CCA25 Q

SKABELON FOR INDSENDELSE TIL CREATIVE IMPACT - ON SOCIETY

m Vaer opmarksom pa, at nedenstaende punkter skal folges.

m Alt materiale skal indsendes digitalt i A4 format og ma fylde max. 3.000 ord
(geelder punkt 5-11 i indsendelsesskabelonen).

m Teksten skal sattes i 12 pkt. med 1'% linjeafstand.

m Der kan vedlaegges et appendix med analysemateriale og visuelt
kampagnemateriale — dog maximalt 5 A4 sider). Du kan ogsa
laegge billederne ind i selve casen, sa lange de ikke fylder mere
end 5 A4 sider.

m Der onskes en pracis og formidlende case.

OBS: Vi modtager kun digitalt materiale. Ingen print og pap ma vedlaegges.
Der kan uploades en casefilm, men det er ikke et krav.

1.

Kampagnens titel:
Kunde:

Produkt:

2.

Ar shortlistet/vundet ved CCA:

Belgnning (guld, sglv, bronze, shortliste):

OBS! Kun ideer, indsatser, kampagner, design eller kommunikation, som har vaeret
shortlistet eller belgnnet med Creative Circle Award i 2022 og/eller 2023 og/eller 2024 kan
indsendes.

3.
Executive summary:
Skriv et kort referat af casen (max. 100 ord).

4.
Har du tidligere indsendt denne kampagne i Creative Effectiveness/Creative Impact?
Hvis ja, giv venligst et kort referat af casen (max 500 ord):

5.

Hvad var malsatningen for kampagnen?

Hvad er organisationen/virksomhedens overordnede mal?

Hvilken positiv forskel ville den konkrete ide/aktivitet/kampagne ggre for mennesker,
samfund eller miljg?



Kommunikationsmalsaetninger (awareness, imageparametre, holdninger, adfeerd)

Der laegges veegt pa, at beskrivelsen reflekterer pa opgavens svaerhedsgrad i forhold til at
skabe effekt i kategorien — pa kort og langt sigt.

6.

Beskriv ideen og arbejdet som sadan - og forklar hvilke kanaler, der blev brugt i
eksekveringen

Vedlaeg materiale (digitalt og i appendix), der kan hjeelpe juryen med at forsta ideen og
dens eksekvering (kampagneperiode, medietyper, media spend).

7.

Hvad var strategien bag det kreative arbejde?

Hvordan oversatte | den forretningsmaessige malsaetning til en kreativ strategi og konkrete
mal, som de kreative kunne lgfte?

Vedleeg analysemateriale, indsigter og anden understgttende beviser for
sammenheaengene mellem mal og strategi i appendix.

8.

Hvad var kampagnens umiddelbare kreative impact?

Beskriv, hvordan den kreative Igsning havde indflydelse pa
kommunikationsmalsaetningerne (fx awareness, engagement, brand og imageparametre,
holdninger og adfeerd).

9.

Hvilken positiv forskel for samfundet loftede kampagnens kreative impact? Beskriv
sammenhaengen mellem kampagnens kreative effekt, marketingmalsaetningerne og
organisationens overordnede mal.

Brug eventuelt nedenstaende effekthierarki til at statte dig i beskrivelsen af, hvordan den
kreative Igsning skabte effekt.

Veaer opmeerksom pa, at du kan skrive steerke cases pa alle effektniveauer. De er alle trin
pa vejen mod en Grand Prix (som vi i parentes er sjeeldne). Cases, der praesterer gverst i
hierarkiet, vejer tungere ved den endelige votering.



Kreative losninger, der har medvirket til ar}f
SOCIETAL CHANGE adferdseendring, der lever videre efter kampag)

En eksternt valideret forandring Hoved-metrikker: Labende malinger/obj
uafhaengigt af kampagnen. R

erst i hierarkiet veje STRUCTURAL CHANGE Kreative losninger, der bidraget til adfeerdsregulerende tiltag i forhold til vores samfund,
ungest. eks. igennem loveendringer eller andre strukturelle endringer.
tung ks. i loveendringer eller andre strukturelle &nari

Adfa&érdsre?ulzreqde Hiteg Hovedmetrikker: Ny lovgivning, regulering, sanktioner, endringer i praksis i
pa samruncsnivend forhold til udmentning af lovgivning, ny politik, nye meaerkesager.

En case behgver ikke
dokumentere effekt pa
alle niveauer. BEHAVIORAL BREAKTHROUGH Kreative losninger; der har skabt eendringer i adfeerd i folge malgruppen selv.

fv /ndring i malgruppeadfaerd Hoved-metrikker: Selvrapporteret adfzerd / Intenderet adfeerd.

Kreative losninger, der skaber samtaler eller handlinger, der indikerer en
IMMEDIATE ACTION INDICATORS mulig adfeerdseendring. Forste skridt mod eendret adfserd.

Aktivering af malgruppeadfeerd Hoved-metrikker: Downloads, hjemmesidebesgg, reageret pa call
to action mfl.

CHANGE IN KNOWLEDGE Kreative losninger, der pévirker mélgruppens viden og holdninger.
AND/OR ATTITUDE Hoved-metrikker: Videnslgft og holdningseendring. Kendskab til
/ndring i malgruppens mindset afsender. Liking/relevans-malinger.

Kreative losninger, der overgar kampagne-kpi'er og outperformer medie-
CREATIVE ATTENTION & RECALL metrikker. Det er kampagner som folk opdager, husker og deler.
Overlevere pa mediemetrikker Hoved-metrikker: Campaign-recall, social shares, earned media.

Giv perspektiver og proportion til den effekt du har opnaet: Det hjeelper juryen med at
vurdere dine resultater.

Det kan vaere vanskeligt at finde og fa lov til at dele resultater, der knytter sig til de
samfundsgkonomiske konsekvenser. Overvej muligheden for at bruge et godkendt citat
fra kunden om resultatet.

10.

Er der andre faktorer, som kan have haft indflydelse pa den kreative impact eller den
positive forskel for samfundet?

Der laegges veaegt pa, at beskrivelsen er opmaerksom pa samt aerlig og transparent
omkring, hvilke andre faktorer end kreativitet og kommunikation, der kan have indflydelse
pa virksomhedens resultater.

11.

Skubbede arbejdet til graenserne for, hvordan kreativitet kan gore en positiv forskel
i verden?

Beskriv hvordan — og del jeres laeringer.



