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PRZEDMOWA

- | W Ipsos swietnie zdajemy sobie sprawe jak trudne

;Ai‘ jest stworzenie efektywnej komunikacji. Wymaga

| inspiracji, pielegnacji, a czasami nawet prowokacji.
Wiasnie dlatego naszym celem nadrzednym jest

pomoc naszym Klientom w tworzeniu najbardziej

_ kreatywnych i skutecznych reklam, ktére stymulowac

A bedg wzrost marki.

Zaréwno Ipsos, jak i Effie podzielajg te samg wizje — Zze to pomysty,
ktore dziatajg, wymagajg dobrych insightéw, pasji, zaangazowania,
analizy i kreatywnosci z wyraznym naciskiem na skutecznosc.
Szczegodlnie dzisiaj w kontek$cie wielu kryzysow, z jakimi radzi¢ muszg
sobie marki — to zadanie staje sie coraz trudniejsze.

Wyjscie poza strefe komfortu marki, odréznienie sie od kodéw
kategorii, ale réwniez wybicie sie z morza ,takiej samosci” wymaga
kreatywnosci na wielu ptaszczyznach. Juz kolejny rok nagradzane sg
dobrze przemys$lane i emocjonujgce kampanie, ktore przynoszg
efektywnos¢é markom, ktére sg gotowe zaangazowac sie i budowa¢ w
kryzysie.

Dlatego z wielkg przyjemnoscig wspétpracujemy z Effie. JesteSmy
przekonani, ze projekty nagradzane w 2022 i 2023 roku bedg nies¢
inspiracje dla przysztych kampanii.

Ponizszy raport jest juz drugg (i nie ostatnig!) edycjg naszej wspodlinej
pracy i analizy. Mitej lektury!

Marta Krasowska
Creative Excellence Lead, Ipsos
&
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SAR od 25 lat prowadzi konkurs Effie Awards. To nie
tylko okragta rocznica, to powdd do dumy, ze od tylu
lat gromadzimy wokot Effie tak wspaniatych ludzi.
Znakomitych przewodniczgcych jury, wybitnych
juroréw ze strony klienckiej, komunikacyjnej,
mediowej, badawczej, czy grupy niezaleznych
\ “ specjalistéw komunikacji i marketingu, oraz
sponsorow.

SAR przez te 25 lat trwale skonsolidowat wokét zagadnienia efektywne;j
komunikaciji i biznesu, cate srodowisko chcacych pokazac rozwijajgce sie
kompetencje marketingowe.

Projekt Effie pozwala nam stale budowa¢ zasoby wiedzowe w SAR.
Realizujemy liczne projekty edukacyjne, pozyskujemy najlepszych
wyktadowcow przekazujgcych kompetencje i wiedze rozwijang dzieki
Effie.

Przygotowywany przez Ipsos od 2 lat raport na podstawie zgtoszen
do konkursu zawiera wskazowki i sprawdzone przyktady najlepszych
praktyk marketingowych. Dostarcza nowej wiedzy i inspiracji do
projektowania kolejnych dziatan dla marek, tak by je kreatywnie,
innowacyijnie i efektywnie prowadzié.

JesteSmy dumni, ze mozemy kontynuowac wspotprace z Ipsos.
Dzieki temu partnerstwu, jesteSmy w stanie wynies¢ bogatg analize
i namacalne spostrzezenia ze zgtoszen, ktérym przygladamy sie co roku.

Anna Zimecka
Director of Innovation and Operational Excellence, SAR
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Pandemia Inflacja Wojna w Ukrainie

2022 rok to czas malejgcego znaczenia
pandemii COVID-19 i tworzenia sie post-
pandemicznej rzeczywistosci.

Znaczenie koronawirusa wyraznie spadato na
przestrzeni roku - w styczniu Covid byt
zmartwieniem dla 35% Polakéw, a w grudniu
zaledwie dla 5%.

35%

01/2022

Polska

0,
o B Srednia

12/2022
P 11% Swiatowa

»Ktére trzy z ponizszych tematdéw najbardziej Cie niepokojg w
Twoim krajug” % 0sOb, ktére zaznaczyty Covid
Zrédto: Ipsos | What Worries the World | Jan'22 & Dec'22
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Pandemia
2022 rok to czas malejgcego znaczenia
pandemii COVID-19 i tworzenia sie post-
pandemicznej rzeczywistosci.
Znaczenie koronawirusa wyraznie spadato na
przestrzeni roku - w styczniu Covid byt
zmartwieniem dla 35% Polakdéw, a w grudniu
zaledwie dla 5%.

Inflacja

Miejsce pandemii w gtowach Polakdéw coraz
bardziej zajmowata szybko rosngca,
dwucyfrowa inflacja. Rekord padt w
pazdzierniku — 17,9%, a Srednia roczna inflacja
wyniosta 14,4%, najwiecej od 25 |af.

Stgd tez Polacy znacznie bardziej niz reszta
Swiat byli przejeci inflacjg w swoim kraju.

53%

01/2022

Polska

12/2022 63% | $rednia

40% Swiatowa

»Ktére trzy z ponizszych tematdw najbardziej Cie niepokojg w
Twoim krajug” % 0s0b, ktére zaznaczyty inflacja
Irédto: Ipsos | What Worries the World | Jan'22 & Dec'22
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Pandemia Inflacja Wojna w Ukrainie
2022 rok to czas malejgcego znaczenia Miejsce pandemii w gtowach Polakéw coraz W kohcu 2022 rok to prawdziwe trzesienie ziemi dla
pandemii COVID-19 i tworzenia sie post- bardziej zajmowata szybko rosngca, Polakéow. W lutym 2022 roku wybuchta wojna za
pandemicznej rzeczywistosci. dwucyfrowa inflacja. Rekord padt w  wschodnig granicg Polski - w Ukrainie.
Znaczenie koronawirusa wyraznie spadato na pazdzierniku - 17,9%, a ogdtem Srednia Od samego poczgtku Polacy silnie angazowali sie

przestrzeni roku - w styczniu Covid byt
zmartwieniem dla 35% Polakdéw, a w grudniu
zaledwie dla 5%.

roczna inflacja wyniosta 14,4%, najwiecej od
25 |at.

Stgd tez Polacy znaczgco bardziej niz Swiat
byli przejeci inflacjg w swoim kraju.

w pomoc Ukrainie i postrzegali te wojne jako
realne zagrozenie dla Polski.
e 77%
70%
61%

Polska

B Srednia

»Jaki myslisz, jaki poziom
zagrozenia niesie wojna w
Ukrainie dla: Polski”, %
odpowiedzi ,,w duzym stopniu”
oraz ,,w znacznym stopniu”

W jakim stopniu zgadzasz sie ze
stwierdzeniem: Polska musi
wspierac niepodlegte panstwa,
ktére zostaty zaatakowane przez
inne panstwa”,

% zgadzajgcych sie

Irédto: © Ipsos | The World's Response to the War in Ukraine |
Apr'22 Ipsos




PREFACE
.. | MARKETEROW

@

Pandemia
2022 rok to czas malejgcego znaczenia
pandemii COVID-19 i tworzenia sie post-
pandemicznej rzeczywistosci.
Znaczenie koronawirusa wyraznie spadato na
przestrzeni roku - w styczniu Covid byt
zmartwieniem dla 35% Polakdw, a w grudniu
zaledwie dla 5%.

* k *

Widoczne wyciszenie tematu pandemii wérdd
Polakéw pokazuje, ze jako spoteczenstwo
przestalismy tym zy¢. Dzieki temu marketerzy
mogli stopniowo odchodzi¢ od zarzgdzania
strategig marki w trybie pandemicznym.
Oznaczato to z jednej strony zmnigjszenie
nacisku na aspekty wizerunkowe, a z drugiej,
silniejsze skupienie na biznesie.

Inflacja

Miejsce pandemii w gtowach Polakéw coraz
bardziej zajmowata szybko rosngca,
dwucyfrowa inflacja. Rekord padt w
pazdzierniku - 17,9%, a ogdtem Srednia
roczna inflacja wyniosta 14,4%, najwiecej od
25 |at.

Stgd tez Polacy znaczgco bardziej niz Swiat
byli przejeci inflacjg w swoim kraju.

* ¥ %k

Rosngca rola inflacji w Zzyciu Polakéw
zdeterminowata obszar, ktéry marketerzy
musieli coraz czesciej bra¢ pod uwage,
mysSlgc o swoich markach. Czescigj
towarzyszyty im pytania o to, jak sprzedac
swdj produkt w dobie rosngcych cen? Jak
utrzymac sprzedaze Jak przekonac
konsumenta, by zainwestowat w naszg
marke?

Wojna w Ukrainie
W koncu 2022 rok to prawdziwe trzesienie ziemi dlia
Polakéw. W lutym 2022 roku wybuchta wojna za
wschodniq granicg Polski w Ukrainie.
Od samego poczatku Polacy silnie angazowali sie
w pomoc Ukrainie i postrzegali te wojne jako
realne zagrozenie dla Polski.

* ok 3k

Wojna tuz za wschodnig granicq Polski wyznaczyta
kolejny czas niepokoju i kryzysu spotecznego. W
coraz bardziej niepewne] rzeczywistosci polski
konsument stawat sie bardziej pragmatyczny,
pytajac, czy te rzeczy sg mu naprawde potrzebne.
Marki musiaty wiec zastanowi¢ sie nad swojg
wpotrzebnoscig” i uzasadnic¢ jg klientom.

Ipsos




Wyzwanie,
Kontekst rynkowy,
Cele
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Rosngca inflacja mobilizowata marketerow z kategorii
stabilnych branz do tworzenia efektywnych kampanii

Procent zwyciezcéw w zaleznosci od sytuaciji
w branzy

Miniony rok (2023) byt czasem przemian. Z jednej strony
pandemia nie stanowita juz tak duzego zrodta niepewnosci co w
poprzednich latach. Z drugiej, inflacja nabierata coraz wiekszego 1

rozpedu. ‘

W obliczu coraz szybciej rosngcych cen, marki musiaty
podejmowacé walke o konsumenta — przekona¢ go, ze to wtasnie
ich produkt jest wart wydania pieniedzy. Dlatego tez marki
dziatajgce w stabilnych branzach, w przeciwienstwie do roku
wczesdniejszego, musiaty inwestowaé w efektywne kampanie.

Odwrotnie dziato sie w branzy malejgcej — tu inflacja byta czesciej
wiekszym wyzwaniem dla efektywnosci kampanii niz rok wczesniej

pandemia.
Stabilna branza Rosngca branza Malejgca branza

Effie 2022 Effie 2023

@ ffie
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Réznica miedzy zwyciezcami a nominowanymi lezata w
pochodzeniu koncepcji wykorzystanej w kampanii

Nominowane kampanie tworzono w oparciu zaréowno o lokalne,
jak i globalne zasoby. Jednak to postawianie na lokalnos¢ byto
tym, czego potrzebowaty marki, by zdoby¢ statuetke.

Ostatecznie az 89% nagrodzonych brandéw zdecydowato sie
stworzy¢ swojg kampanie od podstaw, z wykorzystaniem

lokalnych zasobow do budowania strategii i kreacji. wéréd nominowa nYCh bY'O ‘I'O

To pokazuje, ze postawienie na lokalnos¢ wspiera nie tylko polski

biznes, ale tez pozytywnie oddziatuje na efektywnosé kampanii. 7 07

zgloszen.

effie K
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Effie Case Study: Mastercard.
GdzieZamieszkac

Jak globalna marka moze realizowa¢ swoje dzialania przez lokalng strategie i
kreacje (oraz w odpowiedzi na lokalne wyzwanie).

Klient: Mastercard
Lider 1: McCANN Poland

Wspoébizgtaszajacy: Carat, Brand New Galaxy, Solski Communications

W obliczu kryzysu uchodzczego Mastercard nie mogt sta¢ obojetnie.
Wiedzielismy, ze uchodzcy sg zagubieni i zwykle uciekajg tam gdzie inni
czyli do duzych miast. Odpowiadajgc na potrzebe powstato narzedzie

GdzieZamieszkac, ktére w oparciu o dane Mastercard oraz GUS, podpowiada gdzie WhereTosettle
najlepiej zamieszka¢. Nastepnie, dzieki wspotpracy z Grupg Morizon-Gratka,

poszerzyliSmy funkcjonalnosci o baze ofert mieszkan i pracy. Komunikacje 1 1 -
prowadziliSmy pod ideg: Polskie miejscowosci zapraszajg Ukraincow. W efekcie nie GdZIezamleSZkac
tylko pomoglismy nawet 300 tys. uchodzcéw, ale i wptyneliSmy na intencje

korzystania z ustug obu partneréw, w przypadku Mastercard osiggajgca az 80%.

‘ Braz

Social
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Wyzwanie, Kontekst rynkowy, Cele

Kampanie rozwijane lokalnie na kazdym etapie
ich tworzenia majg wieksze szanse na bycie
efektywnymi.




Z roku na rok kampanie utrzymujqg podobnq liczbe celow

Widzimy tendencje do utrzymywania liczby celdw przez kampanie na przestrzeni analizowanych kolejnych edycji konkursu — dotyczy to
wszystkich kampanii zgtaszanych do Effie. Marketerzy coraz bardziej zdajg sobie sprawe, ze kampania marketingowa, by by¢ efektywna,
powinna miec réznorodne cele. A im wiecej ich byto w ubiegtym roku, tym bardziej zwiekszata sie szansa na wygranie statuetki.

W zgtoszeniach do Effie 2023 srednio

v | | [

cele

Poland

Srednia liczba celéw

3.8
Srebro 3.5

Brgz 3.3
Nominowani




Sprzedaz nadal jest glownym celem, ale zwyciezcy wiedzq, ze
bez swiadomosci nie zbudujg efektywnej kampanii

Podobnie jak w zesztym roku, sprzedaz byta jednym z To, czym roznity sie zwycieskie kampanie, byta swiadomos¢, ze
wazniejszych celdw zgtaszanych kampanii zaréwno wsréd mierzgc sie z inflacjg, warto obra¢ za gtéwny cel czasem co$
zwyciezcdw, nominowanych i pozostatych, jednak... innego niz dorazng, zwiekszong sprzedaz. Szczegdlnie wazne w

tym kontekscie bylo wzmacnianie $wiadomosci, poniewaz sam
wzrost sprzedazy nie jest bezposrednig drogg do efektywnej
kampanii. To cel w postaci wzrostu $Swiadomosci jest

Gtéwny cel kampanii: sprzedaz drogowskazem do zwycigstwa.

Gtéwny cel kampanii: wzrost sSwiadomosci

2022 o e
39% 12023
33%
18%
14%
2002 2023
7%
4%
Iwyciezcy Nominowani Pozostali Zwycigzcy Nominowani Pozostal

@
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Efektywnos¢ wsrod zwyciezcow za kampanie z 2021 byta
napedzana przez miekkie cele...

Zwyciezcy nagrod Effie za rok 2021 stawiali nacisk przede wszystkim na cele o charakterze komunikacyjnym i marketingowym — takie jak
wzrost swiadomosci oraz zmiana wizerunku marki, poniewaz ich gtbwnym wyzwaniem byla pandemia. Stgd ogromna potrzeba pozostania

w swiadomosci konsumentow lub tez zmiana wizerunku, ktory miat zaadaptowac sie do zaistniatej sytuaciji.

Procent zwyciezcow z danym celem

47%
Wzrost Swiadomosci

Wzrost sprzedazy

Wzrost udziatu w rynku

29%
Zmiana wizerunku marki

] Zbudowanie wartoéci marki

effie

Poland




...natomiast zakonczenie pandemii i galopujgca inflacja
catkowicie zmienity proporcje miedzy stawianymi celami

Rok 2022 to ewidentnie rok, w ktérym marketerzy po dtugim okresie pracy nad celami miekkimi, budowaniem swiadomosci i walki z

kontekstem pandemicznym — postawity na zebranie owocow wczesniejszych aktywnosci. Dlatego to cel wzrostu sprzedazy i wzrostu udziatu
w rynku najbardziej zmienit wage wzgledem innych celéw. Inflacja tylko wzmocnita to podejscie.

Procent zwyciezcow z danym celem

2022

34%
Wzrost Swiadomosci

31%
Wzrost sprzedazy

29%
Wzrost udziatu w rynku

27%
Zmiana wizerunku marki

24%

] Zbudowanie wartoéci marki

Poland




Effie Case Study: Clovin.
Stop toksycznej chemii w praniu

Jednym z celédw kampanii bylo dotarcie do konsumentéow i zbudowanie
swiadomosci o marce z misja, ktéra wyraznie odréznia sie na tle konkurencji
ze wzgledu na niewykorzystywanie substancji potencjalnie szkodliwych.

Klient: Clovin
Lider 1: FCB&theMilkman
Wspoizgtaszajacy: The Rockets

Clovin jako lokalna firma, na rynku chemii domowej konkuruje z

globalnymi gigantami: P&G, Unilever, Henkel. Konkurencja traktuje
ekologie i zdrowie jak trendy konsumenckie, co skutkuje cynicznym
greenwashingiem. W Clovin dostrzegliSmy istotny problem jakim jest szerokie
zastosowanie substancji hormonalnie czynnych, wptywajgcych negatywnie na
zdrowie i rozw¢j cztowieka. Postanowilismy zajg¢ sie nim w sposéb realny.
WhptyneliSmy na zmiane Unijnego prawa, wyedukowaliSmy spoteczenstwo i
zapewniliSsmy bezpieczng alternatywe w postaci produktow opatrzonych
miedzynarodowym certyfikatem ED FREE (wolnych od substancji hormonalnie
czynnych). W efekcie, w ciggu roku niemal potroiliSmy sprzedaz, zwiekszajgc siec
dystrybucji 0 370%.

@ ffie
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Wyzwanie, Kontekst rynkowy, Cele

Trend liczby
wykorzystywanych
celow utrzymuje sie w
efektywnych
kampaniach.

Mierzenie sie z inflacjg
wymaga holistycznego
myslenia o celach
kampanii.



Grupa docelowaq,
Insight,
Strategia/idea
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Zmiana kontekstu = zmiana w podejsciu do grup docelowych

Rok 2021, za ktéry przyznawane byty nagrody
poprzedniej edycji Effie Awards, zdominowany byt
przez pandemie. Stad wiele brandéw stawiato
sobie za cel budowanie swiadomosci marek
kierujgcych sie do jak najszerszego targetu.

Kontekst zesziorocznych kampanii sie zmienit.
Konsument zaczat wymagac i oczekiwaC czegos
innego. To, na czym ludziom zalezato to wysokos¢é
ceny, na co ogromny wptyw miata inflacja.

Obrona wyzszych cen wymagata bardziej
precyzyjnego dotarcia do zaspokojenia potrzeb
konkretnych grup.

@ ffie

Poland

Najczestsze grupy docelowe zwyciezcow

Mode kobiety (20-35)
Osoby w srednim wieku (36-50)
Mtodzi mezczy#ni (20-35)
Silver Age
Nastolatkowie (13-19)
Kobiety
Inny/specyficzny target
Wszyscy 8%
| Effie 2023 = Effie 2022




Effie Ccc:ljge .SfU(CjIYI Sanofi. Inicjatorem kampanii jest
rowaaz sie Zzarowo SonOfi

Poznanie swojej grupy docelowej, w tym przede wszystkim tego, czym sie interesuja,
bylo kluczowe dla Sanofi. Podparcie sie motoryzacjag otworzylo marce nowe
przestrzenie do skutecznego dotarcia ze swoim przekazem.

Klient: Sanofi
Lider 1: Publicis Worldwide
Lider 2: PHD
Wspolzglaszajacy: MSL
Mezczyzni w Polsce zyjg 8 lat krocej niz kobiety. Jednym z powodow jest fakt, ze
rzadko badajg watrobe. Poprzez kampanie ,Prowadz sie zdrowo™ zmieniliSmy te
sytuacje. PrzetamaliSmy konwencje komunikacji marek farmaceutycznych i wzieliSmy naszg
grupe docelowg sposobem. PrzemyciliSmy edukacje odnos$nie roli watroby w organizmie i
sttuszczenia watroby pod narracjg tematyki motoryzacyjnej — ich zainteresowan. Poprzez
zbudowanie nowego, opartego na motywacji pozytywnej doswiadczenia w kategorii,
sprawilismy, ze mezczyzni nie tylko zaczeli czesciej bada¢ watrobe, ale takze wiecej pisa¢ o
niej w internecie. Dodatkowo sprawiliSmy, ze urdst rynek farmaceutykdw wspierajgcych

watrobe. ‘ s
Brand
e ence prowadzsiezdrowo.pl

& ‘ Braz
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Réznorodnie znaczy efektywnie?

Cho¢ marki nie widzg jeszcze w mniejszosciach duzego potencjatu
sprzedazowego dla siebie, to réznorodnosc¢ nie jest dla nich zupetnie obcym
tematem.

Co dziesigty zwyciezca Effie 2023 uwzgledniat w swojej kampanii wizerunki
0sOb z mniejszosci seksualnych lub etnicznych, a ta tendencja rosta wraz z
nagrodg. Pokazuje to, ze tematyka inkluzywnosci jest jednym z narzedzi
zwiekszajgcych efektywnosci kampanii.

Obecnosé mniejszosci wsrod zwycieskich kampanii

ZCId NA marka nie

Kierowata swoje|
komunikacji do mniejszosci
etnicznych lub 14%

kulturowych. SERe
& £

Poland




PANTENE
Effie Case Study: Pantene.
Trzeba miec site, zeby by¢ innym

Marka stworzyta skuteczng komunikacje oparta o idee bycia sobg KAMPANIA
w mysl| potrzeb swojej grupy docelowej. Jednoczesnie pokazata, ze

autentycznosc¢ to takze ré6znorodnosé / W : : -
' ¥ sie, of oy cnngm

Klient: Procter&Gamble
Lider 1: GREY

Lider 2: EssenceMediacom PANT EN E
Wspoébizgtaszajacy: Partner of Promotion, GroupM

Szpakiem stanowita przetomowy krok w historii marki

Pantene. By zahamowac¢ spadki udziatow i moc korzystac w petni z ‘
tendencji wzrostowej w kategorii, marka postanowita sie odmtodzic. i .
Zrobita to przyjmujgc liderskg strategie, opartg na megatrendzie PR
autentyczno$ci — kluczowym dla mtodej grupy, a niewykorzystanym do

tej pory w kategorii. Rozpoczeta masowg dyskusje o standardach

urody i zwigzanych z nimi problemach spotecznych. Unikneta tym

samym ,wyscigu na naturalnosc”, ktory prébowali narzuci¢ nowi gracze

w kategorii, ostatnio w najwiekszym stopniu odpowiedzialni za jej

wzrost. [’

Kampania ,Trzeba miec¢ site, zeby by¢ innym” z Michatem 3X MUCNIEJSZE thsv*

@ ffie
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Grupa docelowa, Insight, Strategia/idea

@

Marketerzy precyzyjniej Roznorodne podescie
dobierali swoje grupy  do mniejszosci w
docelowe przez komunikaciji byto jednym
kontekst rosngce; z czynnikdw budujgcych
inflacii. efektywnosc kampanii.

sssss




Badania zwiekszajg szanse na efektywng kampanie

Wykorzystanie badan bylo waznym krokiem w budowaniu Jednoczesnie to zwyciezcy zdecydowanie najczesciej korzystali
kampanii dla wszystkich zgtaszajgcych sie do nagrod Effie 2023. z badan tworzonych i realizowanych specjalnie z mys$lg o swoich
Wraz z kolejnymi grupami niewyrdznieni — nominowani — kampaniach. Daje to przestrzen do wysnucia wniosku o
zwyciezcy widzimy kierunkowy wzrost tych, ktérzy z badan istotnosci badan w procesie tworzenia efektywnej komunikacji.
korzystali. Kampanie oparte o badania sg efektywniejsze, a co za tym idzie

majg znaczgco zwiekszone szanse na nagrode.

Korzystanie z badan Korzystanie z dedykowanych badan

DEDYKOWANE
BADANIA

63%

Nominowani

45% zwyciezcy

A e 35% nominowani

29% pozostali

b K
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Lnalezienie dobrego insightu = badania i analizy wewnetrzne

Insight petni kluczowg role w procesie .
tworzenia  komunikacji, poniewaz jest Badania oraz Lewnetrzne dane
powigzany z kontekstem, w  ktérym dane/analizy wewnetrzne zastane
funkcjonujg marki. Ten stale ewoluuje, co
znaczgco wptywa na to, jakie pozycjonowanie
wyznaczajg sobie brandy. | to wiasnie te
kampanie, ktére skupity sie na odnalezieniu
trafnego insightu dla swoich marek i
konsumentow miaty znaczgco wieksze
szanse na nagrode niz te, ktore bazowaty na
danych zastanych.

65% 35%

Marki zgtaszajgce swoje kampanie do nagréd Nominowani Nominowani

Effie mogty wskazac¢ zrédto insightow. Potowa
zdecydowata sie skorzystac z tej mozliwosci.
Na podstawie zgtoszen, ktére wskazaty zrodto
swoich insightow widzimy, Zze zwyciezcy i
nominowani, zdecydowanie czesciej opierali
sie na badaniach i swoich danych niz
pozostate zgtoszenia.

@

effie K
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Ipsos Learnings: Badania Early Stage pomagajg budowacd
efektywne kampanie

Zwyciezcy Effie 2023 pokazujg, jak waznym etapem tworzenia
kampanii komunikacyjnej jest znalezienie ,swojej niszy”, czyli
grupy docelowej dopasowanej do DNA marki oraz dokfadne jej
poznanie. Swiadomos$¢ tego, jakie potrzeby, obawy, czy
pragnienia majg osoby, do ktorych bedzie skierowana
komunikacja pomaga kampaniom w budowaniu wiasnej
efektywnosci.

Najskuteczniejszym sposobem na poznanie swojej grupy
docelowej jest zbudowanie na poczagtku procesu tworzenia
kampanii solidnej bazy wiedzy. A tg najlepiej buduje sie przez
badania Early Stage. Zdobyta w trakcie procesu badawczego
wiedza pozwala nie tylko na odnalezienie waznych dla grupy
docelowej insightéw, ale takze optymalizuje dalsze prace nad
kampanig wyznaczajgc wiasciwe $ciezki dotarcia i budujgc
solidny fundament strategiczny dla marki.

effie

Poland

Indeksowana efektywnos¢ reklamy
138

Z badaniami
wEarly Stage”
93 —
Bez badan
wEarly Stage”

Sredniindeks = 100




. ] BEZPIECZNY SEKS
Effie Case Study: Durex. BEZ WYMOWEK

Bez wymowek

Szczegdétowa znajomos¢é potrzeb i watpliwosci grupy docelowej poparta i
wczesniejszymi badaniami pozwolita marce stworzyé kampanie oparta o wazny,
rezonujacy insight.

Klient: Reckitt Benckiser
Lider 1: DDB Warszawa

Lider 2: OMD CHRON SIE PRZED CHOROBAMI
| NIEPLANOWANA CIAZA

Wspoébizgtaszajacy: Tears of Joy, Big Picture

Podjelismy odwazng decyzje o przeznaczeniu kluczowego  slotu

komunikacyjnego w roku na 1-szg szerokozasiegowg kampanie edukacyjng
Durex dla Gen Z. Podczas gdy edukacja seksualna w Polsce praktycznie nie istnieje,
kampania “Bez wymowek” nie tylko wyedukowata mitodych w zakresie skutecznosci
prezerwatyw, ale zbudowata ich wizerunek takze jako “cool produktu”. ByliSmy wszedzie tam ® (
gdzie mtodzi - w SoMe (Tik Tok, Meta), na Twitchu, wsréd influenceréw, muzycznych idoli, w
grach i na Spotify. W efekcie zwiekszyliSmy penetracje prezerwatyw wsrod kluczowej TG 16- ALBO ZAKLADASZ.
24, az 0 13 p.p. i postrzeganie prezerwatyw jako ,cool produktu” o 11 p.p.! ALBO WYSIADASZ

L - .

@ ffie
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Grupa docelowa, Insight, Strategia/idea

@

Inwestowanie w badania oraz sieganie po dane
wewnetrzne pomagato markom w znalezieniu
waznych, rezonujgcych wsrod odbiorcodw
insightow, a co za tym idzie, tworzeniu
efektywnych kampanii.
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CHAPTER 3

Realizacja

Wprowadzenie sirategii w
Zycie
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Ograniczenie wydatkow na ptatne media

Zwyciezcy i nominowani nadal wydajg wiecej na ptatne media niz pozostali, a
dystans miedzy nimi sie zwiekszyt. Jednak na tle poprzednich wynikow widaé, ze
koszty wydatkéw mediowych powyzej 5 min PLN ponoszono rzadzie;.

Procent grupy z wydatkami na ptatne media
powyzej 5 min PLN

Pozostali

&

ﬁe Dane ze wszystkich zgtoszen Effie 2023.
Poland

Jednoczesnie w 2023 r. czesciej osiggano sukces z
matym budzetem na ptatne media — blisko co piaty
zwyciezca przeznaczyt na nie mniej niz 500k PLN.

Procent zwyciezcow z wydatkami na
ptatne media ponizej 500k PLN

2023

18% 1

2022

W

Dane ze wszystkich zgtoszen Effie 2023.
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Effie Case Study: ING =
Miasto ING w Roblox =

Poprzez stworzenie na platformie Roblox miasta ING marka pokazalta miodemu
targetowi czym jest podejmowanie decyzji finansowych i jakie konsekwencje za sobg
pociagaja. Mimo stosunkowo niskich inwestycji, ale trafnej formule kampania przyniosta
marce istotny wzrost sprzedazy kont dla mtodych.

Klient: ING Bank Slgski
Lider 1: GONG
Wspoizgtaszajacy: Mediahub, Game Changer

ee Najwigkszym wyzwaniem kampanii byto udowodnienie, ze ING jest V. al N Spacjq sie skacze,
brandem dla miodych, pozostajac w zgodzie z tozsamoscig marki. Aby A . 0
temu sprosta¢, ING stworzyto angazujacy brand experience, w ktérym zabawa
spotykata sie z edukacjg finansowa. Na metaverse’owej platformie Roblox powstato
Miasto ING, gdzie mitodzi gracze =zarabiali pierwsze wirtualne pienigdze i
samodzielnie decydowali, czy je oszczedza¢, wydawac, a moze zainwestowaé. W
efekcie do S$wiata marki weszto 93 tys. unikalnych uzytkownikéw, aktywnie
spedzajac w nim Srednio 9 minut, a wzrost sprzedazy konta dla miodych siegnat :
29,5 %. oQv

8 S b o Lol 10 rol gt | PR R bneych whyticownikiu
repro ingpesbula Dotacty do fis dleciny, be e gry whimne,

et pdbicieufcar swony dreabywnodd® Jaksr shown

Firttab wleryly frecd o iy Slakins ns

pratice? Spravediow wikazdwhi w postacs haed =

Tpéory Eher B0 podnowsed i

a2 BN DT eI OGN = WSS W 1Y T

kartg sie ptaci

FRCy
o Whery OIS = WiESIREAI W YT sy
& iy bl - nkp wabeouy wiasls
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Telewizja nadal ze znaczgcym udziatem w budzecie kampanii...

Udziat wydatkow na telewizje w budzecie kampanii nieznacznie
wzrdst w grupie zwyciezcdw oraz nominowanych...

Udziat wydatkow na telewizje w budzecie kampanii:

51% 53%
Iwyciezcy Nominowani Pozostali
2023 56% 48% 47%

@ ffie

Poland

...cho¢ w obu tych grupach, jak rowniez wsrdéd pozostatych,
wykorzystanie telewizji jako kanatu dotarcia zmalato.

Procent wykorzystujacych telewizje jako kanat dotarcia

2023
61%
Iwyciezcy
- 52%
Nominowani R
53%
Pozostali



... ale komunikacja po pandemii wyraznie , wyszta z domu”

Zakonczenie pandemii, wyjscie spoteczenstwa z doméw i powrdt do W kontekscie OOH zauwazalna zmiana pojawita sie w
stacjonarnej pracy oraz nauki spowodowaty, ze czes$ciej stawiano na takie czestszym wykorzystywaniu digital outdoor/indoor.
kanaty jak OOH, kino, radio czy eventy.

’ o . b . S . , N
Procent zwyciezcow uzywajgcych danego kanatu Procent zwyciezcow korzystajgcych

z digital outdoor/indoor

2023

2022

aﬁe Dane ze wszystkich zgtoszen Effie 2023. Dane ze wszystkich zgtoszen Effie 2023. E

Poland




Zwyciezcy nadal stawiajg na wielokanatowosé komunikacii...

Srednia liczba wykorzystanych kanatéw

Liczba touchpointow uzywanych przez marketeréw znaczaco
wzrosta w ciggu ostatniej dekady, a ogolna tendencja w historii
Effie w catej Europie wskazuje, ze wiecej kanatow prowadzi
do wiekszej skutecznosci.

Wozrasta liczba kanatdéw komunikacji, poprzez ktore marki ] 4 8 1
budujg swojg zauwazalnos¢ na rynku. We wszystkich trzech _ ¢ _
grupach w stosunku do 2022 roku obserwowany jest wzrost ] 4.4 1 Nominowani

Sredniej liczby touchpointow. Pozostqli

Wsérod zwyciezcow Effie 2023 liczba ta przekroczyta 16
punktow styku, wsréd nominowanych byta bliska 15, podczas
gdy wsréd pozostatych wyniosta nieco ponad 14.

Poland



... ale takze inne szeroko zakrojone dziatania marketingowe

Zwyciezcy i nominowani majg swiadomosc¢, ze skutecznos¢ kampanii to nie tylko dziatania komunikacyjne, ale takze szereg innych
powigzanych i prowadzonych réwnolegle aktywnosci marketingowych. Sukces kampanii skutecznie wspiera powigzanie komunikacji ze
zmianami cenowymi, promocjami oraz zmianami w dystrybucji. Dzieki takim aktywnosciom szansa na przyciggniecie uwagi klienta i
zachecenie go do zakupu jest znacznie wyzsza.

16%

%
13% 117 1%
6% ’7_%‘ 1% . 1% 0%
,_°| [ ° mas - °

Zmiana cen Promocje Zmiany w Zmiana na Zmiana Zmiany w obstudze CRM / programy
dystrybuciji poziomie produktu opakowania klienta lojalnosciowe

B Zwyciezcy ONominowani Pozostali

Poland




Obecnosé w social mediach to podstawa...

Wykorzystane wszystkie kanaly zwyciezcy vs. pozostali

9889,

90% g%

8248%
6052

63%
59%

56%

71%

47%
33%
39%

46%

19%
33%

27%
22%

34%

14

14
1%

25%y,

aﬁe Dane ze wszystkich zgtoszen Effie 2023.

Poland

2022

9%

%

%7%

10%5;
3%
5o

8%

Social media
Wideo online
Reklama cyfrowa
Influencerzy
TV
PR
Marketing wyszukiwarek
Kanaty sprzedazy
OOH
Kina
Radio
Prasa
Wydarzenia
Audio online
Marketing bezposredni
Performance marketing
Autopromocja
Wspotprace
Gaming

Komunikacja na opakowaniu

2023
—7;%0
449

_z%zzo

I
27% 38

26369

I 2%‘?‘%

%

e 21% 32%

S0 v
0 W Zwyciezc
— f,z%%, ycigzcy
s ,
Pozostali

10%

Zaréwno zwyciezcy, nominowani
jak i pozostali stawiajg przede
wszystkim na digital marketing —
wsrod najczesciej
wykorzystywanych touchpointéw
znalazty sie social media, video
online, reklama cyfrowa, a takze
influencerzy.

Istotnym kanatem wspierajgcym
sukces byta telewizja, natomiast
komunikacja prasowa rzadziej
przektada sie na zwyciestwo.




W SM kréluje Facebook, ale TikTok umachnia pozycje.

Wykorzystane media spotecznosciowe przez
zwyciezcow 2022 vs 2023

100%

90%
Kluczowym kanatem social
mediowym dla zwyciezcow pozostaje
Facebook oraz Instagram, cho¢ ten 20%
ostatni przez zwyciezcow Effie 2023
byt  wykorzystywany nieznacznie 60%
rzadziej.

80%

50%
Swojg pozycje natomiast intensywnie
umacnia TikTok, notujgc rok do roku
dwukrotnie wyzszy poziom wskazan 30%
jako kanat wykorzystany w
zwycieskich kampaniach.

40%

20%

10% 1
-_/M.
0%

Facebook Instagram YouTube TikTok Linkedln  Twitch  Snapchat Pinterest Twitter Messenger

% wykorzystania wérdd zwyciezcow 2023  —e—% wykorzystania wsrdd zwyciezcow 2022

aﬁe Dane ze wszystkich zgtoszen Effie 2023. E
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Influencerzy z TikToka robig krok do przodu

Zwyciezcy czesciej niz pozostali nawigzywali wspétprace z | cho¢ nadal w wiekszos$ci wspotpraca ta opierata sie o Instagram
influencerami przy swoich kampaniach. to znaczgco czesciej miata ona miejsce na TikToku, rzadziej
natomiast przy wykorzystaniu YouTube’a.

Procent zwyciezcow wspdtpracujgcych z

6 57 influencerami poprzez dany kanat

s
Zwyciezcow wspotpracowato z
influencerami, wsréd pozostatych byto to Faceboook
52 ;O e t

zgloszen.

YouTube
2023  19%
aﬁe Dane ze wszystkich zgtoszen Effie 2023. E
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CHAPTER 4

Wyniki
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Sprzedaz wcigz najwazniejsza, ale zwyciezcy myslg o swoich
rezultatach szerzej

Zwiekszenie sprzedazy wcigz byto najczesciej wskazywanym Zwyciezcy szerzej mysleli o swoim gtéwnym wyniku niz tylko w
wynikiem kampanii. Jednak w porownaniu do zesztego roku kontekscie stricte sprzedazowym. Czesciej niz nominowani i
wszyscy zgftaszajgcy rzadziej wykazywali go jako swoj pozostate zgtoszenia wskazywali na miekkie rezultaty takie jak
najwazniejszy rezultat. poszerzenie grupy klientdw, czy zmiane w obszarze
Swiadomosci.
Gtéwny wynik kampanii: zwiekszenie sprzedazy Najwazniejsze gtdwne wyniki kampanii wsréd
Zwyciezcow
Iwyciezc ‘ 33%
AN 002: 31% 1%
27%
= 22%
, . 2022 39% ‘ ° - 21%
Nominowani
2023 33% 15%
12%
- 2022 33% ‘
Pozostali
2023 27% Iwiekszenie sprzedazy Pozyskanie nowych  Zmiana $wiadomosci

klientow

aeﬁe m Zwyciezcy ONominowani Pozostali E
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Effie Case Study: Bank BNP Paribas.
Misja Kieszonkowe

Kampania, ktora stawiajagc sobie za gtéwny cel edukacje spoteczna,
poskutkowata dotarciem do nowych konsumentoéw.

K.Iient: Bank BNP Pariba.s CZY KIES i NKUWE
Lider 1: Publicis Worldwide SPAD A Z N|EBA‘)

Wspoélzglaszajacy: Havas Media, Garden of Words Group
tlil ) CELEO
Misja Kieszonkowe to przyktad skutecznego i angazujgcego dla [ T INRE 2-ownowazoneso
rodzicéw, nauczycieli i dzieci dziatania z obszaru edukacji finansowe;.
Ten trudny, czasami zbyt abstrakcyjny i nudny temat ubraliSmy w forme

atrakcyjnych tresci: ,zyciowych” porad ekspertéw, podcastéw, rozwojowych it H
zabaw, quizéw, scenariuszy lekcji. Jako pierwsi i jedyni w Polsce wykorzystaliSmy Zacz"“my wartugcmwe mzmﬂwy

KIESZONKOWE jako narzedzie edukacyjne. Program wypetnia istotng luke w Dﬂiﬂﬁzzcaiﬁ klﬂSﬂ do programu Ed“ka[:]l_ﬁﬂﬂnm\'l'ﬂ
polskim systemie edukacji i wyposaza dzieci w praktyczng wiedze i umiejetnosci. Misja Kieszn“kuwe
Rodzicom dajemy realne wsparcie w ich wychowawczej misji i w temacie, ktory
sprawia im wiele problemow — w rozmowach o pienigdzach. ; 23 i
. Srebro Zarejestruj sie na www.misjakieszonkowe.pl

» Branded
Content

& ‘ Braz

effie Social BNP PARIBAS
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Kampanie marketingowe nie dziatajg w prozni

Zwyciezcy Effie 2023 znacznie czesciej niz nominowani i pozostali
dostrzegali, ze prowadzone przez nich dziatania w ramach
kampanii sg osadzone w szerszym kontekscie.

Przez to tez zdawali sobie sprawe, ze na wyniki ich kampanii nie
miaty wplywu wytgcznie ich dziatania, ale takze inne czynniki
zewnetrzne — spoteczno-ekonomiczne, biznesowe, a nawet
zdarzenia naturalne (pogoda, pandemia, etc.).

Pokazuje to, ze szeroka swiadomos$¢ obszardw, od ktérych mogg
zaleze¢ wyniki kampanii sprzyja ich efektywnosci.

Poland

Zgtoszenia, w ktorych na wyniki mogty mieé
wpltyw czynniki zewnetrzne

61%

Iwyciezcy

N

447,

Nominowani

Dane ze wszystkich zgtoszen Effie 2023.

507

Pozostali




Effie Case Study: McDonald’s.
Drwal. Lepsza strona zimy

W dobie rosngcych cen, sam produkt to za mato, by przekonaé¢ klientéw do jego
kupienia. McDonald’s mierzacy sie z tym problemem poszedt o krok dalej i w sposéb
spektakularny wykorzystat kontekst zimy.

Klient: McDonald’s

Lider 1: DDB Warszawa

Lider 2: OMD

Wspoébizgtaszajacy: 24/7Communication

W te szczegdlnie ciezkg zime, zgodnie z obietnicg Drwala,

dostarczyliSmy Polakom “jej lepszg strone” w formie doswiadczen inspirowanych
kojgcy i otulajgcg strong zimy. Bazujgc na symbolu zimowego otulenia - swetrze - daliSmy
fanom Drwala mozliwos¢ uczestniczenia w “cozy” evencie w “sweterkowej restauracji” (20
tys. osob), nauki dziergania czy otulenia sie w wetniane sweterki (15 tys. sztuk). A wszystko
to, by szary swiat znéw stat sie przytulny.

| j Srebro
» Brand
Experience

‘ Braz

Services

Poland




CHAPTER 4

Wyniki

6=) KEYFINDINGS

EfektywnosC w dobie  Efektywne kampanie sg
iInflacji mierzona jest nie zintegrowane z innymi
tylko sprzedazq, ale tez dziataniami i majg
miekkimi wynikami jak  swiadomosc

wzrost swiadomosci, zmieniajgcego sie

czy dotarcie do kontekstu.

nowych odbiorcow.

sssss




AFTERWORD :
PODSUMOWUJAC NAJWAINIEJSZE ,ZNALEZISKA"...

Lokalne kampanie sg
bardziej efektywne

89% zwycieskich kampanii opierata
sie na lokalnych pomystach, co
pokazuje jak wazne jest osadzanie
kampanii w lokalnym kontekscie.
Majg wowczas wiekszg szanse
zosta¢ zauwazone, zarezonowacé z
odbiorcg, aby finalnie mie¢ szanse
na zwyciestwo w konkursie

Koniec pandemii i inflacja
popchnety cele kampanii
w strone sprzedazy

W  poprzedniej edycji raportu
widzieliSmy zdecydowang przewage

celow strategicznych jak widocznosc
marki, budowanie lojalnosci wsrod
klientow. W tym roku widzimy
zdecydowanie wiekszy fokus na
sprzedaz - dla marketeréow
przyszedt czas na silniejszy nacisk
na wyniki sprzedazowe niz samo

utrzymanie sie w sSwiadomosci
konsumentow.

Inluencerzy rzadzg w
socialach -  kierunek
TikTok

Udziat influencerow w kampanii w
social mediach to w zasadzie

oczywisty standard, jednak mocno w
site rosnie TikTok i to tu wptyw
influenceréw gwattownie poszybowat
w gore.

TV nie odchodzi do
lamusa

TV wcigz ma znaczenie i duzy udziat
w budzetach kampanii, bo dociera
do szerokiego audytorium. Ludzie
nadal regularnie korzystajg z TV jako
gtbwnego  zrodta  informacji i
rozrywki, wiec obecnos¢ w tym
medium to nadal wiasciwy krok.

Prasa na ,nie”, kino na
,»tak”

Prasa przestaje by¢é kanatem
zapewniajgcym sukces, bo ogolny
trend wskazuje na spadek prasy
drukowanej na rzecz mediow
cyfrowych. Ludzie stajg sie bardziej
Zaangazowani w media
spotecznosciowe i inne platformy
online, ale tez ,uodpornieni” na ich
Sledzenie w sieci, stad performance
marketing tez traci na swej sile. Ale
po pandemii chetnie wychodzg z
domu, dlatego kino  podnosi
efektywnosc.

Ipsos



