
 

                                                              EFFIE БЪЛГАРИЯ 2014 

 

 

ЗАЯВКА №  
_____________ 
 

 

 

 

 

1. Търговска марка     КиноНова 

2. Продукт/услуга или описание     ТВ слот/съб-бранд 
       (не посочвайте търговската марка) 

3. Име на кампанията     ВЕЛИКИЯТ ПОНЕДЕЛНИК 

4а. Категория      социална, медийна, политическа 
       (съгласно регламента) 

4б. Период на провеждане на кампанията  
       (Посочете датите /ден.месец.година/ на времевия обхват на кампанията дори да е започнала преди 1.01.2013 г.  

       Ако кампанията продължава след  31.03.2014 г., отбележете „Продължава в момента” вместо крайна дата.) 

 

Начало на кампанията:  3.06.2013 Край на кампанията: 2.09.2013      Продължава в момента  

 
ИНСТРУКЦИИ 

За да участва в Effie България 2014, кампанията трябва да е създадена за или в България в периода 01.01.2013 – 31.03.2014 г., като 

това се отнася за всички представени елементи на кампанията. Резултатите трябва да са пряко свързани с този времеви период.   

Посочете конкретен и достоверен източник за всички данни и факти, представени в заявката. Данни без посочен източник няма 

да се зачитат. Включването на данни за периода преди 01.01.2013 г., които ще помогнат да се оцени успеха в рамките на времевия 

период съгласно правилата за участие, се приветства и е полезно. В никакъв случай не представяйте резултати след 31.03.2014 г.!  

Прегледайте инструкциите към въпросите за определени изисквания, които трябва да включите в заявката. Журито преглежда тези 

разяснения и ще намали точките, ако изискванията не са спазени. Журито оценява стегнатото и ясно изразяване, наличието на 

факти, завладяващото съдържание и липсата на преувеличаване. 

Изисквания към оформлението на заявката: 

 Заявката не може да надвишава 7 страници.  

 Въпросите, инструкциите и схемите не може да бъдат изтривани от формуляра.  

 Не споменавайте имена на агенции (рекламни, медийни, други) в заявката!  

 Текстът трябва да е в черно, не по-малък от 10 пункта. Графиките/диаграмите може да бъдат цветни.  

 Не включвайте скрийншотове/изображения от кампанията или лога на конкурентите ви.  

 Отговаряйте на всеки въпрос или отбелязвайте „не е приложимо”!  

 Насоки как да представите правилно вашите данни ще намерите в “Effie Entry Kit”.

 

5а. Какво беше състоянието на търговската марка, пазара или категорията преди началото на 

кампанията? 
Дайте информация за категорията, пазара, фирмата, конкуренцията и/или продукта/услугата, която е предизвикала 

кампанията. Представете информация за конкурентната среда (разходи на основния конкурент, позиция на търговската марка 

на пазара и т.н.) и на позицията на търговската марка в категорията.  
Телeвизионният пазар в България е силно конкурентен. Всеки ден зрителите могат да избират между огромно 
разнообразие от тематични и общо-профилни канали със силна и интересна българска и чужда продукция и най-
разнообразни жанрове – риалити формати, сериали и филми. Конкуренцията между телевизионните медии изисква 
увеличаване на инвестициите в добро телевизионно съдържание и разгръщане на възможностите за зрителя спрямо 
нарастващия интерес към консумиране на видео съдържание в Интернет и засилената активност в социалните мрежи. 
 
До 2011 КиноНова бе познат на телевизионните зрители като Диема 2, като за периода 2003-2008 г. той излъчва 
предимно футбол и стари филми. За периода на 2008 – 2011 Диема 2 запазва своето име, но е препозиционирана като 
канал с актуално за младите градски хора съдържание и визия (таглайн: Аddicted2Life). Основна цел тогава е налагане 
на нов образ, далече от старото възприятие на Диема 2 като неактуален филмов канал със старо съдържание. Този 
опит за смяна на нагласата спрямо марката се оказва неуспешен. 
 
През есента на 2011 Диема 2 сменя името си на КиноНова и се ре-позиционира ясно като телевизионен канал за 
любителите на качествено филмово съдържание, с фокус градска аудитория на възраст 18-49 г. КиноНова е с нов 
модерен графичен пакет, фиксирана програмна схема от понеделник до неделя, като всяка вечер точно в 21ч. предлага 
силно филмово заглавие (от световни блокбастъри до филми за ценители). Наред с това по КиноНова всеки ден могат 
да се видят желани и успешни сериали от ранга на Д-р Хаус и От Местопрестъплението. 
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Марката КиноНова е комуникирана ясно и продава основното предимство на канала: „Избери своя филмов канал”. 
Друга нейна отличителна черта е нейният иновативен дух и уникален стил, както и запомнящи се нестандартни 
кампании (напр.  Треска за Оскари и Кинопарламент). 
 
Зрителите на филмово съдържание се отличават с висока степен на неангажираност по отношение на определен 
филмов канал поради факта, че обикновено избират предпочитания филм за вечерта. Поради това, създаването на 
лоялна аудитория на такъв тип канал изисква постоянство в качеството на предлаганата продукция, както и добавена 
стойност и адекватно общуване с феновете. Също така, в голяма степен любителите на качествено филмово 
съдържание и сериали намират желаното в интернет. 
 

Според данни на GARB, за периодa март–май 2013 г. зрителската аудитория на КиноНова е равномерно 
разпределена в София, малки и големи градове. Превес има по-младата женска аудитория. 

 
*SOV March – May 2013, GARB 
За периода януари 2012 – март 2013 година пазарният дял на КиноНова варира между 1.9 и 2.5% (all, 18-49), като към 
март 2013 г.той е 2.1%. 
 
Филмовият канал на СМЕ и основен конкурент на КиноНова - бТВ Синема разполага с висококачествено съдържание 
(поради огромен пакет от съдържание от Warner) и много агресивна промоция по основния си канал бТВ. Наблюдава се 
безпрецедентно сходство в кампаниите на бТВ Синема с тези на КиноНова – 2012 – 2013 г. След Треска за Оскари по 
КиноНова стартира Месецът на Оскарите по бТВ Синема. бТВ Синема променя и началния час на своите вечерни 
филми от 20.00 на 21:00 (същият, в който КиноНова предлага вечерния си филм). 
 
Независимо от това, бТВ Синема все още не успява да догони КиноНова, но е сред основните фактори за разпиляване 
на аудитория от КиноНова към други ТВ медии извън каналите на Nova Brоadcasting Group. 

 
*SOV Аll 18-49, GARB 
От графиката се вижда, че близо 4% от гледащите телевизия на възраст 18-49 г. са предпочели филмов канал спрямо 
останалите ефирни и кабелни канали. 
 
Друг основен момент е традиционният спад на гледаемостта на телевизия в летния сезон. Според данни на Гарб, през 
лятото, гледаемостта на всички телевизии по право спада (Сезонен индекс за каналите на NBG за юни-август е 100, 
сравнено със 120 за Април и Май). 
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Въпреки всички изброени фактори и комплицираната конкурентна среда, силната марка и емоционалната връзка с нея 
е основна задача на канала, което от своя страна да доведе до наличието на лоялни фенове, които винаги да 
проверяват първо по КиноНова какво е предложението и едва тогава да търсят алтернативи. 
 
Друго пазарно обстоятелство е необходимостта от по-активно онлайн присъствие. Към март 2013 КиноНова не може да 
се похвали с големи успехи - онлайн присъствието на канала сe свежда до сайт, базиран основно на програма, с 52 551 
месечни посетители (от които 28 674 уникални, данни Google analytics ) и facebook страница с по-малко от 3 000 фена 
(facebook insights) 
 

5б. Какви бяха предизвикателствата пред стратегическата комуникация? Представете контекста 

според степента на трудност на това предизвикателство и опишете подробно бизнес нуждите, на които 

кампанията е трябвало да отговори.  
Какъв беше бизнес проблемът, който работата ви трябваше да реши? Какви бяха конкретните предизвикателства и 

възможности, пред които клиентът и/или търговската марка/продуктът бяха изправени? Включете определение за 

потребителите, които трябваше да достигнете.  

В обстановка на много силна конкуренция, и очакван летен спад в гледаемостта, КиноНова се нуждае от кампания, 
която да: 

1- Привлече вниманието върху марката по нов за пазара, любопитен и подходящ за образа на канала начин 
2- Да активира зрителската активност и да увеличи фенската маса 
3- Да увеличи гледаемостта на канала и да подсигури по-дълготраен ефект върху пазарния му дял 

В същото време бюджетът е изключително нисък и няма възможност за инвестиция в работа с външни специалисти и в 
кампания извън собствената медийна платформа. Времето за разгръщане на нови възможности в интернет среда е 
недостатъчно. 

 

5в. Какви бяха целите на кампанията?  
Вашата кампания може да има една или повече от следните цели: A. Бизнес, B. Начин на поведение, C. Възприятия/Нагласи. 

Дайте разяснения за всички, ако се отнасят за вашия случай, и за инструментите, които планирахте да използвате, за да 

измерите всяка една от тях. Обяснете защо тези цели са значими за търговската марка. Представете % или № и времева 

рамка за всички цели. Аргументирайте се защо тези цели са важни за развитието на бизнеса и представете разяснение за 

основанието за избиране на тези цели, ако е необходимо.     

Комуникациионната цел е отново да затвърди имиджа на марката като  иновативна, модерна, по мярка на активните в 
социална среда хора. Марка, която общува и създава нови измерения на традиционната еднопосочна комуникация на 
видео съдържание по телевизията. 
Цели на кампанията: 
1/ Да увеличим пазарния дял (All, 18-49) на прайм тайм слота в понеделник, 21.00–23.00 с 30%, както и средния пазарен 
дял за понеделник с 10% 
2/ Да задържим стабилен пазарния дял на канала по време на летния период през 2013 (2,3%, ALL, 18-49) спрямо 
същия период за миналата година 
3/ За периода на кампанията, да привлечем нови зрители, мъже и жени от големи градове, и да ги задържим след края 
на кампанията 
4/ Да утроим фен базата във фейсбук страницата си (брой фенове към 01 март 2013 година: 3000) 

 

6а. Какъв беше инсайтът, който ви насочи към голямата идея? Как стигнахте до него? 
Обяснете как стигнахте до вашата голяма идея, на какво почива тя, например потребителски или бизнес инсайт, инсайт 

базиран на нови възможности за марката/пазара. Обяснете как се зароди идеята и как тя отговаря на предизвикателството. 

 
При наличието на многообразие от филми и сериали по телевизионните канали и в интернет среда (включително все 
още свободното сваляне на висококачествена скъпа продукция от торенти), КиноНова се нуждаеше от различен 
подход, който да направи впечатление и да предложи нещо неочаквано и нетипично за телевизионните медии (в стил 
„Това се предлага, чудесно е, гледайте ни.”). 
Много често зрителите мърморят, често с право, че ‘няма какво да се гледа по телевизията, филмите са стари, няма 
избор’. В същото време, всеки зрител е уникално човешко създание, със собствен стил и желание да го изразява, да 
избира, да има мнение и да го отстоява, в това число и в социална среда. Да бъде важен и значим.  
Потърсихме решение как да го направим важен и значим, и да разрушим гигантския стереотип. 

  

6б. Каква беше вашата голяма идея? Формулирайте в едно изречение. 
Каква беше същинската идея, която ръководеше усилията ви и ви доведе до забележителните резултати? Кое стои в „сърцето” 

на успеха на тази кампания? Тук не трябва да описвате вашето изпълнение или заключение.  
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Създадохме кампания ВЕЛИКИЯТ ПОНЕДЕЛНИК, в който ВЕЛИКИЯТ ЗРИТЕЛ ПОВЕЛЯВА какво да се гледа по 
телевизията в понеделник! 

 

7а. Как вдъхнахте живот на идеята си? Обяснете вашата комуникационна стратегия и обосновете 

избора на канали.  
Опишете и дайте обосновка на вашата комуникационна стратегия съгласно описаното по-горе възникване на идеята. Как 

вашата творческа и медийна стратегия работиха заедно, за да достигнат до определения таргет? Посочете каналите, които 

избрахте, защо ги избрахте, опишете работата си и докажете как вашата идея се свързва с предизвикателството. Обяснете 

медийната стратегия и защо този избор на канали съответства на таргета и идеята. Промени ли се комуникационната 

стратегия с течение на времето? Ако да, как? 
Комуникационната стратегия изискваше: а. наличие на добра селекция от филми, които да се предложат за избор 
(всяка седмица зрителите избират измежду 5 филма, за които гласуват и най-желаният се излъчва следващия 
понеделник), б. впечатляваща нестандартна визуална видео, принт и уеб графична идентичност на кампанията и нейни 
инструменти (лого, промота, шоурийли, т.н.) в. фейсбук приложение за гласуване, включително мобилна версия за 
максимално бързо и съвременно участие, както и QR код за възможност за директна връзка с кампанията (от преса към 
мобилни устройства). г. неочаквани награди, уникални за всеки печеливш (всяка седмица един от гласувалите печели 
тениска с различно изображение, като предварително посочва своя размер и адрес, на който да му бъде доставена). 
 
Наложихме ВЕЛИКИЯТ ПОНЕДЕЛНИК като силен съб-бранд към марката КиноНова, който има дълъг живот и 
периодично може да бъде активиран във времето (в момента стартира следващата фаза на Великият понеделник). 
Рекламното изречение на кампанията бе ЗРИТЕЛЯТ ПОВЕЛЯВА – смисловото му значение в комплект с така желаното 
признание на зрителя направиха слогана работещ и приятен за ухото, и сърцата на аудиторията. 
 
Медийната стратегията стъпи на два основни медийни канала: телевизия и интернет. Така постигнахме добър рийч 
сред телевизионната аудитория (благодарение на Нова ТВ), в комбинация с обмислено точно таргетиране в интернет: 
собствени сайтове на Нова Броудкастинг Груп (преди покупката на Нетинфо), няколко партньорски сайта, и 
минималистичен пакет от платена фейсбук реклама. 

 

7б. Какви комуникационни канали използвахте? Посочете всички, които се отнасят за кампанията. 
Отбележете всички комуникационни канали, използвани в кампанията. Трябва да предоставите подробности в заявката си и да 

покажете в 4-минутното видео най-малко по един пример от всяка комуникационна точка, която сте маркирали по-долу и която 

е била съществена за достигнатия успех. Например, ако сте маркирали 20 кутийки и 10 от тях са тези, които са допринесли за 

резултата и които сте описали в заявката като съществени медии за кампанията, тези 10 трябва да бъдат включени в 4-

минутното видео. Не може да премахвате немаркираните елементи.  

 

☐ Consumer    

Involvement 

☐ Consumer Generated ☐ Viral ☐ WOM 

☐ Direct ☐ Email ☐ Mail  

☐ Guerrilla ☐ Ambient Media 

☐ Buzz Marketing 

☐ Sampling/Trial 

☐ Street Teams 

☐ Tagging 

☐ Wraps 

☐ Interactive/Online –  ☐ Branded Website/Microsite 

☐ Contests 

☐ Developed Branded Content for 

Another Website 

☐ Digital Video 

☐ Display Ads 

☐ Gaming 

☐ Geo-based Ads 

☐ Mobile/Tablet Optimized Website 

☐ Podcasts 

☐ Search Engine Mkt. (SEM/SEO) 

☐ Video Skins/Bugs 

☐ Other – Facebook app 

☐ Mobile/Tablet ☐ App 

☐ Display Ad 

☐ In-App or In-Game Ad 

☐ Location-Based Communications 

☐ Messaging/Editorial/    

    Content 

☐ Other ___________ 

☐ OOH 

 

☐ Airport 

☐ Billboard 

☐ Place Based 

☐ Transit 

☐ Other ___________ 

☐ Point of Care (POC) ☐ Brochures 

☐ Coverwraps 

☐ Electronic Check-In 

☐ Video (HAN, Accent Health) 

☐ Wallboards 

☐ Other ___________ 
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☐ Print ☐ Custom Publication 

☐ Magazine – Digital 

☐ Magazine - Print 

☐ Newspaper - Digital 

☐ Newspaper - Print 

☐ Trade/Professional 

☐ Professional 

Engagement 

☐ Closed Loop Marketing (CLM) 

☐ Congresses 

☐ Continuing Engagement 

☐ Detail/E-Detail/Interactive Visual 

Aids (IVAs) 

☐ Informational/ Documentary 

Video 

☐ In-Office 

☐ Radio ☐ Merchandising ☐ Program/Content ☐ Spots 

☐ Retail Experience ☐ In-Store Merchandising 

☐ In-Store Video 

☐ Pharmacy 

☐ POP 

☐ Retailtainment 

☐ Store within a Store 

☐ Other ___________ 

☐ TV  ☐ Branded Content 

☐ Interactive TV/Video on Demand 

☐ Product Placement 

☐ Sponsorship 

☐ Spots 

☐ Cinema  ☐ Packaging ☐ Sales Promotion ☐ Trade Shows 

☐ Events ☐ PR ☐ Social Networking   

    Sites/Applications 

☐ Other __________ 

☐ Internal Marketing ☐ Product Design ☐ Sponsorship  

 

 

7в. Разходи за платени медии  

Разходи за платени медии (купени и дарени), описани в заявката, без да се включват възнаграждението на агенцията и 

производствените разходи. Отбележете и всички разходи на търговската марка за платени медии (купени и дарени), за периода 

януари 2013 – март 2014, без да се включва възнаграждението на агенцията и производствените разходи. Отбележете по едно 

от полетата.  

Разходи за платени медии, описани в заявката 

☐ под 50 000 лева 

☐ 50 000 - 100 000 лева 

☐ 100 000 - 500 000 лева 

☐ над 500 000 лева 

 

 Общо разходи за периода януари 2013 – март 2014 

☐ под 50 000 лева 

☐ 50 000 - 100 000 лева 

☐ 100 000 - 500 000 лева 

☐ над 500 000 лева 

 

 
По ваши данни, в сравнение с конкурентите в категорията, за периода януари 2013 – март 2014, този бюджет е:  

☐ по-малък ☐ същият ☐ по-голям ☐ не е приложимо

*Не разполагаме с информация за бюджети на конкуренцията 

 

В сравнение с разходите по търговката марка като цяло през предишната година, бюджетът тази година е:  

☐ по-малък ☐ същият ☐ по-голям ☐ не е приложимо 
*Инвестираният финансов ресурс за външни услуги и платени медии е на стойност 2200 лв. без ДДС. Всички 
останали разходи са под формата на ин-хаус време и собствени HR ресурси.  
 

7г. Собствена медиа и спонсорство 
Опишете използваните собствени медии* и спонсорства или отбележете „Не е приложимо”. 

*собствена медия/owned media – медия, съдържание или медиен канал подписани от дадена марка 

КиноНова, Нова ТВ 
Фен страница на КиноНова във Фейсбук 
Kinonova.bg, Novatv.bg, Play.novatv.bg 
 

7д. Други маркетингови компоненти, които са били активни по време на кампанията. 
Маркирайте елементите, които са били активни по време на кампанията. Обяснете резултата от използването им. 

 

 Няма  

 Промяна на цената 

 Купони   

 Дистрибуция 
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 CRM/Програми за лоялност 

 Giveaways / Sampling 

 Друг вид маркетингови активности в подкрепа на 

марката, провеждани по време на кампанията 

 Други (уточнете) 

*На седмична база, за да стимулираме нашите зрители, раздавахме и по 1 брандирана тениска – уникална за всеки 
печеливш. 
 

8. Как разбрахте, че кампанията е проработила? Защо тези резултати са значими за марката? 
(1)Уточнете защо определяте кампанията като успешна. Позовете се на вашата таргет група, целите и инструментите, 

упоменати във въпрос 5в. Демонстрирайте как изпълнихте или преизпълнихте целите си, използвайки количествени и 

поведенчески показатели или други инструменти за измерване, които сте описали. Използвайте таблици и данни, където е 

възможно, отнасяйте резултатите директно към показателите, представени в 5в и посочете ясно периода, за който се 

отнасят посочените данни. 

(2) Обяснете с подробности защо резултатите ви са значими за категорията и за конкурентната ситуация.  Кампанията 

ви тласна ли бизнеса напред? Как? За конфиденциална информация може да използвате индекс, а не конкретни  цифри. 

Числови резултати, към които липсва подробно разяснение защо са значими, няма да се зачитат. Не взимайте за даденост, че 

журито знае на какво се равнява успехът във вашата категория/конкурентна среда или на каква позиция е бил 

продуктът/услугата и бюджетът преди и след кампанията – обяснете. 

Забележка: Резултатите, които ще бъдат оценявани от журито, са за периода 01.01.2013 – 31.03.2014. Трябва да бъдат 

посочени дати за всички представени тук резултати, за да се избегне объркване у журито. Можете да включите и данни 

преди 01.01.2013 г. за целите на представянето на обстоятелствата по кампанията. Не включвайте резултати след 

31.03.2014 г. Това ще доведе до дисквалификация. 

 

Отчитаме ВЕЛИКИЯТ ПОНЕДЕЛНИК като една ВЕЛИКА кампания по отношение на резултатност спрямо 
поставените цели: 
1/ Пазарен дял: 

 Постигнахме стабилен пазарен дял по време на летния период и увеличение с 2% спрямо същия на 2012. От 
2,30%, юни-септември 2012 г., (all, 18-49)  на 2,34% за същия период и таргет група през 2013). 
 

 Постигнахме увеличение на средния пазарен дял  на канала (Аll, 18-49) с 24% за 3-месечен период след края 
на кампанията, сравнено със същия период за 2012. Oт 2,33% за септември–ноември 2012 г., на 2,88% за 
същия период. В същото време основният конкурент бележи спад за същите периоди и група - с  13% (от 
1,71%  за 2012г. на 1,49% за 2013). 
 

   
Кино Нова                                                                      бТВ Синема                                                        
*SOV Аll 18-49, GARB 

 

 Увеличихме средния пазарен дял за понеделник за периода на кампанията (юни-август 2013) с 22% (All, 18-
49). За същия период през 2012 г. пазарният дял на канала е 2,3% (All, 18-49), а на финала на кампанията, 
септември 2013 бележи 2,8% (all, 18-49) 
*GARB 
 

 Увеличихме пазарния дял и по време на кампанията (юни-август 2013), за часовия пояс понеделник, 21.00 – 
23.00 със 107%. От 2,56% за периода март-май 2013 на 5,3% (all, 18-49). По време на кампанията в 
определени дни от седмицата, пазарният дял на часовия слот бележеше ръст над 200%, достигайки до 8.0%. 
 

 Привлякохме нова аудитория сред повечето целеви групи, особено сред такива, при които гледаемостта 
преди кампанията не е била висока. Пазарният дял за целевата група  18-49, големи градове, нараства с 32% 
(от 2,35% за периода март-май 2013, на 3,11% за периода юни-август 2013). С 30% нарастват и групата мъже, 
и жени, 40-49, сравнявайки периода март-май 2013 и юни-август 2013. 

+24% +2% 
-13% 
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*SOV,GARB 

 
2/ Facebook – Феновете ни във facebook нарастваха ден след ден. Започвайки от 3 000 фена при формиране на 
идеята и построяване на кампанията (март 2013) и стигайки до 37 376 в края на кампанията (6 септември 2013), 
формирахме общество, което активно участваше в дискусиите, коментираше и харесваше постовете ни, спореше и 
се вълнуваше заедно с нас за резултатите всяка седмица. Постовете ни обикновено събираха около 200 коментара и 
над 150 харесвания, особено около излъчването на филма. В допълнение, всеки понеделник страницата ни 
нарастваше органично с 1500 нови фена. 

 
*Facebook Insights – 06.09.2013 

 
Към 2/06/2013 имахме едва 9 organic reach на постовете ни и 49 total organic reach. Към 2/9/2013 г. този на постовете 
беше достигнал 19 040, а тоталния - 23 939. На 2/6/2013 страницата ни имаше 0 харесвания, 0 коментара и нула 
посещения. За 2/9.2013, тя беше генерирала 387 харесвания, 73 коментара и 6 773 посещения (Източник – Facebook 
instights) 
 
Основният ни конкурент също остана далеч зад нас с 26 000 фена към септември 2013.  
 
Така започнахме да изграждаме и така желаната от нас база с активни и лоялни почитатели на Великият 
понеделник, а оттам и на канала, която продължава да расте.  
 
3/ Гласувания във facebook апликацията - Всяка седмица събирахме около 4 000 гласа, като за цялата кампания, 
събрахме повече от 42 000. (източник – вътрешна система за гласуване и статистика, разработена от Pro-translations) 
 

Цел и резултат Резултат % 
Увеличение на пазарния дял (All 18-49) на ПТ слота в понеделник от 2,56 на 5,3 +107% 

Увеличение на средния пазарен дял за понеделник от 2,3 на 2,8 (All, 18-49)  +22% 

Увеличение на пазарния дял за летния период 2013 от 2.30 на 2.34 (All, 18-49)  +2% 

Ръст на SOV All 18-49 на канала за тримесечието след края на кампанията от 2.33 на 2.88 +24% 

  
 Facebook fans – увеличение от 3000 на 37 376 +1146% 

Facebook organic reach – увеличение от 49 на 23 939 +48 755% 

Facebook organic posts reach – увеличение от 9 на 19 040 +211 456% 

*GARB, facebook insights 

9. Нещо друго, което се случва (без значение дали вие сте били ангажирани в процеса) и може да е 

спомогнало за постигането на резултати. 

Опишете всички други фактори на пазара, които е възможно да са допринесли за резултатите, представени в заявката. 

Представителите на журито са специалисти в бранша – заявки, които съдържат некоректна информация, ще бъдат 

дисквалифицирани. Можете да използвате този въпрос, за да изключите други фактори, които журито може да смята, че са 

допринели за вашите резултати. Задължително е да отговорите на този въпрос или да напишете: „Няма други фактори”. 

Не оставяйте полето за въвеждане на текст празно. 

 Няма 

+1146
% 

+32% +30% +30% 


