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Zgloszenie w kategorii: Non-profit & Public service

INFORMACJE OGOLNE

KATEGORIA ZGLOSZENIA: Non-profit & Public service

NAZWA MARKTI: Centrum Praw Kobiet

TYTUL ZGLOSZENIA: Stop kobietobojstwu!

TYTUL ZGLOSZENIA W JEZYKU ANGIELSKIM: Stop feminicide!

DATA ROZPOCZECIA I ZAKONCZENIA KAMPANII / DZIALAN: od 22/11/2020 do 10/12/2020, 18 dni
ZASIEG KAMPANII / DZIALAN: ¥ Ogdlinopolski

BRANZA: Non-profit

TENDENCJA W BRANZY / KATEGORII RYNKOWEJ: Stabilna

ETYKA W REKLAMIE: Nie

Kampanie oryginalne i adaptowane
Wybierz sposréd podanych odpowiedzi te, ktéra najtrafniej opisuje pochodzenie koncepcji wykorzystanych w kampanii / dziataniach.
Wskazowki:
e Adaptacja materiatow dostepnych za granica jest jednym z narzedzi kreowania skutecznej kampanii marketingowej. Nie obniza to wartosci
zgtoszenia pod warunkiem, ze jurorzy maja jasnos¢, ktére elementy kampanii sq adaptowane i w jakim zakresie. Wypetnij tabele, wpisujac
orientacyjny poziom budzetu (w %), ktéry przypadat na elementy adaptowane. W dokumencie proceduralnym dodaj kraj i nazwe firmy, ktora byta

autorem oryginalnych materiatdw bedacych zrédtem adaptacji. Jesli praca zostanie nagrodzona, informacja ta bedzie umieszczona w materiatach
promocyjnych.

e Jezeli kreacja i / lub strategia byty adaptowane, doktadnie opisz zakres adaptacji.

e Jesli kreacja z zasobdw sieciowych zostata dodatkowo zmodyfikowana pod katem lokalnej strategii, opisz, na czym polegaty modyfikacje.

v Strategia i kreacja byty wypracowane lokalnie

Komentarz

PODSUMOWANIE ZGLOSZENIA

Pozwdl jurorom lepiej zrozumieé zgtoszenie, ktére maja przeczytac, przedstawiajac krétkie podsumowanie kazdej z ponizszych pozycji. Zalecane jest jedno
zdanie podsumowania dla kazdego z nich.

Wyzwanie

1. Przebicie sie z tematem kobietobdjstwa przez mediowy clutter w momencie, w ktorym nr 1 byta aborcja, a kobiety byty aktywnie zaangazowane
w demonstracje. I to przy bardzo znikomym budzecie mediowym = ok. 4 tys. zt.O 2. Dotarcie z tematem kobietobdjstwa takze do osdb, ktére na co
dzien nie spotykaja sie z tym problemem bezposrednio (segment ,Aktywne feministki). W poréwnaniu do tematu aborcji temat kobietobdjstwa
wydaje sie by¢ zarezerwowany dla wezszego grona kobiet doswiadczajacego przemocy

Insight

Przez niewydolne dziatanie systemu prawno-pomocowego w Polsce i obojetnos¢ otoczenia, kobiety doswiadczajace przemocy domowej maja
poczucie, ze to one sg winne temu, co je spotkato.

STRATEGIA / IDEA
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~A maz to tak sam z siebie bije?” - to zdanie wypowiedziane w naszym video najlepiej ilustruje strategie, ktéra zaktadata prowokacyjne
przedstawienie ofiary w roli winnego catej sytuacji. Pokazanie, pod jaka presja spoteczna, otoczenia, organdw panstwa czy kosciota sg ofiary.
Naswietli¢ patologie systemu oraz obojetno$¢ otoczenia. Przy tym pokazac¢ CPK jako organizacje wyreczajacq organy panstwa w pomocy ofiarom.

REALIZACIA

OSwiadomie zdecydowaliémy sie na ponad 3-min. video opublikowane w SM jako gtéwny element kampanii. Przedstawiliémy w nim symboliczng
ucieczke kobiety z przemocowego domu. Spot wyrezyserowata zwigzana z teatrem Monika Strzepka. Zagrali w nim miedzy innymi: Andrzej Chyra,
Wiktoria Gorodeckaja, Michat Majnicz, Marcin Czarnik, Maria Maj, Krzysztof Dracz, Pawet Tomaszewski. Kampanie wsparliSmy podcastami i
prerollem. Te dziatania daty nam setki wzmianek i publikacji w SM i mediach.

WYNIKI

Kampania ,Stop kobietobdjstwu” to najlepsza kampania w historii CPK. Ponizsze wyniki poréwnujemy do analogicznej kampanii CPK z 2019 r. OO1.
taczna warto$¢ wptat na rzecz CPK = 906 400,29 zt = 10,62x wiecejld ROI = 5097% 2. Liczba wptat na rzecz CPK: 1574 = 2,37x wiecej O 3.
Srednia warto$¢ wptat: 575,86 zt = 4,47x wiecej 4. Zbidrka podpiséw pod petycja = prawie 14 tys. podpiséw. Osiagniecie wymaganego limitu 10
tys. zajeto nam zaledwie kilka dni. 5. Earned media o wartosci 803 040 zt

WYDATKI TOTAL NETTO

Ponizej 50 tys. ztotych netto

Uzasadnij, dlaczego kampania zastuguje na nagrode w tej kategorii.

Jesli zgtaszasz kampanie / dziatania w kilku kategoriach, Twoja odpowiedZ musi by¢ inna dla kazdej kategorii.
Spot ,Stop kobietobdjstwu” byt najlepszym komunikatem w SM nie tylko w historii CPK, ale takze innych organizacji feministycznych. Przetozyto sie
to na rekordowe wyniki, jak kilkukrotne podniesienie $redniej wartosci darowizn i ich liczby, ROI = 5097%, darmowe media o wartosci 803 040 zt,

zebranie 14 tys. podpiséw w kilka dni. To wszystko pomimo komunikacji w clutterze dotyczacym innego tematu zwigzanego z prawami kobiet -
widma zakazu aborcji.

SEKCJA 1: WYZWANIE, KONTEKST RYNKOWY I CELE (23% OGOLNEJ OCENY)

Sekcja kluczowa dla zrozumienia przez jurordéw sytuacji, w jakiej znajdowata sie marka i kategoria rynkowa. Jury musi mie¢ wystarczajace informacje o
kontekscie, zeby zrozumiec stopien trudnosci wyzwania, ktére zostato podjete, oraz ocenié, czy cele byty ambitne i adekwatne do wyzwania.

1A. KONTEKST RYNKOWY, SYTUACJA WYJSCIOWA I WYZWANIE

Jaka byla sytuacja biznesowa i pozycja marki w kategorii? Jakie wyzwania staty przed firma lub marka? Podaj kontekst do oceny
stopnia trudnosci wyzwania i opisz wyzwania biznesowe, na ktére kampania / dziatania miaty odpowiedziec.

Wskazowki:

e Opisz gtéwne zjawiska i trendy w kategorii (np. zmiany w dystrybucji, zmiany cen, sezonowos$¢, technologie, nowe produkty, zmiany formuty,
identyfikacji lub opakowania, przemiany ekonomiczne, spoteczne i kulturowe itp.). Wskaz zmiany, ktére miaty wptyw na sytuacje w kategorii i
pozycje marki.

e Opisz gtéwnych konkurentow (udziaty, pozycja, zrédta przewagi), pozycje marki wobec konkurencji, benchmarki w kategorii.
e Opisz, jakie byty dostepne zasoby - produktowe, organizacyjne, finansowe itp.
e Opisz istotne wyzwania, podaj, ktére byto kluczowe.

PRZYPOMNIENIE: Jurorzy mogga nie zna¢ danej branzy / rynku - kontekst ma dla nich kluczowe znaczenie, aby mogli zrozumieé stopien trudnosci.
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Temat praw kobiet w ostatnich latach w Polsce pojawia sie czesto w debacie publicznej. Wszystko za sprawag np.: O- odrzucenia przez Sejm projektu
ustawy Komitetu Ratujmy Kobiety,[O- projektu zmiany ustawy o przemocy domowej (pierwsze pobicie nie bedzie przemocg domowaq),[]- zapowiedzi
wypowiedzenia Konwencji stambulskiej, - kontrowersyjnych wypowiedzi polskich politykdw dotyczacych roli kobiet,d- konferencji prasowych
srodowisk prawicowych, gdzie mowa o np. zakazie rozwoddéw,d- wyroku Trybunatu Konstytucyjnego w sprawie zakazu aborcji. Szczegdlnie gtosny
byt ostatni temat, ktéry wywotat fale strajkow Polek. Ich intensyfikacja przypadta na okres X-XII 2020. W tym czasie temat zakazu aborcji byt
jedynka we wszystkich wiadomosciach, pojawito sie takze wiele kampanii i zbidérek pieniedzy (jak np. zbiérka Aborcyjnego Dream Teamu), ktére
komunikowaty do niemalze tej samej grupy docelowej.C000Dokfadnie w tym samym czasie zaplanowana byfa nasza kampania, ktéra dotykata
zupetnie innego tematu. Zgodnie z szacunkowymi danymi CPK w zwigzku z przemoca domowga w Polsce ginie nawet 400-500 kobiet rocznie. Planem
CPK jest otwarcie ,Obserwatorium ds. kobietobdjstwa”. Aby to zrobié, potrzebne sg fundusze oraz podpisy pod petycjg pomocowa. Dostepne
zasoby: dysponowalismy budzetem w wysokoséci okoto 14 tys. zt, z czego 10 tys. przeznaczyliSmy na produkcje filmu, a 4 tys. na wsparcie mediowe.
Praca agencji kreatywnej, twércow i producentéw oraz aktoréw zostata wykonana pro bono. Wyzwania kampanii:O 1. Przebicie sie z tematem
kobietobojstwa przez mediowy clutter w momencie, w ktérym nr 1 byta aborcja, a kobiety byty aktywnie zaangazowane w strajki. I to przy bardzo
znikomym budZecie mediowym = ok. 4 tys. zt. 2. Dotarcie z tematem kobietobdjstwa takze do osdb, ktdre na co dzien nie spotykaja sie z tym
problemem bezposrednio (segment ,aktywne feministki”). W poréwnaniu do tematu aborcji temat kobietobdjstwa wydaje sie by¢ zarezerwowany dla
wezszego grona kobiet doswiadczajacego przemocy.

rédio danych

Szacowana roczna liczba zabdjstw kobiet w Polsce: - https://cpk.org.pl/cpk-szacuje-ze-w-zwiazku-z-przemoca-domowa-rocznie-traci-zycie-ok-400-
500-kobiet/?fbclid=IwAR155BOqEaG6tPG5-0pxf_IODBIVTPSdwHWY8WCtWSN17MKr2Aa2a-sluyUO- https://cpk.org.pl/wp-
content/uploads/2020/05/STEREOTYP_raport.pdf Podajemy szacunki Centrum Praw Kobiet, poniewaz brak jest oficjalnych danych dotyczacych tego
rodzaju spraw.

1B. GRUPA DOCELOWA

Wskaz gtéwna grupe docelowa dziatah marketingowych / komunikacyjnych i uzasadnij ten wyboér. Opisz profil tej grupy oraz wytlumacz,
dlaczego byta istotna dla marki w kontekscie stojacego przed niag wyzwania.

Wskazowki:
e Podaj kluczowe powody, dla ktérych chcieliscie dotrze¢ do tej grupy i jakie informacje miaty wptyw na ten wybor.

e Opisz grupe przez pryzmat czynnikédw demograficznych, psychologicznych, kulturowych, zwyczajoéw korzystania z kategorii i marek
konkurencyjnych, zachowan w konsumpcji medidéw / korzystania z punktdw styku itp.

e Wyjasnij, czy celem sg obecni odbiorcy, nowi, czy jedni i drudzy.
e Na jakie postrzeganie lub zachowania miata wptyngé kampania / dziatania?

Grupa docelowa
Wyszczegdlnilismy 3 segmenty: O1. bliscy ofiar - rodzina i bliscy doswiadczajacych przemocy. Widzg problem, boja sie o zdrowie i zycie ofiar,
gtdwnie kobiety w wieku 25-45, kazde miejsce zamieszkanial 2. surwiwalki - kobiety, ktére do$wiadczyty przemocy domowej, ale juz wyszly z
patologicznych zwigzkéw. Chca, aby inne kobiety nie przechodzity przez to samo. Gtéwne 40-60 lat z mniejszych miast i wsill 3. aktywne feministki

- kobiety walczace o prawa kobiet, gtdéwnie 20-35 lat z wiekszych miast. Zdarza sie, ze sg to business woman, ktére wptacajq jako firma. Jednak nie
prowadzimy dziatan B2B

1C. CELE KAMPANII / DZIALAN

Jakie cele zostaly przyjete w odpowiedzi na wyzwania? Jakie byly wskazniki mierzace realizacje tych celéw (KPI)? Jakie benchmarki
postawiono przed kazdym z celéw (np. z lat poprzednich, dla kategorii, w porownaniu z konkurencja)? Opisz relacje pomiedzy
postawionymi celami biznesowymi a marketingowymi i komunikacyjnymi.

Wskazowki:

e Podaj cele, ktérych realizacje jeste$ w stanie udowodnié¢ przy pomocy posiadanych danych. Mogg to by¢ cele biznesowe, marketingowe lub
komunikacyjne.

e Jesli to mozliwe, odnies$ sie do celow ze wszystkich poziomdw: cele biznesowe (np. udziat w rynku, warto$¢ sprzedazy), cele marketingowe (np.
pozyskanie nowej grupy, czestotliwos¢ lub wielko$¢ zakupdéw w dotychczasowej grupie, gotowosé do ptacenia wyzszej ceny), cele komunikacyjne
(np. znajomos$¢ marki, $wiadomos$c¢ cech, Swiadomosc¢ korzysci, postawa wobec marki i produktu).

e Wytlumacz, dlaczego te cele byly wazne dla marki i biznesu oraz dlaczego ich osigqgniecie byfo ambitne.

e Jezeli nie mozesz okresli¢ celéw, uzywajac konkretnych miar, uzasadnij dlaczego. Wyjasnij, jaka metode wybrano do zmierzenia efektywnosci
dziatan i dlaczego jest miarodajna.

e Wymagany jest przynajmniej jeden cel. Twoj pierwszy cel powinien by¢ gtéwnym celem kampanii / dziatan, a ponadto mozesz wymienic
maksymalnie 5 pozostatych celdw. Nie wszystkie pola muszg by¢ uzupetnione.

e Mozesz miec wiecej niz jeden cel tego samego typu.
e Jedli nie jeste$ pewien klasyfikacji celu na $ciezce konsumenta, sprawdz (tutaj).

CEL GLOWNY

Podaj cel
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Zbidérka funduszy w wysokosci co najmniej 100 tys. zt do konca stycznia 2021.

Opisz kontekst celu

Podaj kontekst dla celu - np. benchmarki (z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencja) lub wyjasnij istotno$¢ danego celu.

Taki wynik stanowitoby okoto 15-20% wzrost w stosunku do kampanii ,Zywy dowéd”, prowadzonej w podobnym okresie rok wczeéniej. Kampanie
miaty niemal identyczny czas trwania, budzet produkcyjny, architekture kanatéw komunikacji oraz bardzo podobny budzet mediowy.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Marketingowy

Zaznacz, do jakiego etapu sciezki klienta ten cel sie odnosi

Zakup

Zrédto danych

Dane wiasne klienta.

CEL #1 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Zwiekszenie liczby dokonanych wptat darowizn - do okoto 760

Opisz kontekst celu

Podaj kontekst dla celu - np. benchmarki (z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencjq) lub wyjasnij istotno$¢ danego celu.

Taki wynik stanowitoby okoto 15% wzrost w stosunku do kampanii ,Zywy dowdd”. Liczba wptat jest dla nas miarg dotarcia z przekazem do szerszej
grupy docelowej.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Marketingowy

Zaznacz, do jakiego etapu $ciezki klienta ten cel sie odnosi

Zakup

Zrédto danych

Dane witasne klienta.

CEL #2 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Zwiekszenie sredniej wartosci darowizn - do okoto 150 zt na transakcje

Opisz kontekst celu

Podaj kontekst dla celu - np. benchmarki (z lat poprzednich, dla kategorii, w porownaniu z konkurencja) lub wyjasnij istotno$¢ danego celu.

Taki wynik stanowitoby okoto 15% wzrost w stosunku do kampanii ,Zywy dowdd”. Srednia wartoé¢ wptaty jest oczywiécie wrazliwa na wartoéci
skrajne, jednak méwi nam ona jak wazny dla TG jest ,temat”, na ktory zbieramy.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Marketingowy

Zaznacz, do jakiego etapu $ciezki klienta ten cel sie odnosi

Zakup

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2021/Non-profit_&_ Public_service/2536/5732



”efﬁe

POLAND

Zrédto danych

‘ Dane wiasne klienta.

CEL #3 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

‘ Podpisanie petycji skierowanej do Premiera Rzadu RP - zbidrka 10 tys. podpiséw do konca grudnia 2020 roku.

Opisz kontekst celu

Podaj kontekst dla celu - np. benchmarki (z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencjg) lub wyjasnij istotno$¢ danego celu.

Z doswiadczen CPK wynika, ze zbiérka 10 tys. podpiséw przy podobnych jak teraz zasobach, trwa okoto dwa miesigce. Tak byto w przypadku
poprzedniej petycji ,Dom dla ofiar, nie dla kata”.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Marketingowy

Zaznacz, do jakiego etapu sciezki klienta ten cel sie odnosi

Zakup

Zrédto danych

Dane wiasne klienta.O

CEL #4 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Stymulowanie udostepnien kampanii - tak, by zdoby¢ jak najwiecej darmowego zasiegu.

Opisz kontekst celu

Podaj kontekst dla celu - np. benchmarki (z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencjg) lub wyjasnij istotno$¢ danego celu.

Juz na starcie produkcji (poczatek pazdziernika) wiedzieliémy, ze nie bedzie nas sta¢ na przebicie sie¢ przez medialny clutter wywotany tematem
zakazu aborcji i demonstracji kobiet. ChcieliSmy zdoby¢ jak najwiecej udostepnien od medidéw oraz obserwujacych CPK.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Komunikacyjny

Zaznacz, do jakiego etapu $ciezki klienta ten cel sie odnosi

Polecanie

SEKCJA 2: INSIGHT I STRATEGIA (24% OGOLNEJ OCENY)

Sekcja pozwalajaca jurorom zrozumiec proces strategiczny - co doprowadzito do powstania pomystu, idei.
Ocenie podlega adekwatnos$¢, pomystowos¢ i skutecznosé strategii / idei w odniesieniu do zatozen i wyzwania.

2A. INSIGHT

Opisz prosto i jasno insight, ktory byt podstawgq strategii, idei kampanii lub dziatan. Jakie obserwacje doprowadzily do sformutowania
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insightu? Wyjasnij, dlaczego byt on kluczowy.
Wskazowki:
e Wyttumacz, na czym polegat i dlaczego zadziatat.
e Mogaq by¢ rézne rodzaje insightu - niektére pochodza z badan, danych i analiz, inne wywodza sie z wiedzy eksperckiej.

e Insight nie jest jedynie faktem lub obserwacjg z badan - to unikalna przestanka wykorzystana do osiggniecia celdw. Insight moze by¢ insightem
konsumenckim, mediowym, rynkowym itp.

Insight
Insight: Przez niewydolne dziatanie systemu prawno-pomocowego w Polsce i obojetno$¢ otoczenia, kobiety doswiadczajace przemocy domowej sg
wpedzane w poczucie, Zze same sg winne temu, co je spotkato. Insight zostat sformowany w oparciu o relacje kobiet doswiadczajacych przemocy
domowej, wywiady z nimi oraz reportaze ze zbrodni. Byt on dla nas trafny i celny z dwéch powoddéw:[01. odnosit sie do sytuacji prawno-spotecznej w

Polsce, ktéra w kontekécie praw kobiet byta bardzo trudna i niekorzystna dla ofiar;02. sugerowat, ze odpowiedzialno$¢ za sytuacje ponosi kazdy z
nas.

2B. STRATEGIA / IDEA

Jaka byta strategia lub idea, na ktérej opieraty sie kampania / dziatania?
Zwiezle okresl, co kampania / dziatania mialy przekazaé lub osiagna¢, jaki efekt lub zachowanie klientow miaty wywotaé.

Wskazowki:
e Prosto i zwiezle podaj sposdb podejscia i strategie dziatan lub idee kampanii.
e Wyjasnij, na czym polegata warto$c¢ tej strategii lub idei dla grupy docelowej.
e Jak i dlaczego komunikacja / dziatania oparte na tej strategii / idei wptynety na zachowania konsumentéw?
e Wykaz, ze zaprezentowana strategia / idea byta odpowiedzig na wyzwanie.

STRATEGIA / IDEA
Prowokacyjnie przedstawic¢ ofiare w roli winnego catej sytuacji. Pokaza¢ pod jaka presjq spoteczng, otoczenia, organdw panstwa czy kosciota sg
ofiary. Naswietli¢ patologie systemu oraz obojetno$¢ otoczenia. Przy tym pokazaé CPK jako organizacje wyreczajaca organy panstwa w pomocy
ofiarom. W kampanii przedstawili§my symboliczng ucieczke kobiety z przemocowego domu. Gtéwna bohaterka po drodze spotyka postaci
przedstawiajace patologie systemu i sugerujace, ze to co ja spotkato, moze by¢ jej wing. Tym zabiegiem pokazujemy, ze kobieta jest napietnowana

nie tylko przez najblizsze $rodowisko, ale takze prawo, organy $cigania, koscidt czy politykow.OOZbudowanie narracji wokot wielu typow postaci
pozwala kazdemu widzowi na utozsamienie sie z bohaterka i przedstawiong sytuacja.

SEKCJA 3: REALIZACJA (23% OGOLNEJ OCENY)

Ocenie podlega sposdb przetozenia strategii / idei na wszystkie dziatania, w tym konstrukcje ekosystemu / dobdr kanatdéw i punktéw kontaktu konsumenta z
marka, kreacje dziatan i aktywnosci lub przekazu, plan dziatan.

Sekcja dotyczy tego, jak i gdzie zrealizowana byta strategia / idea — np. poprzez doswiadczenie marki, komunikacje, opakowanie, rozwigzanie
technologiczne, rozszerzenie produktu, miejsce sprzedazy, promocje, sponsoring lub partnerstwo, zmiane modelu operacyjnego, dziatania lojalnosciowe itp.

Warto wykaza¢, jaki byt zwiqzek sposobu realizacji i doboru $rodkéw ze strategia / idea.

3. REALIZACJA STRATEGII / IDEI

W jaki sposob strategia / idea zostata przetozona na wdrozenie, realizacje kampanii i dziatan? Dlaczego dobrane punkty styku lub
narzedzia byly odpowiednie do realizacji strategii / idei ? Wyjasnij ich role i sposéb wykorzystania.

Wskazowki:
e Przedstaw zatozenia realizacji. Opisz, dlaczego taki sposéb wdrozenia strategii / idei byt najlepszy.
e Uzasadnij dobor narzedzi i punktéw styku - jaka role odegraty we wdrozeniu?
e Napisz, czy wybrana strategia / idea zmieniata sie w czasie, jesli tak, opisz, w jaki sposéb.
e Opisz plan kampanii / dziatan.
e Opisz doswiadczenie odbiorcy.

e Opisz wszystkie istotne zastosowane komponenty marketingowe (np. kupony, CRM / dziatania lojalnosciowe, sampling, dystrybucja, zmiany cen
itp.).
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REALIZACJA STRATEGII / IDEI

SPOTO To gtéwny element kampanii. Swiadomie zdecydowaliémy sie na ponad 3-min video z mocna historig. Wierzyliémy, ze bedzie to punkt
kampanii, ktory zdobedzie darmowy zasieg. Spot wyrezyserowata zwigzana z teatrem Monika Strzepka. Zagrali w nim miedzy innymi: Andrzej
Chyra, Wiktoria Gorodeckaja, Michat Majnicz, Marcin Czarnik, Maria Maj, Krzysztof Dracz. PERFORMANCEL Poza gtéwnym spotem przygotowalismy
takze jego skréty, publikowane w formie video postdw z przekierowaniem oraz mocnym call-to-action zachecajacym do wpfat i podpisania petycji.
LANDING PAGE OOWszystkie formaty prowadzity do przygotowanego wczesniej LP, na ktorym mozna byto popisac petycje i dokona¢ wptaty
darowizny.OJO PODCASTY OUzupetnieniem kampanii staty sie przygotowane przez influcenceréw odcinki podcastéw kryminalnych (Kryminatorium,
Zabojcze opowiesci, Prawdziwe Zbrodnie, Piqte Nie Zabijaj), w ktorych opowiadaliémy historie prawdziwych zabdjstw kobiet w wyniku przemocy
domowej. SOCIAL MEDIA I INFLUCNERZY Aby dodatkowo zaangazowa¢ influenceréw przygotowaliémy formatke do symbolicznego podpisu w
InstaStories na Instagramie. Poza uzytkownikami podpisaty jq influencerki jak Ewa Chodakowska, Kinga Rusin, RedLipsticMonster czy
TuOkuniewska.OO Kampania wystartowata 25 XI, w Miedzynarodowy Dzien Eliminacji Przemocy Wobec Kobiet, a zostata zakonczona 10 XII, w dniu
Praw Cztowieka

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy.

LISTOPA

FAZA/CEL

1. TEASER

Facebook + Instagram 2x video post 10 sek
zapowiedz kampanii

Facebook + Instagram 1x diugi spot video - 3min 27

sek
2" KAMPANIIA YouTube 1x dtugi spot video - 3min 27
SWIADOMOSCIOWO sek
WIZERUNKOWA Publikacja formatki stories do
Gtéwne formaty budujace Instagram + influ podpisania + zacheta do
$wiadomosé problemu podpisania

Podcasty (Piate nie zabijaj /
Kryminatorium / Za rubiezg /
Zabdjcze opowiesci /
Prawdziwe zbrodnie)

Przedstawienie historii
zabdjstw w podcastach
kryminalnych

15 x videopost ze skrétami i

Facebook:+ Instagram przekierowaniem do LP

YouTube 1x Preroll 10 sek
3. PRZEKIEROWANIE
DO WPLAT | PETYCJI Banner na stronie gtéwnej 1x banner na strone CPK

Twarde namawianie do wptat i

podpisania petycji Landing page z petycjg i

Landing page mozliwoscig wptaty
Spot 10 sek

Digital Gity OOH 80 billboardéw digital

SEKCJA 4: WYNIKI (30% OGOLNEJ OCENY)

Sekcja, w ktérej nalezy wykazac¢, ze marka osiggneta ambitne wyniki w stosunku do celéw. Wyniki nalezy udowodni¢ za pomoca wskaznikdw pomiaru
efektow komunikacyjnych, marketingowych lub biznesowych.

Nalezy je zaprezentowa¢ w konteks$cie, poprzez przedstawienie ich na tle benchmarkoéw, np. z kategorii lub danych historycznych, oraz wyjasni¢ ich
znaczenie - dlaczego byty istotne oraz ambitne dla marki i firmy. Nalezy poda¢ wyniki odpowiadajace kazdemu z celéw wymienionych w Sekcji 1 pkt 1C.

4A. WYNIKI I WSKAZNIKI

Opowiedz, do jakich wynikéw i jak mierzonych (KPI) doprowadzita przyjeta strategia i wdrozone dziatania. Udowodnij, Zze wyniki sa
znaczace po uwzglednieniu kontekstu - np. w odniesieniu do kategorii lub konkurencji, danych historycznych czy sytuacji marki lub
firmy.
Wskazowki:

e Pokaz efekty w szerszej perspektywie, aby pozwoli¢ jurorom oceni¢ wage i zachowanie sie wskaznikow.

e Podaj wskazniki przed kampania / dziataniami i po nich, osobno dla kazdego z wynikow.
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e Wykaz zwigzek pomiedzy celami a wynikami kampanii / dziatan.
e Opisz kazdy ze wskaznikéw, podajac czas przeprowadzenia oraz okres badania, a takze podaj nazwe zrédta danych (np. firmy badawczej).
e Pamietaj, ze wyniki kampanii musza odnosi¢ sie do okresu kwalifikacyjnego tj. 1.01.2020-31.03.2021.

PRZYPOMNIENIE: Wyniki pochodzace ze zrédet zewnetrznych nalezy poswiadczy¢ w firmie badawczej, ktdra przeprowadzita badania (podpis firmy
badawczej uzyskaj na oddzielnym Os$wiadczeniu Instytucji / Instytutu badawczego). O$wiadczenia do podpisu bedzie mozna pobraé po zamknieciu
zgtoszenia. Dlatego nie zostawiaj tego na ostatnig chwile.

CEL GLOWNY

Cel gtowny

Zbidrka funduszy w wysokosci co najmniej 100 tys. zt do konca stycznia 2021.

Podaj wynik

taczna warto$¢ wptat na rzecz CPK = 906 400,29 zt OROI = 5097%

Komentarz do wyniku

W poréwnaniu:0 2019: 85 336,82 zt 00 2020: 906 400,29 zt=10,62x wiecejld Cel 2020 przekroczony 9x [OROI: OOKazde 1zt zarobito 50,97zt00 To
wynik najlepszych zbiérek 1%, ktére nie sq kosztem dla podatnika. Nagrodzona ztotym Effie kamp. ,Nie ma rak’n’rolla bez %" zebrata 1 083 760,64
zt, ROI 10:1

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

H 2019 W 2020

1 000 000 zt

750 000 zt

500 000 zt

250 000 zt

Cel 2020
100 000 zt

0 7t ]
Wartosc zebranych wpftat

rédto danych
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Dane dotyczace wptat pochodza z danych wiasnych fundacji. Raportujemy i poréwnujemy wyniki za okres od startéw kampanii (poczatek listopada)
od konca stycznia roku nastepnego.] Dane dotyczace wynikdw kampanii Rak’n’Roll - Case Effie - https://tv.tvnmedia.pl/case-study-fundacji-
raknroll-nie-ma-raknrolla-bez-procentow-opiniejuroraeffie-2019/ Dane dotyczace wynikéw zbiérek 1% za 2020 -
https://dane.gov.pl/pl/dataset/171,wykaz-organizacji-pozytku-publicznego-ktore-otrzymay-1-naleznego-podatku-dochodowego-od-osob-
fizycznych/resource/26237/table O

WYNIKI #1 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Zwiekszenie liczby dokonanych wptat darowizn - do okoto 760

Podaj wynik

Liczba wptat na rzecz CPK = 1574

Komentarz do wyniku

Liczba wptat w poréwnaniu do roku 2019: J2019: 6630 2020: 1574 = 2,37x wiecej OCel 2020 przekroczony ponad 2xO0O Dla poréwnania
nominowana w Effie kampania ,Cicha noc” fundacji Mali Bracia Ubogich notowata wzrost liczby wptat 0 65%.

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

W 2019 W 2020

1600

1200

Cel 2020
800

800

400

Liczba wptat

roédto danych
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Dane dotyczace wptat pochodza z danych wiasnych fundacji. Raportujemy i poréwnujemy wyniki za okres od startéw kampanii (poczatek listopada)
od konca stycznia roku nastepnego. Dane dotyczace wynikow kampanii Cicha Noc - Case Effie -
https://konkursy.sar.org.pl/nominacje/effie/zg/2733

WYNIKI #2 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Zwiekszenie sredniej wartosci darowizn - do okoto 150 zt na transakcje

Podaj wynik

Srednia warto$¢ wptat = 575,86 zt

Komentarz do wyniku

W poréwnaniu do roku 2019: 2019: 128,71zt 02020: 575,86 zt = 4,47x wiecej O0Cel 2020 przekroczony prawie 2,5x0 Wzrost jest po czesci
spowodowany wzrostem wpfat od ,darczyncéw korporacyjnych”, ktére wzrosty 300% w stosunku do 2019. Wptaty od darczyncédw indywidualnych
wzrosty o 60%

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

B 2019 W 2020

600,00 zt

450,00 zt

300,00 zt

Cel 2020
150,00 zt

150,00 zt

0,00 zt
Sredni wartos$¢ wpftat

rédio danych

Dane dotyczace wptat pochodza z danych wtasnych fundacji. Raportujemy i porownujemy wyniki za okres od startdéw kampanii (poczatek listopada)
od konca stycznia roku nastepnego.

WYNIKI #3 - POZOSTALE CELE
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Podaj cel

Podpisanie petycji skierowanej do Premiera Rzadu RP - zbidrka 10 tys. podpiséw do konca grudnia 2020 roku.

Podaj wynik

Zbidrka podpisow pod petycjg = facznie zebraliémy prawie 14 tys. podpisow.O

Komentarz do wyniku

Osiggnigcie wymaganego limitu 10 tys. zajgto nam zaledwie kilka dni. Juz w pierwszym tygodniu osiagnelismy swoj cel. Dzigki temu
zrezygnowaliémy z reklamy w formie darkpostow. OODla poréwnania nominowana w Effie 2019 kampania ,JESTES ZAGROZONYM GATUNKIEM”
tacznie zebrata 11 tys. podpisow.

roédto danych

Dane dotyczace ilosci podpiséw pochodzg z danych wiasnych fundacji.d0Dane dotyczace wynikdw kampanii WWF - Case Effie -
https://konkursy.sar.org.pl/nominacje/effie/zg/2814

WYNIKI #4 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Stymulowanie udostepnien kampanii - tak, by zdoby¢ jak najwiecej darmowego zasiegu.

Podaj wynik

Udostepnienia filmu na Fb: 6026 OFb+Insta: 2865 komentarzy, 20787 reakcjill Organiczny zasieg w SM: 1 554 395 [OOrganiczne odtworzenia
video: 580,5 tys.O Ekwiwalent mediowy: 803 040 zt

Komentarz do wyniku

Wyniki innych kampanii: Wojna z rakiem (zlote Effie):0 AVE = 604 tys. zt OUdostepnienia: 2,5 tys. OReakcji: 4 tys.0O Nie jem (nominacja Effie):
OAVE: 539 tys. zt Viral Funduszu Feministycznego:O 250 tys. wyswietlend 1,7 tys. udostepnien O

roédto danych

Dane dotyczace wynikdw kampanii *Wojna z rakiem” - Case Effie - https://tv.tvnmedia.pl/case-study-alivia-wojna-z-rakiem-opiniejuroraeffie/ Dane
dotyczace wynikdw kampanii “Nie jem” - Case Effie - https://konkursy.sar.org.pl/nominacje/effie/zg/4313 Dane dotyczace AVE pochodzq z
cennikow mediow.

4B. DODATKOWE WYNIKI

Czy kampania / dziatania przyniosty dodatkowe efekty poza wyznaczonymi celami? Pochwal sie, co jeszcze udato sie osiagnaé poprzez
podjete dziatania. Postaraj sie podaé mierzalne wyniki.

Nie jest wymagane podawanie dodatkowych wynikéw, mozesz pozostawi¢ to pole puste.

DODATKOWE WYNIKI

Popularyzacja terminu ,Kobietobdjstwa”. Nasza kampania przyczynita sie do wprowadzenia stowa do zycia codziennego. Wczesniej byt to termin
praktycznie nieznany, teraz uzywany jest na co dzien w rozmowach o przemocy domowej przez politykéw czy dziennikarzy. Liczba wynikéw po
wyszukaniu frazy ,Kobietobdjstwo” w ogdle = 9340 Liczba wynikow po wyszukaniu frazy ,Kobietobdjstwo” przed kampania = 479

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy.

Go gle kobietobojstwo % m Q

Q Wszystko  Q Mapy [ Grafika [x] Wideo ) Zakupy i Wiecej Ustawienia  Narzedzia

Okoto 479 wynikow (0,36 s)
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GO g|e kobietobodjstwo % Q

Q, Wszystko © Mapy ] Grafika (] Wideo ) Zakupy : Wiecej Ustawienia Narzedzia

Okoto 9 340 wynikow (0,60 s)

Zrédto danych

Dane dotyczace ilosci materiatéw ze stowem ,kobietobdjstwa” na podstawie wynikéw wyszukan wyszukiwarki Google.

4C. DODATKOWE CZYNNIKI ZEWNETRZNE

Czy oprocz dziatan wikasnych na marke zadziataty inne, zewnetrzne czynniki, ktére miaty wptyw na efekty, np. pogoda, ekonomia, zmiany
regulacji prawnych?

Mozesz wykorzystac to miejsce na uwzglednienie dodatkowych, nieprzewidzianych w kontekscie i sytuacji wyjsciowej istotnych czynnikdw. Nie jest to
wymagane, mozesz pozostawic to pole puste.

¥ Czynniki spoteczne i ekonomiczne (np. zmiany gospodarcze, polityczne, spoteczne)
DODATKOWE CZYNNIKI ZEWNETRZNE

Jak wykazywali$my wczes$niej demonstracje po wyroku TK podniosty tematyke praw kobiet w debacie publicznej. Jednak w konteks$cie naszych
celéw, clutter mediowy powstaty w czasie strajkow, byt przeszkoda do pokonania.

PRZEGLAD WYDATKOW I INNYCH DZIALAN TOWARZYSZACYCH KAMPANII

Informacja o innych dziataniach pozwoli jurorom wyrobic¢ sobie zdanie o ocenianej kampanii / dziataniach i ich wptywie na wynik.
Podane wydatki w tej czesci formularza odnosza sie do Sekcji 3: Realizacja wraz z odpowiedzig na pytanie z pkt 3 i przyktadami wdrozenia dotagczonymi do
zgtoszenia. Te elementy razem stanowig 23% Twojego wyniku.

5A. INNE DZIALANIA TOWARZYSZACE KAMPANII / DZIALANIOM

Wskaz, ktore z ponizszych dziatan zostaly podjete w okresie trwania kampanii / dziatan. Opisz, na czym polegaty zmiany, w jakim
okresie wystapity, oraz wyjasnij efekt ich dziatania.

Wskazowki:
e Upewnij sie, jakie inne dziatania marketingowe byty prowadzone poza kampanig, i dokfadnie je opisz.
e Ten punkt stuzy do rozwiania watpliwosci juroréw dotyczacych zrédet skutecznoéci kampanii / dziatan.
V¥ Zadne

Komentarz

5B. WYDATKI TOTAL NETTO NA MEDIA PLATNE (OFFLINE + ONLINE)

Wskaz, jakie byly ptatne wydatki total catkowite na media (zakupione i pozyskane), wiacznie z kosztem sponsoringu i autopromocji, bez
optat agencyjnych i kosztéow produkcji, za kampanie / dziatania opisane w tym zgloszeniu.

Opisz kontekst zwiazany z wielko$cia wydatkow / budzetu. Np. jesli wydatki / budzet znaczaco sie zmienily, to jak wypadaja w
poréwnaniu z konkurencja itp. Jesli nie byto zadnych ptatnych wydatkéw na media, wybierz opcje Brak i opisz ponizej.

Wskazowki:

e W przypadku, gdy w kampanii / dziataniach zostata zastosowana autopromocja, opisz, jaki byt jej zakres.
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e W przypadku kampanii pro bono podaj w odpowiedzi realng wartos¢ medidw, ktére zostaly pozyskane do kampanii.
e Dodaj komentarz, jezeli do zrozumienia wartosci wydatkow / budzetu potrzebne sg dodatkowe informacje.
e Jezeli wydatki na media offline + online znacznie (o ponad 50%) przekraczaja 90 mIn, wpisz w komentarzu wtasny przedziat, w ktdrym gdrna i dolna

granica réznig sie o maks. 50%.

Ponizej 50 tys. ztotych netto

Wydatki mediowe dla marki w kwalifikowanym okresie w poréwnaniu z innymi zgtaszajacymi w Twojej kategorii sq: Nie dotyczy
Wydatki mediowe dla marki w kwalifikowanym okresie w poréwnaniu z poprzedzajacym rokiem 2019 sg: Poréwnywalne
Komentarz
ONa wsparcie kampanii wydalismy na Facebooku i Instagramie facznie 3138,36 zt. ODodatkowo gtowny spot oraz jego 10-sek. skrét promowalismy

takze na Yt. Tam na zakup wyswietlen wydali§my 3500 zt. W porédwnaniu do kampanii ,Zywy dowo6d” publikowanej rok wczeéniej w analogicznym
czasie tj. listopad/grudzien 2019 wydalismy o 1174,1 (18,7%) wiecej.

5C. UDZIAL WYDATKOW (BUDiET(’)W) W PODZIALE NA KANALY KOMUNIKACYJINE (OFFLINE + ONLINE)

Podaj w formie wykresu procentowe roztozenie wydatkéw na wybrane giowne kanaty komunikacyjne offline + online, np. TV=35%,
radio=10%, print=10%, OOH=10%, digital=35%). Opisz punkty kontaktu, ktére w znaczacy sposdb przyczynily sie do sukcesu kampanii.

Wskazowki:
e Procentowe roztozenie wydatkéw musi sumowac sie do 100%.

Udziat wydatkow

OFacebook + Instagram = 3138,36 zt OYT = 3500 ztO0O To jedyne koszty jakie poniesliémy wspierajac kampanie. Cato$¢ przeznaczyliSmy na
wsparcie gtdwnego video oraz prerolla 10-sek. na YT.

Wgraj wykres jako obraz .jpg (zalecane 700-900 pikseli szerokosci lub wysokosci).
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® FB+Insta ® YT

5D. STRUKTURA WYDATKOW W KANALACH KOMUNIKACYJI ONLINE

Podaj w formie wykresu procentowe roztozenie wydatkéw na wybrane kanaty komunikacji online / digital (np. display=30%,
performance=20%, social media=20%, online video=30%) rozumiane jako:

e Display: zazwyczaj ,ptaskie” (non-video) formy reklamowe, kupowane w modelu programmatic lub manualnie, takze paid ads na platformach
spotecznosciowych - zazwyczaj w celu Swiadomosciowym / wizerunkowym (vs performance; patrz ponizej).

e Performance: wszelkie dziatania realizowane w modelach efektywnosciowych (c/lead; c/transaction; c/engagement) na podstawie dowolnych
formatéw (display, search, social, e-mailing).

e Social media: wszystkie dziatania w mediach spotecznosciowych (social media, engagement).

e Online video: wszelkie wydatki na wsparcie / promowanie treséci video marki - zardwno w formie np. pre-rolli na YouTube, jak i reklam na
platformach VOD oraz umieszczania tresci video w mediach spotecznosciowych.

Wskazowki: Opisz te kanaty, ktdre w znaczacy sposoéb przyczynity sie do sukcesu kampanii / dziatan. Procentowe roztozenie wydatkéw musi sumowac sie
do 100%.

Struktura wydatkow

Online video: 100% - caty budzet mediowy zostat wydany na promocje filmu.

5E. SHARE OF SPEND

Podaj share of spend w okresie trwania kampanii / dziatan oraz dla catego i poprzedniego roku dla catkowitych wydatkéw brutto
uwzgledniajacych koszty sponsoringu i autopromociji.

Wskazowki:
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e Podaj i uzasadnij, jak zdefiniowana zostata kategoria, dla ktérej policzony zostat SOS.

e Wpisz komentarz, jesli doktadne sprecyzowanie SOS w okresie objetym pomiarem efektywnosci jest z jakiego$ powodu trudne.
SOS trwania kampanii (%): 100% - w trakcie trwania kampanii nie prowadzili§my zadnych innych dziatan reklamowych
SOS catego roku (%): 44% - tyle % budzetu rocznego (2020) zostato przeznaczone na media kampanii

SOS poprzedniego roku (%): brak danych o wydatkach na media za caty 2019 rok. Znamy jedynie wydatki na kampanie ,Zywy dowéd”, ktére
podaliémy powyzej. Poza nig w 2019 r. nie byty prowadzone zadne wieksze kampanie.

Komentarz

Powyzsze wyniki podajemy w oparciu o wydatki na reklame Centrum Praw Kobiet. Nie dysponujemy danymi dotyczacymi wydatkow reklamowych
catej kategorii (fundacji feministycznych).

5F. PUNKTY STYKU

Wskaz wszystkie punkty kontaktu (touchpointy, kanaty) wykorzystane w kampanii / dziataniach spos$réd ponizszych opcji.

Wskazowki: We wskazanym na platformie miejscu zatacz przyktady materiatow kreatywnych uzytych w kluczowych kanatach komunikacji. W montazu
video materiatdw kreatywnych pokaz co najmniej po jednym przyktadzie dla kazdego punktu styku / touchpointu, ktéry byt konieczny, zeby kampania
odniosta sukces. Np. jesli zaznaczysz 10 p6l ponizej, a 8 byto kluczowych dla wynikdw kampanii, to materiat filmowy musi i tak zawiera¢ wszystkie 10.

Video Online: Social media (Facebook, Instagram, Tik Tok etc.)
Audio Online: Podcasty
Influencerzy: Instagram

Inne: Landing page

5G. WYDATKI POZAMEDIOWE

Wskaz, jakie byly pozamediowe catkowite wydatki netto (czyli inne niz wskazane w pkt 5B) dla kluczowych zasobow, ktére zwigqzane sa
bezposrednio ze zgtaszanymi kampania / dziataniami. Do tych wydatkéw zaliczaja sie przede wszystkim: koszty produkcji materiatéw
reklamowych i branded content, honoraria celebrytow / influenceréw, koszty realizacji eventéw, koszty nagréd w konkursach i
loteriach, redesign identyfikacji lub opakowania (bez wynagrodzenia agencji).

W odpowiedzi opisz jurorom szerszy kontekst dotyczacy tych wydatkdw, aby zrozumieli i nie kwestionowali przedstawionych ponizej informacji. Podaj, czy
te koszty byty wieksze / mniejsze / takie same w pordwnaniu z kosztami poniesionymi w analogicznym okresie roku ubiegtego.

Przyktad:Roczne honorarium celebryty to 1 min zt. Jesli w ramach kontraktu w ciggu roku zrealizowane zostang 4 kampanie (kazda trwajaca 3 miesigce), to
w przypadku zgtoszenia jednej kampanii do wydatkow tej kampanii nalezy z tego tytutu zaliczy¢ 250 tys. zt (1 min zt / 4 kampanie).

Ponizej 50 tys.

Komentarz

5H. MEDIA WLASNE (OWNED)

Jakie media wiasne zostaly uzyte w kampanii / dziataniach? Jaka byta intensywnos$¢ prowadzonych w nich dziatan oraz ich rola?
Przyktady mediéw moga obejmowac strone internetowa, blogi firmowe, newslettery, profile w kanatach spotecznosciowych, sklep
firmowy, sitly sprzedazowe, flote itp.

Wskazéwki: Jesli posiadane platformy spotecznosciowe zostaly zaznaczone w tabeli touchpointéw, jurorzy beda oczekiwaé, ze w
odpowiedzi ponizej pojawia sie wyjasnienia dotyczace tych platform.

ONa potrzeby kampanie stworzyliSmy Landing Page z dwiema podstawowymi funkcjonalnosciami:01. mozliwo$¢ podpisania petycji o utworzenie
Obserwatorium ds. kobietobdjstwall2. mozliwo$¢ dokonania wptaty darowizny na rzecz fundacji CPK Video zostato opublikowane na istniejacych juz
wczeséniej profilach CPK na Facebooku i Instagramie.

5I. MEDIA POZYSKANE (EARNED)

Jakie komunikaty w mediach, na ktorych tresc¢ i forme przekazu nie mieliscie wptywu, udato sie pozyskaé¢ w trakcie kampanii / dziatan?

Wskazowki: Media pozyskane / earned to przede wszystkim niezalezne tytuty mediowe, zaréwno prasa, radio, internet, TV (gdzie udato sie pozyskac
publikacje w wyniku dziatan czysto relacyjnych). Zawierajq tresci na temat marki, a ich autorami sq konsumenci (np. fora internetowe, blogi, portale
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spotecznosciowe, porownywarki cen, viral, WOM).

Kampania okazata sie viralowym hitem. OOFB + Insta: (06 tys udostepnien, 2,86 tys komentarzy, 21 tys reakcji. Zasieg organiczny = 1 554 395
0532 tys darmowych odtworzend OYT: 48,5 tys darmowych odtworzen OSetki wzmianek w SM i artykutow: Om.in. kobieta.wp.pl,
wysokieobcasy.pl, kozaczek.pl, kobieta.pl kobieta.onet.pl, kobieta.gazeta.pl, wyborcza.pl, demotywatory, wykop, joemonster, zeberka.pl, papilot.pl,
obcas.pld] Wejécia na antene: Om.in. tok.fm, DzieADobry TVN, Radio Eska, SuperstacjaddOInflu: Om.in. E.Chodakowska, K. Grochola, M. Szejbal,
RedLipsticMonster, TuOkuniewska, Kayah, Mum Me AVE kampanii to 803 040 zt

5]. MEDIA PARTNEROW

Wybierz typy sponsorowania / partnerstwa / patronatéw mediowych wykorzystane w zgtaszanej kampanii / dziataniach. Wybierz
wszystkie, ktore zostaly uzyte.

Nastepnie podaj, jakie konkretne media wspieraty kampanie w ramach umoéw barterowych o charakterze wymiany swiadczen. Jaka byta ich wartos¢ (np.
wg Kantar lub cennikéw partnerow)?

Wskazowki:
e Warto$¢ mediow partnerskich moze by¢ podana w przedziatach jak w pkt 5B, tj.: Ponizej 50 tys. ztotych netto / Od 50 tys. netto do 150 tys. netto /
0Od 150 tys. netto do 300 tys. netto / Od 300 tys. netto do 600 tys. netto / Od 600 tys. netto do 1 miIn netto / Od 1 mIn netto do 3 mIn netto / Od 3
min netto do 5 min netto / Od 5 mIn netto do 8 min / itd.

Media partnerow
¥ Lokowanie produktu - okazjonalnie
¥ sponsoring - w miejscu

Komentarz
Wysokie Obcasy (WO online) w ramach wspotpracy opublikowaty 16 artykutéw na temat kobietobdjstwa oraz wywiad z prezeskg CPK. OWedtug
cenniku WO online jeden artykut wyceniany jest na 12 000 z+.OOO Po zobaczeniu pomystu na kampanie zaprzyjazniona z CPK Ambasada Kanady

zechciata partycypowac w projekcie, oferujgc nam zakup 80 no$nikéw digital OOH, na ktdrych wyswietlilismy skrot spotu video. OWartos$¢
cennikowa tych placementéw to 64 tys. zt.
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