jakiekolwiek powigzanie profesjonalne, czy
osobiste. Kazdy Juror oceniajgc kampanie podpisuje oswiadczenie deklarujgce brak konfliktu
interesu.

4. Jury przystuguje prawo nieprzyznania nagrody w danej kategorii, jesli nie zostang do nigj
zgtoszone kampanie lub zadna z nich nie uzyska punktacji powyzej sredniej sumy punktéw
przyznanej przez wszystkich juroréw na danym etapie oceny.

5. Glosowanie przebiega w trzech etapach.

a) W pierwszej fazie PRESELEKCJI zgtoszone do konkursu kampanie poddane zostajg
ocenie przez grupy sktadajace sie z 3- 4 juroréw. Kazda z grup dokonuje preselekcji w
jednej kategorii, wybierajgc 1/3 najlepszych kampanii. Wybranych kampanii nie moze
byd jednak mniej niz 6. Jesli w danej kategorii jest mniej niz 18 kampanii, do kolejnego
etapu przechodzi 6 kampanii o najwyzszych $rednich ocen juroréw. Jesli w kategorii
zgtoszonych jest mniej niz 6 kampanii, do kolejnego etapu przechodzg wszystkie.
Kampanie wybierane sg na podstawie sredniej ocen juroréw w danej grupie. Kampanie
sg oceniane w skali 0-5 dla kazdego kryterium lub ND (nie dotyczy) wtedy nie liczy sie
do $redniej. Wybdr odbywa sie za pomoca formularza oceny.

b) W drugim etapie kazdy Juror ocenia poprzez formularz oceny wszystkie kampanie we
wszystkich kategoriach, ktore znalazty sie na shortliscie (sg to kampanie nominowane).
Kampanie sg oceniane w skali 0-5 dla kazdego kryterium lub ND (nie dotyczy) wtedy
nie liczy sie do srednie;j.

c) Trzeci, ostatni etap, to czas oceny, w zaleznosci od liczby zgtoszonych kampanii od 3 do
8 kampanii w kazdej kategorii zgodnie z Zatgcznikiem nr 2, ktére otrzymaty najwieksza
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liczbe punktéw. Jury decyduje, ktorym kampaniom przyznawane sg nagrody i
wyrdznienia.

6. Wyniki gtosowania Jury ogtosi do dnia 4 czerwca 2016. Wyniki zostang opublikowane na
stronie www.kampaniespoleczne.pl. W przypadku przedtuzenia Konkursu, dzien publikacji
wynikéw zostanie opublikowany zgodnie z § 3 ust 9.

7. Werdykt Jury jest ostateczny i nie przystuguje od niego odwotanie.

§ 7. MATERIALY i DANE

1. Przekazujac jakiekolwiek materiaty lub dane w ramach zgtoszenia kampanii, podmiot
zgtaszajacy oswiadcza, ze materiaty te s3 wolne od wad prawnych i sg zgodne z prawdg i nie
naruszajg obowigzujgcych przepiséw, oraz ze posiada wszelkie uprawnienia i zgody wymagane
obowigzujgcymi przepisami prawa, do ich udostepnienia w zwigzku z Konkursem.

2. Organizator nie ponosi odpowiedzialnosci za tres¢ przekazanych danych lub materiatéw, o ile
nie wie o bezprawnym charakterze tych danych, czy materiatow. W przypadku, gdy Organizator
powezmie uzasadnione podejrzenia, ze dane, czy materiaty zamieszczone przez podmioty
zgtaszajgce kampanie naruszajg postanowienia Regulaminu, przepisy prawa, prawa osob
trzecich, dobre obyczaje lub zasady wspdtzycia spotecznego, zgtaszana kampania zostanie
wyltgczona z udziatu w Konkursie.

3. Organizator oswiadcza, ze poza dziataniami zwigzanymi z Konkursem, wszelkie przekazane
przez podmiot zgtaszajgcy materiaty bedg przez niego traktowane jako informacje poufne i
zobowigzuje sie do zachowania nalezytej starannosci w celu niedopuszczenia do ich
udostepnienia osobom trzecim. Organizator nie ponosi jednak odpowiedzialnosci za ich
udostepnienie lub utrate spowodowang awarig sprzetu, oprogramowania lub tez innymi
okolicznosciami niezaleznymi od Organizatora, w szczegdlnosci jezeli jest to spowodowane
przez osoby trzecie (w szczegdlnosci operatorow telekomunikacyjnych, dostawcow tgczy
telekomunikacyjnych i energii elektrycznej).

4. Organizator doktada nalezytych staran w celu zapewnienia prawidtowego i nieprzerwanego
funkcjonowania strony konkursowej www.kampaniespoleczne.pl, jednakze w tym celu moze
w uzasadnionych przypadkach chwilowo wstrzymacé dziatanie strony lub/i jej poszczegdlnych
narzedzi, jezeli jest to spowodowane w szczegdlnosci koniecznoscig naprawy, czy niezbednych
modyfikacji.

5. Administratorem danych osobowych podmiotu zgtaszajgcego kampanie lub internauty
biorgcego udziat w plebiscycie, podanych przez nich na stronie www.kampaniespoleczne.pl
jest Organizator. Wypetnienie formularza rejestracji jest rownoznaczne ze zgtoszeniem przez
podmiot zgtaszajgcy kampanie lub internaute biorgcego udziat w plebiscycie oswiadczenia o
wyrazeniu zgody na przetwarzania jego danych osobowych.

6. Organizator przetwarza dane osobowe, okreslone w §3 ust 5 oraz w § 4 ust 2 zgodnie z ustawg
o ochronie danych osobowych z dnia 29 sierpnia 1997 roku (tekst jednolity Dz. U. 2014 r., poz
1182).Dane te bedg przetwarzane wytgcznie do celéw niezbednych do przeprowadzenia
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Konkursu, w szczegdlnosci przekazania nagrody i dane te zostang niezwtocznie po zakoriczeniu
Konkursu usuniete. Podanie danych osobowych jest dobrowolne, cho¢ warunkuje mozliwosc¢
korzystania z formularza rejestrowanego na stronie www.kampaniespoleczne.pl w celu
zgtoszenia kampanii. Kazdy podmiot zgtaszajgcy kampanie oraz internauta biorgcy udziat w
plebiscycie posiada dostep do tresci swoich danych oraz ma mozliwo$é ich poprawiania i
zadania ich usuniecia. Zgoda na przetwarzanie przez Organizatora danych osobowych moze
zosta¢ w kazdej chwili cofnieta przez Uczestnika.

Organizator zastrzega sobie prawo do powierzenia przetwarzania danych osobowych, o
ktédrych mowa w § 3 ust 5 oraz w § 4 ust. 2 w sytuacji, gdy obowigzek udostepnienia
uprawnionym osobom lub organom wynika z obowigzujgcych przepiséw prawa.

§ 8 POSTEPOWANIE REKLAMACYJNE

Kazdemu podmiotowi zgtaszajgcemu kampanie lub internaucie biorgcemu udziat w
plebiscycie, przystuguje prawo do ztozenia reklamacji w sprawach zwigzanych z
przeprowadzeniem Konkursu.

Reklamacje powinny by¢ wystane na adres pocztowy Organizatora. Reklamacje rozpatruje
Organizator.

Wszelkie reklamacje powinny zawiera¢ imie, nazwisko, doktadny adres podmiotu zgtaszajgcego
kampanie lub internauty biorgcego udziat w plebiscycie, date, jak réwniez doktadny opis
reklamacji.

Organizator rozpatrzy reklamacje w terminie 14 dni od dnia jej otrzymania.

OdpowiedZz na reklamacje zostanie przestana do Uzytkownika na adres podany przez
Uzytkownika podczas rejestracji.

Organizator zastrzega sobie prawo do wydtuzenia terminu podanego w pkt 4 powyzej - o nie
wiecej niz 10 dni - w przypadku, gdy rozpoznanie reklamacji wymaga nietypowych,
szczegdlnych dziatann i ustalen lub napotka przeszkody niezalezne i niezawinione od
Organizatora (awarie sprzetu, sieci internetowej itp). Organizator ponadto zastrzega, ze
rozpatrzenie reklamacji moze wymagac uzyskania od podmiotu zgtaszajgcego kampanie lub
internauty bioracego udziat w plebiscycie dodatkowych wyjasnien. Czas udzielania wyjasnien
kazdorazowo przedtuza okres rozpoznania reklamacji.

Decyzja Organizatora w przedmiocie reklamacji jest ostateczna i wigzaca.

§ 9 POSTANOWIENIA KOOCOWE

Regulamin dostepny jest w siedzibie Organizatora oraz za posrednictwem strony
www.konkurs.kampaniespoleczne.pl

W sprawach nieuregulowanych niniejszym Regulaminem majg zastosowanie obowigzujgce w
tym zakresie przepisy prawa polskiego, a wszelkie spory rozstrzygane beda przez wtasciwe sady
polskie.

Wszelkie uwagi, komentarze i pytania zwigzane z Serwisem mozna kierowac¢ na adres:
redakcja@kampaniespoleczne.pl
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KRYTERIA OCENY KAMPANII

Procedura oceny:

1.PRESELEKCJA - formularz oceny:

W pierwszej fazie PRESELEKCIJI zgtoszone do konkursu w kampanie poddane zostajg ocenie przez

grupy sktadajgce sie z 4 juroréw. Oceny musi dokonaé minimum 3. Kazda z grup dokonuje preselekcji
w jednej kategorii, wybierajac 1/3 najlepszych kampanii. Wybranych kampanii nie moze by¢ jednak
mniej niz 6. Jesli w kategorii jest mniej niz 18 kampanii, do kolejnego etapu przechodzi 6 kampanii o
najwyzszych srednich ocen jurorow. Jesli w kategorii zgtoszonych jest mniej niz 6 kampanii, do
kolejnego etapu przechodzg wszystkie. Kampanie wybierane sg na podstawie Sredniej ocen jurorow
w danej grupie.

- Te same kampanie sg oceniane przez 4 Jurordow na podstawie formularza oceny. Na podstawie
wstepnej oceny kampanii tworzona jest tzw. shortlista. zawierajgca maksymalnie 6 kampanii z kazdej
kategorii, chyba, ze w danej kategorii jest mniej zgtoszet. Kampanie sg oceniane w skali 0-5 lub ND
(nie dotyczy) wtedy nie liczy sie do Sredniej (dotyczy tylko dziatan PR).

2.0CENA - formularz oceny :

Kazdy Juror ocenia wszystkie kampanie ktdre znalazty sie na shortliscie, we wszystkich kategoriach..
Kazde kryterium oceny jest oceniane w skali 0-5 lub ND (nie dotyczy). ,Nie dotyczy” jest mozliwe w
kryteriach: Dobrze okreslone Call to action; Ciekawe hasto/slogan; Kampanijnos¢ — czy pomyst jest
mozliwy do kontynuowania; Multimedialnos¢ — w jak wielu mediach jest realizowana kampania;
Efekty media relations — obecnos¢ publicystyczna kampanii w mediach; Rozpoznawalnosé kampanii
(marki, tematu, problemu, nazwy organizacji, hasta)

3.0BRADY JURY:

Podczas zorganizowanych przez Organizatoréw obrad Jury omawiane omawianych jest maksymalnie

8 kampanii, z kazdej kategorii, ktére osiggnety najwyzszg liczbe punktéw na etapie preselekcji. Jury
decyduje, ktéorym kampaniom przyznawane sg nagrody i wyréznienia. W danej kategorii mozliwa jest
jedna nagroda gtéwna tj. tytut ,Kampania Spoteczna Roku” oraz jedno wyrdznienie. Jury moze
przyznaé 5 wyrdznien poza kategoriami za: najlepsze dziatania PR, najbardziej inspirujgca kreacje
reklamowag, najbardziej nowatorskie i nietypowe dziatanie marketingowe, kreatywne dziatania OOH
oraz wyrdznienie specjalne.

1. Strategia i kreacja - ocena strategicznego i holistycznego myslenia i
zatozen kampanii w tym ocena trafnego doboru argumentacji oferujacej
korzys¢ dla odbiorcy (a nie tylko jego kreatywnos$¢);
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1)

2)

3)

4)
5)

6)

7)

8)

ZGtASZAJACY WYPELNIA:

Opis celu kampanii - opis ogdlnej intencji kampanii
czyli po co kampania byta realizowana

Opis problemu spotecznego z jakim miata sie
zmierzy¢ kampania (statystyki, przyblizenie
zjawiska)

‘Insight” — czyli zastana postawa i myslenie grupy
docelowej (opisany w 1 osobie)

Okreslenie grupy docelowej
Wyjasnienie idei kreatywnej

Jakie jest wezwanie do dziatania - tzw.’ call to
action’;

Hasto/slogan

Plany kontynuacji kampanii

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

KRYTERIA OCENY:

Okreslenie celu kampanii— czy cel kampanii zostat
okreslony precyzyjnie i realistycznie

Zdefiniowanie problemu — precyzyjnosc i jasnosc
zdefiniowania problemu

Trafnos¢ okreslenia ‘insightu’

Precyzja i jednoznacznosé w okresleniu grupy
docelowej

Znalezienie sposobu na zmiane postaw grupy
docelowej, jednoznacznos¢ pomystu: ciekawej idei
kreatywnej , adekwatnos¢ pomystu kreatywnego -
relacja wynikania miedzy wyzwaniem a pomystem;
‘Reason to believe’

Dobrze okreslone ‘call to action’

Ciekawe hasto i slogan - oryginalnos¢ i trafnos¢
hasta/sloganu/tekstéw

Kampanijnos¢ - czy pomyst mozliwy jest do
kontynuowania

2. Opis przebiegu realizacji kampanii (opis tego co udato sie zrealizowac):

ZGEASZAJACY WYPEENIA:

1) Opis ogdlny przebiegu dziatarn w
punktach — kolejnos¢

2) Opis wykorzystanych narzedzi
(standardowych i niestandardowych)

KRYTERIA OCENY:

1) Czy kampania byta zaplanowana
zapetni tak aby utrzymaé dramaturgie
realizacji. Czy kolejnos¢ krokow
pojetych w kampanii byt adekwatny
do osiggniecia celdw i wtasciwy.

2) Jakosc i adekwatnos¢ narzedzi
wzgledem celu i grupy docelowej
kampanii tj. celowos$¢ wykorzystania
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kanatéw i narzedzi komunikacji.

3. Opis dziatao PR

ZGLASZAJACY WYPELNIA:

1) Wiaczenie do kampanii grup
waznych ze wzgledu na
osiggniecie celu spotecznego;

2) Efekty media relations - obecnos¢
publicystyczna kampanii w
mediach — prosze podac tytuty +
wskazniki jesli sg

3) Zbudowanie marki spotecznej tj.
Czy zostata wypromowana jakas
marka lub czy temat kampanii,
hasto zyskato rozpoznawalnos¢
dzieki kampanii;

KRYTERIA OCENY:

1)

2)

3)

Wtaczenie do kampanii kluczowych
grup interesariuszy - grup waznych ze
wzgledu na osiggniecie celu
spotecznego np. ambasadoréw
instytucjonalnych, rzecznikow ktorzy
moggq dotrze¢ do grupy docelowej
np. dzieci, ktérzy przypominaja
rodzicom o zapisaniu paséw ;

Efekty media relations - obecnos¢
publicystyczna kampanii w mediach;
Czy kampania wywota dyskusje w
mediach

Rozpoznawalnos¢ kampanii (marki,
tematu, problemu, nazwy organizacji,
hasta). Czy kampania zostata
zapamietana i weszta np. do jezyka
potocznego?

4. Efektywnosc
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ZGLASZAJACY WYPELNIA: KRYTERIA OCENY:

1) Czy kampania osiggneta cele lub jaki 1) Czy kampania osiggneta cele lub jaki byt
byt poziom realizacji celéw (prosimy o poziom realizacji celéw

uzasadnienie)
2) W tym punkcie oceniana jest trafnosé

2) W jaki sposob wersyfikowana jest wyboru metodologii zbierania informacji
efektywnos¢ kampanii? o osiggnietych celach i poziom
uzyskanych informacji. Nie zawsze do
3) Budzet kampanii (oceniana jest osiagniecia celu potrzebne s badania

stosunek wydatkéw do osiggnietych
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celéw) -; jednak jesli one sg przeprowadzone
nalezy ocenié czy badania byty

4) Jaka byfa zmiana postaw (trzeba podad wyczerpujace.
konkretne wyniki);
3) Wspodtczynnik wydatkéw na kampanie

do jej skutecznosci.

4) Jaka byta zmiana postaw (zaktadamy, ze
najwyzszg wartoscig kampanii
Spotecznej jest osiggniecie zmiany
postaw).

5. KREATYWNOSC i WYJATKOWOSC KAMPANII

1) Oryginalnos¢ kanatéw komunikacji i narzedzi komunikacji — kontekstowosé¢,
nietypowosc¢. ZWIAZANA Z NARZEDZIAMI

2) Woyjatkowos¢ kampanii/unikatowos$é/oryginalno$é¢ pomystu, unikatowe korzysci dla
odbiorcy (kreacja, insight)- ZWIAZANE Z POMYSLEM

3) Walory produkcyjne (jakos¢ zdjeé, grafiki, rezyserii, castingu, montazu, obrazu,
jezyka, muzyki ale rowniez eventéw lub materiatéw wykorzystywanych w dziataniach
PR)

4) Wyjatkowos¢ i nowatorsko$é podejscia do tematu

Inne wazne ustalenia:

» Zgtaszajacy powinien zataczy¢ reklamy prasowe, spoty oraz inne
materiaty wykorzystane w kampanii

» Zglaszajacy ma mozliwosc zatgczenia prezentacji podsumowujgcej
przebieg kampanii

* Jurorzy nie oceniajg kampanii, ktore byly przez nich realizowane lub
jakikolwiek sposob mieli z nimi zwigzek. Dlatego zostaje wprowadzona
klauzula konfliktu interesu przy ocenie kazdej kampanii.
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Klauzula ma nastepujaca tresé: Oswiadczam, Ze przy ocenianiu przeze
mnie ponizszej kampanii nie wystepuje zaden konflikt interesow (w
szczegolnosci oswiadczam, Ze nie uczestniczytem/am w przygotowaniu
lub realizacji kampanii ani tez nie jestem zwigzany z zadnym z
podmiotow w niq zaangazowanych) moggcy mie¢ wpfyw na mojq
bezstronnosc i niezaleznosc.

* Jury ma prawo przyznac rowniez 5 dodatkowych wyroznien za:

1. Najlepsze dziatania PR,
Najbardziej inspirujaca kreacje reklamowsa,
Najbardziej nowatorskie i nietypowe dziatanie marketingowe.

Kreatywne dziatania OOH

vk W N

Wyrdznienie specjalne
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ZAtACZNIK nr 2.

NAGRODY:

Kategorie gtdwne

1.

KAMPANIE ORGANIZACJI POZARZADOWYCH

(kampanie ktoérych inicjatorem jest organizacja pozarzgdowa)
KAMPANIE LOKALNE

(kampanie ktérych inicjatorem jest organizacja pozarzgdowa ale jej
zasieg byt lokalny)

KAMPANIE INSTYTUCJI PUBLICZNYCH

(kampanie inicjowane przez instytucje publiczne tj. ministerstwa,
agendy rzagdowe)

KAMPANIE W KATEGORII 1%

(kampanie zachecajgce do przekazanial% na konkretng organizacje)
AKCJE ZANGAZOWANE SPOLECZNIE

(kampanie ktére inicjowane byty przez osoby prywatne i za ktérymi nie
stoi zadna instytucja)

KAMPANIE FIRM | FUNDACII FIRM

(kampanie spoteczne realizowane przez firmy)

PROGRAMY EDUKACYIJNE FIRM

(programy edukacyjne traktowane jako rodzaj kampanii edukacyjnej)
AKCJE ZAANGAZOWANE FIRM

(akcje firm — czyli dziatania okazyjne polegajgce np. na organizacji
wydarzenia, konkursu)

MARKETING ZAANGAZOWANY SPOLECZNIE

(projekty i kampanie cause related marketingu)

Kategorie tematyczne

10.KAMPANIE O TEMATYCE EKOLOGICZNEJ

(kampanie poruszajgce tematyke srodowiska, zrownowazonego
rozwoju i ekologii)

11.KAMPANIE O TEMATYCE ZDROWOTNEJ

(kampanie poruszajace tematyke zdrowia, profilaktyki zdrowia i
promocji zdrowia)

12.KAMANIE ZWIAZANE Z MARKETINGIEM MIEJSC | ROZWOJEM

REGIONALNYM (kampanie promujgce miejsca, regiony oraz fundusze)
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WYROZNIENIA

* Najlepsze dziatania PR

* Najbardziej inspirujgca kreacje reklamowag

* Najbardziej nowatorskie i nietypowe dziatanie marketingowe
* Kreatywne dziatania OOH

* Woyrdznienie specjalne (przyznane ze wzgledu na wyjgtkowosé kampanii i
szczegdlng postac w jakims aspekcie nie objetymi wyzej)
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Cennik udziatu w konkursie w poszczegdlnych kategoriach:

KATEGORIE GLOWNE:

KAMPANIE ORGANIZACJI POZARZADOWYCH | 100 zt + 23%VAT
KAMPANIE LOKALNE 100 zt + 23%VAT
KAMPANIE INSTYTUCIJI PUBLICZNYCH 200 zt +23%VAT
KAMPANIE W KATEGORII 1% 200 zt +23%VAT
KAMPANIE FIRM | FUNDACII FIRM 900 zt +23%VAT
PROGRAMY EDUKACYIJNE FIRM 900 zt +23%VAT
AKCJE ZAANGAZOWANE FIRM 900 zt +23%VAT
MARKETING ZAANGAZOWANY SPOLECZNIE | 900 zt +23%VAT

AKCJE ZANGAZOWANE SPOLECZNIE

UDZIAt BEZPLATNY

KATEGORIE TEMATYCZNE:

KAMPANIE O TEMATYCE EKOLOGICZNEJ 300 zt +23%VAT
KAMPANIE O TEMATYCE ZDROWOTNEJ 300 zt +23%VAT
KAMPANIE ZWIAZANE Z MARKETINGIEM 300 zt +23%VAT

MIEJSC | ROZWOJEM REGIONALNYM

Kampania moze by¢ zgtoszona tylko w jednej kategorii gtdwnej. Zgtoszenie w kategorii tematycznej

moze zosta¢ dokonane jesli kampania jest zgtoszona w kategorii gtdwnej. NR KONTA: 69 1090 1841

0000 0001 1862 3522
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