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58 PROGRAMOV

1 globalni

2 Best of the Best

4 regijski 

51 nacionalnih

NAJVEČJA NAGRADA ZA MARKETINŠKO 

UČINKOVITOST NA SVETU

6.000 žirantov

4.000 finalistov in nagrajencev na leto

„EFFIE JE NAJBOLJ ZAŽELENA IN NAJBOLJ UGLEDNA NAGRADA S 

PODROČJA MERLJIVIH IN DOKAZLJIVIH UČINKOV TRŽNEGA 

KOMUNICIRANJA Z NAJVEČJIM REFERENČNIM POMENOM*.“ 

*VIR: MEDIANA



Iz komunikacijske uspešnosti in učinkovitosti 
se selimo v marketinško uspešnost in učinkovitost.

Izziv, ki zahteva še večje sodelovanje med agencijo in oglaševalcem. 





Strokovnost:

Stebrnost:

Branžnost:

Uravnoteženost:



IDEJE, KI DELUJEJO.®

Odličnost v celotnem marketinškem 
procesu.

Dela, ki pokažejo in dokažejo, da so 

investicije v marketinške in tržno 

komunikacijske aktivnosti pripomogle 

k doseženim poslovnim rezultatom.



Effie Worldwide je leta 2022 uvedel 
nov sistem točkovanja za Effie 
Effectiveness Index (prehod iz 
linearne v eksponentno lestvico).

PRIMARNE 
AGENCIJE, OGLAŠEVALCI IN ZNAMKE

SODELUJOČE
AGENCIJE, OGLAŠEVALCI IN ZNAMKE



Kdo in kaj vse lahko prijavimo na Effie?





! Kampanje so lahko potekale tudi pred in po 

razpisnem obdobju. 

PONOVNA PRIJAVA V PRETEKLOSTI 

NAGRAJENE KAMPANJE



ZGODNJI ROK za prijavo del

ROK za prijavo del

ZADNJI ROK za prijavo del

ŽIRIRANJE

ZAKLJUČNA PRIREDITEV s 
podelitvijo nagrad

450 € + DDV

700 € + DDV

870 € + DDV

1. avgust 2023

22. avgust 2023

12. September 2023

oktober 2023

7. december 2023
*PRIJAVAM V 

KATEGORIJI 

DRUŽBENO DOBRO

PRIZNAVAMO 

50-ODSTOTNI 

POPUST.



150 € + DDVPOROČILO ŽIRIJE



PANOŽNE KATEGORIJE POSEBNE KATEGORIJE

A) IZDELKI – HRANA

B) IZDELKI – PIJAČA

C) IZDELKI – AVTOMOBILIZEM IN TEHNIKA

D) IZDELKI – DRUGO

E) STORITVE – TELEKOMUNIKACIJE IN IT

F) STORITVE – TRGOVINE

G) STORITVE – FINANCE IN ZAVAROVALNIŠTVO

H) STORITVE – DRUGO

I) KORPORATIVNI UGLED IN TRAJNOSTNA 

UČINKOVITOST

J) DRUŽBENO DOBRO

K) NIZKOPRORAČUNSKE KAMPANJE

L) MEDORGANIZACIJSKI TRGI (B2B)

M) INOVACIJE IN TEHNOLOGIJA

N) FOKUS NA MLADE

O) E-TRGOVANJE

P) ODZIV ZA OBSTANEK

R) NOVO: MEDIJSKE STRATEGIJE IN INOVATIVNA 

UPORABA MEDIJEV

S) NOVO: ENGAGED COMMUNITY 

T) DOLGOROČNA UČINKOVITOST IN USPEŠNOST











Spletni prijavni sistem, razpisni dokumenti in nasveti



v spletni prijavni sistem. 











STRATEŠKI 

IZZIV IN 

CILJI

VPOGLED IN 

STRATEŠKA 

IDEJA

IZVEDBA 

IDEJE

REZULTATI







Poslovni cilj (business objecitve) je krovni, 
glavni, izhodiščni cilj podjetja, ki je vodil
podjetje k marketinško komunikacijski 
kampanji, ki jo prijavljate.

Marketinški cilji (marketing objecitve) so 
splošni cilji, ki opredljujejo namen
kampanje (npr: dvig zaznavanja znamke, 
pospeševanje prodaje, povečevanje
zvestobe znamki, povečanje tržnega
deleža, generiranje leadov …). Marketinški cilji usmerjajo vsa prizadevanja znamke k doseganju določenega rezultata.

Komunikacijski cilji (activity objecitve) so cilji, ki so povezani s konkretnimi komunikacijskimi nalogami, ki bodo
omogočale realizacijo marketinških ciljev (npr. kreiranje relevantne vsebine, ki bo pritegnila in vključila ciljno skupino; 
izvedba kampanje, ki bo tekla prek kanalov, ki so za ciljno skupino najboljši; organizacija serije dogodkov, ki bo v 
zgodbo znamke vključila ciljno skupino in generirala ciljno količino leadov; platformski koncept, ki temelji na arhetipu 
in gradi zgodbo znamke na ključnih arhetipskih vrednotah …)









NASVETI: STRATEŠKI IZZIV IN CILJI

VELIKO BOLJ PREPRIČLJIVE IN 

RAZUMLJIVE SO TISTE 

PRIJAVE, KI JASNO 

PREDSTAVIJO SVOJE CILJNE 

SKUPINE, SAJ JE TAKO LAŽJE 

POSTAVITI KAMPANJO V 

KONTEKST IN RAZUMETI, 

KAKO SO REALIZIRALI IDEJO.

ČIMBOLJ JASNO POVEJTE, 

ZARADI ČESA SO BILI VAŠI CILJI 

ŠE POSEBEJ TEŽKO DOSEGLJIVI. 

OPREDELITE PRIČAKOVANJA IN 

KAKO STE DOLOČILI REFERENČNE 

TOČKE. NE VKLJUČUJTE PREVEČ 

CILJEV, OSREDOTOČITE SE LE NA 

KLJUČNE.

POJASNITE, KAJ 

POMENIJO ŠTEVILKE!

ČE SE LE DA, PRI DEFINIRANJU CILJEV IZHAJAJTE IZ RAZISKAV, 

BAZ PODATKOV, ANALITIK … TO BO DODANA VREDNOST, SAJ 

BO RELEVANTNOST PRIJAVE VEČJA.

NE POZABITE NA ŠIRŠE 

DRUŽBENO OKOLJE!

CILJNE SKUPINE JE PAMETNO OPREDELITI 

PO NJIHOVEM ŽIVLJENJSKEM SLOGU, 

PO NJIHOVEM NAČINU RAZMIŠLJANJA 

NE ZGOLJ PO DEMOGRAFIJI.



Analizirajte več virov podatkov, da 
izluščite relevantne izzive in priložnosti.

Prikažite vaše globoko razumevanje 
potrošnikov, tržnih znamk in trga, iz 
katerega izhaja strategija

Vaš vpogled naj bo svež, nov, drugačen, 
ideja pa naj iz vpogleda izpelje 
aktivacijo, ki pomaga doseči zastavljene 
cilje. 

Ključna strateška ideja, do katere ste 
prišli iz odličnega vpogleda, je srce 
uspeha vaše kampanje, saj iz nje nastane 
kreativna rešitev za doseganje 
zastavljenih ciljev.















NASVETI: VPOGLED IN STRATEŠKA IDEJA

VPOGLED BI MORAL BITI KOT ZLATA NIT, NOV IN 

DRUGAČEN, DA VZBUJA NAPETOST IN SPODBUJA 

AKTIVNOST. IDEJA NAJ IZ VPOGLEDA IZPELJE 

AKTIVACIJO NA ZANIMIV, PRIVLAČEN IN UPORABEN 

NAČIN, KI POMAGA DOSEČI ZASTAVLJENE CILJE.

VPOGLED V POTROŠNIKA 

MORA BITI RESNIČNO 

PRILAGOJEN ZNAMKI, NE PA 

SPLOŠNO ZA CELOTNO 

DEMOGRAFSKO SKUPINO.

JASNO RAZLOŽITE, KAKO STE 

PRIŠLI DO VPOGLEDA IN ZAKAJ JE 

POMEMBEN ZA VAŠ TRŽNO-

KOMUNIKACIJSKI IZZIV. 

ZAKAJ JE TO VPOGLED IN NE LE 

PODATEK O CILJNI SKUPINI ALI 

IZZIVU?  

KAKO JE TA VPOGLED POVEZAN 

S TEM, KAR SE ŠE DOGAJA V 

PANOGI ALI S POTROŠNIKOM? 











Pravilen izbor komunikacijskih kanalov za vašo ciljno skupino je ključen. Pri dosedanjih prijavah je bil ta del v 
večini najbolj skromno opisan. ’Izborili’ smo si dodaten prostor (namesto 100 imate možnost 150 besed). Dajte 
ga izkoristiti! Vključite vašo medijsko agencijo (če ni enaka kot kreativna), naj vam argumentira kako so se lotili
medijske strategije…In seveda kontekst je pomemben.



Komunikacijski svet se izjemno hitro spreminja. 
Vrsto komunikacij teče mimo medijev, lastnih
kanalov, sponzorstev. Opredelite jih – tu je prostor 
tudi za druge marketinške aktivnosti, ki ste jih v 
kampanji uporabili.











NASVETI: IZVEDBA IDEJE

NE POZABITE, DA KOMUNIKACIJSKE STRATEGIJE 

VKLJUČUJEJO KREATIVNO IN MEDIJSKO 

STRATEGIJO - NE LE TAKTIKE.

POVEŽITE KOMUNIKACIJSKO 

STRATEGIJO NEPOSREDNO S 

CILJI IN VPOGLEDI. BREZ TEGA JE 

TO LE MEDIJSKI NAČRT IN NE 

KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA.

ČE STE UPORABILI POSAMEZEN 

KOMUNIKACIJSKI KANAL, KAKO 

STE GA UPORABILI - KAKŠNO 

CILJANJE STE UPORABILI IN 

ZAKAJ JE BILA VAŠA UPORABA 

TEGA KANALA BOLJ 

UČINKOVITA OD DRUGIH 

AGENCIJ ALI ZNAMK?

KAKO STE PREKO IZBRANIH 

KANALOV OPTIMIZIRALI 

DOSEG? KAKO IN ZAKAJ STE 

IZBRANE KANALE POSTAVILI 

PRED DRUGE? 



Dokažite vpliv na poslovne / marketinške / komunikacijske / projektne 

cilje, ki ga je mogoče nedvoumno pripisati tržno-komunikacijskim 

aktivnostim in pri tem izločite morebiten vpliv ostalih dejavnikov.

Kaj je delovalo, kaj ni delovalo, katera spoznanja boste prenesli v vaše 

prihodnje aktivnosti za dolgoročno rast?

Dokazi rezultatov se morajo nanašati na postavljene cilje. Prijavitelje 

spodbujamo, da ponovno navedete cilje, ki ste jih nanizali v Sekciji 1 in 

zraven pripišete rezultate.

Zaokrožite zgodbo o tem, kako je vaša kampanja vplivala na rezultate.

Dokažite pomen rezultatov glede na panogo, konkurenco, preteklo 

obdobje in kontekst znamke. Zakaj so bili ti kazalniki uspešnosti 

pomembni za znamko? Ne predvidevajte, da bo žirija vedela, kaj velja za 

uspeh v vaši panogi v primerjavi s konkurenco, v primerjavi z vašimi 

preteklimi rezultati in v povezavi s proračuni oz. investicijami v tržno-

komunikacijske aktivnosti – pojasnite.

Pri podajanju meritev angažiranosti in/ali drugih družbenih kazalnikov 

učinkovitosti in uspešnosti natančno navedite, kaj ti pomenijo za znamko in 

podjetje.

Zaradi zaupne narave informacij, ki jih boste navajali med rezultati, jih je 

dovoljeno prikazati le z indeksi.

*Posebne okoliščine: Če ste kampanjo LANSIRALI junija 2021 ali 

ZAKLJUČILI julija 2023 (mesec pred in mesec po razpisnem obdobju), 

smete te podatke in kreativno gradivo izjemoma vključiti v vašo prijavo, da 

jih žirija upošteva kot del razpisnega obdobja.

Ne pozabite na tabele in grafe!



4A. Kako veste, da je kampanja delovala?

S kontekstom panoge in preteklega obdobja pojasnite, zakaj so doseženi rezultati pomembni za poslovanje znamke.

Časovno opredeljeni podrobni rezultati (kvalitativni, kvantitativni) in njihova interpretacija (vključno s pojasnilom izračuna zahtevnejših 

kazalnikov) se morajo neposredno nanašati na vaše ciljne skupine, cilje in kazalnike uspešnosti.

OPOMNIK ZA RAZPISNO OBDOBJE:

o Navedite jasni časovni okvir, na katerega se nanašajo rezultati. Ne navajajte rezultatov po koncu razpisnega obdobja (30. 06. 2023). 

Navajanje rezultatov po koncu razpisnega obdobja je razlog za izločitev iz tekmovanja.

o Rezultati se morajo nanašati na območje Rebublike Slovenije. 

o Vsi rezultati morajo biti podprti z viri. 



Imate možnost opredeliti po tri marketinške in 
komunikacijski cilje. 

Ključno in zelo pomembno: kontekst! Bodite 
jasni in ponovno izkoristite tabele in grafe .



Res dobre kampanje nas rade presenetijo. Tudi, če si zelo natančno postavimo cilje, pogosto ugotovimo, da 
smo realizirali še stvari, ki se jih nismo nadejali. Če ste ugotovili kaj takega je super. Zapišite in obrazložitvi
ustrezno rezultate umestite v kontekst trga, konkurence, ciljnih skupin ...





NASVETI: DRUGI DEJAVNIKI NA TRGU

PREDVIDEVAJTE, KAKŠNI BI 

LAHKO BILI 

UGOVORI/VPRAŠANJA ŽIRIJE 

IN JIH NASLOVITE. IZLOČITE 

MOŽNE VPLIVE DRUGIH 

DEJAVNIKOV IN UTEMELJITE, 

KAKO JE VAŠA TRŽNO-

KOMUNIKACIJSKA AKTIVNOST 

PRIPELJALA DO REZULTATOV.

PREDSTAVITE VEČ 

KONTEKSTA O SITUACIJI NA 

TRGU IN POVEJTE KAKŠEN 

VPLIV SO POLEG VAŠE 

KAMPANJE IMELI 

EKONOMSKI TRENDI. ČE 

BOSTE ODKRITI O VSEH 

DEJAVNIKIH, KI SO 

PRISPEVALI K USPEHU, 

BOSTE POVEČALI 

KREDIBILNOST VAŠE 

PRIJAVE.

VEČJA JE VERJETNOST, 

DA BOM VERJEL, DA 

JE BILA VAŠA 

KAMPANJA USPEŠNA, 

ČE OMENITE TUDI 

DRUGE DEJAVNIKE, KI 

BI LAHKO VPLIVALI NA 

USPEH ALI PODATE 

RAZLOGE, ZAKAJ V 

VAŠEM PRIMERU 

POSAMEZNI DEJAVNIKI 

NISO PRIPOMOGLI K 

USPEHU.



NASVETI: REZULTATI

REZULTATOM PODAJTE 

KONTEKST, S POMOČJO 

KATEREGA BO ŽIRIJA ZNALA 

OVREDNOTITI, ALI SO DOSEŽENI 

REZULTATI DOBRI IN ZAKAJ. 

POJASNITE, KAJ POMENIJO 

ŠTEVILKE IN KLJUČNI KAZALNIKI 

UČINKOVITOSTI, KAJ VSE 

VKLJUČUJEJO IN KAKO JIH VI 

DEFINIRATE (NE ZAPIŠITE SAMO 

“ANGAŽIRANOST” AMPAK JO 

OPREDELITE, S KATERIMI KPI-JI 

JO VREDNOTITE).

BODITE TRANSPARENTNI IN 

POŠTENI. REZULTATI MORAJO 

BITI MERLJIVI IN IZHAJATI IZ 

VERODOSTOJNIH, PREVERLJIVIH 

VIROV. POŠTENOST JE VELIKO 

BOLJ UČINKOVITA OD 

OLEPŠEVANJA REZULTATOV. VSI 

SMO ŽE DOŽIVELI ZMAGE IN 

PORAZE, ZATO NI POTREBNO, 

DA JE PREDSTAVLJENA 

KAMPANJA ZA VSAKO CENO 

VIDETI POPOLNA, KER BO 

SAMO ZASEJALA DVOM.



NASVETI: PISANJE PRIJAVE

NAJ NEKDO IZVEN EKIPE, ŠE 

BOLJE, IZVEN PANOGE, PREBERE 

VAŠO PRIJAVO. PRIJAVITELJI VSE 

PREVEČKRAT PREDVIDEVAJO, 

DA VSI ŽIRANTJE POZNAJO 

NJIHOVO PANOGO IN NE 

PODAJO ZADOSTI ŠIROKEGA 

KONTEKSTA. 

PRIJAVE PIŠETE ZA NEKOGA, KI 

MORDA NE VE ČISTO NIČESAR O 

VAŠI PANOGI, OGLAŠEVALCU, 

IZZIVIH. 

POMEMBNO JE, DA JE 

CELOTNA PRIPOVED PODANA 

JEDRNATO, A DAJE DOVOLJ 

KONTEKSTA, DA LAHKO ŽIRIJA 

RAZUME REZULTATE. NA 

ŽIRIRANJU POGOSTO POTEKA 

DISKUSIJA O POTENCIALNIH 

INFORMACIJAH, KI NISO BILE 

VKLJUČENE, BI PA LAHKO 

VPLIVALE NA REZULTATE. 

POMISLITE, O ČEM BI BILA 

ŽIRIJA LAHKO NAJBOLJ 

SKEPTIČNA IN PIŠITE O TEM.

S PRIPRAVO PRIJAVE ZAČNITE 

ZGODAJ. VKLJUČITE 

OGLAŠEVALCA, AGENCIJO, 

RAZISKOVALCA! GRE ZA TIMSKO 

DELO.

POSKRBITE, DA BO VAŠA PRIJAVA PRIPOVEDOVALA CELOSTNO ZGODBO, KI 

BO DELOVALA POVEZANO IN NE KOT KUP POSAMIČNIH ODGOVOROV. 

VAŠI CILJI NAJ BODO JASNI IN MERLJIVI TER NAJ DOKAZUJEJO, DA STE

PREMAGALI IZZIVE. 

IMEJTE V MISLIH, DA JE OSEBA, KI BO 

BRALA PRIJAVO, LAHKO KREATIVNA, 

MEDIJSKA ALI ANALITIČNA. POSKUSITE 

NAGOVORITI VSAKEGA BRALCA, TAKO 

DA PIŠETE NA ENOSTAVEN, PRIJETEN IN 

ZABAVEN NAČIN. PODAJTE CELOTNO 

SLIKO TEGA, KAR SO PRISPEVALI 

RAZLIČNI ODDELKI.



OPOMNIKI

NAJ NEKDO IZ VODSTEV 

SODELUJOČIH PODJETIJ PREVERI 

PRIJAVO, ALI JE NAPISANA 

SKLADNO Z DEJANSKIM STANJEM.

PROSITE DOBREGA PISCA, 

LEKTORJA ALI UREDNIKA, DA 

PREGLEDA VAŠO PISNO 

PREDSTAVITEV.

PREGLEJTE DEFINICIJO KATEGORIJE, 

V KATERO SE PRIJAVLJATE, DA SE 

PREPRIČATE, ALI VAŠ PRIMER SODI 

VANJO. ČE NISTE PREPRIČANI, 

SVOJE VPRAŠANJE POŠLJITE NA 

EFFIE SLOVENIJA (INFO@EFFIE.SI).

ODGOVORITE NA VSA 

VPRAŠANJA, PRI TEM VAM NAJ 

BODO V POMOČ PODROBNEJŠA 

PODVPRAŠANJA OZIROMA 

NAMIGI.

VSAK ŽIRANT PREGLEDA 

IN OCENI VELIKO 

PRIJAVLJENIH KAMPANJ 

NAENKRAT, ZATO JE 

JEDRNATOST KLJUČNEGA 

POMENA.

VSI NAVEDENI PODATKI V 

CELOTNI PRIJAVI SE NAJ 

SKLICUJEJO NA VERODOSTOJNE 

VIRE.



NASVETI: PREDSTAVITVENI VIDEO

NE PONAVLJAJTE PISNE PREDSTAVITVE V VIDEO OBLIKI Z 

VELIKO POVELIČEVANJA, NAMESTO DEJANSKEGA 

PRIKAZA DELA, KOT GA JE VIDELA PUBLIKA. 

PISNA PREDSTAVITEV IN VIDEO NAJ SE DOPOLNJUJETA 

IN NE PONAVLJATA ISTIH INFORMACIJ. 

PREDSTAVITVENI VIDEO NAJ NE BO “PRODAJNI” - TO 

ZMANJŠA VAŠO KREDIBILNOST.



CASE BACKGOUND SUMMARY; povzetek
kejsa v 90 besedah,
STATEMENT OF EFFECTIVENESS v 15 
besedah,
PRODUCT/SERVICE TYPE







SODELUJOČA PODJETJA 
INDIVIDUALNE ZASLUGE
KRATEK POVZETEK KAMPANJE 
(90 besed)
IZJAVA O UČINKOVITOSTI 
KAMPANJE (15 besed)
VIDEO PREDSTAVITEV

PREGLEDNICA







KONTAKT
Email: info@effie.si
Phone: 031 541 610
Website: www.effie.si


