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Zgtoszenie w kategorii: Smart budget

KATEGORIA ZGLOSZENIA:

Smart budget

NAZWA MARKI:

BBC Earth

TYTUL ZGLOSZENIA:

“Kolorowy wiatr” na nowo

TYTUL ZGLOSZENIA W JEZYKU
ANGIELSKIM:

A new take on "Colors of the wind"

DATA ROZPOCZECIA I
ZAKONCZENIA KAMPANII /
DZIALAN:

od 28/01/2021 do 28/02/2021, 31 dni

Kampania wystartowata 2 dni przed premierg 1. odcinka i trwata 4 tygodnie. Co tydzien wspieraliémy kolejne
odcinki, intensyfikujac promocje od czwartku do godziny 11:00 w niedziele (premiery odcinkow).

ZASIEG KAMPANII / DZIALAN:

v Ogolnopolski

BRANZA: Rozrywka i sztuka
TENDENCJA W BRANZY / Spadkowa
KATEGORII RYNKOWE]J:

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 wartos$ci
zgtoszenia pod warunkiem, ze jurorzy majq jasnos¢, ktére elementy kampanii sq adaptowane i w jakim zakresie. Wypetnij tabele, wpisujac
orientacyjny poziom budzetu (w %), ktdry przypadat na elementy adaptowane. W dokumencie proceduralnym dodaj kraj i nazwe firmy, ktora byta
autorem oryginalnych materiatow bedacych zrédtem adaptacji. Jesli praca zostanie nagrodzona, informacja ta bedzie umieszczona w materiatach

promocyjnych.

e Jezeli kreacja i / lub strategia byly adaptowane, dokfadnie opisz zakres adaptacji.

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

¥ Czeé¢ elementéw zostato wypracowanych lokalnie, a czeé¢ zostato przeniesionych na jezyk polski z zasobéw sieciowych

Oryginalne/ wypracowanie lokalnie

¥ Brak

Wpisz orientacyjny % budzetu

Adaptowane w oparciu o lokalne badania/ insighty (wykorzystujace zdjecia lub ujecia z materiatéw kreatywnych pochodzacych z
sieci, ale zupetnie nowy komunikat/ historia)

¥ spot TV

¥ Kreacje w Social Media

V¥ Inne: teledysk i piosenka “Kolorowy wiatr” (Zalewski/Smolik) + format reklamowy 15" i 30"

Wpisz orientacyjny % budzetu

100

Przeniesione na jezyk polski z zasobow sieciowych, bez wiekszych modyfikacji na poziomie historii, montazu, etc.

¥ Brak

Wpisz orientacyjny % budzetu
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Komentarz

Nasze zadanie polegato na stworzeniu dla serii BBC Earth "Planeta doskonata" lokalnej strategii promocji i kreacji - nowego, dedykowanego
polskiemu rynkowi pomystu, przy jednoczesnym wykorzystaniu materiatdéw wizualnych z serii (uje¢ z odcinkdéw, fotoséw). Przygotowana przez nas
kampania video online budowata w catosci nowy lokalny komunikat.

PODSUMOWANIE ZGLOSZENIA

Pozwdl jurorom lepiej zrozumie¢ zgtoszenie, ktdre majq przeczyta¢, przedstawiajac krétkie podsumowanie kazdej z ponizszych pozycji. Zalecane jest jedno
zdanie podsumowania dla kazdego z nich.

Wyzwanie

Dotychczas produkcje przyrodnicze w BBC Earth cieszyly sie powodzeniem gtownie wsérdd starszych widzéw, w dodatku 70% widowni BBC Earth w
2020 roku stanowili widzowie 50+. Cata kategoria zmaga sie z podobnym wyzwaniem. W tej sytuacji kluczowym zadaniem komunikacji nowej serii
"Planeta doskonata" byto przyciqgniecie przed telewizory widzéw z grupy komercyjnej 16-49 podczas emisji premierowego odcinka stanowigcego
podstawe dla ogladalnosci catej serii.

Insight

W roku petnym strachu i niepewnosci, zwigzanych z globalng pandemia, ale takze w czasach coraz wyrazniejszych komunikatéw podkreslajacych
nieuchronnos$c¢ katastrofy klimatycznej, uznaliSmy, ze produkcja telewizyjna przypominajaca o naturalnym pieknie i doskonatosci naszej planety
potrzebuje pozytywnej komunikacji. Szukali§my przekazu petnego nadziei, ktéry poruszy emocje odbiorcow, celowo unikajac epatowania strachem.

STRATEGIA / IDEA

Aby zacheci¢ mtodszych widzéw do ogladania Planety doskonatej, odwotaliSmy sie do nostalgii zwiazanej z istotnym elementem popkultury lat
90.,czyli piosenki Kolorowy wiatr z filmu Pocahontas. Jej ponadczasowy przekaz, ze nasza planeta nie jest nam dana na zawsze, a chcag jg ocali¢,
musimy Zy¢ z nig w harmonii, idealnie koresponduje z trescia, serii BBC Earth. NadaliSmy temu kultowemu utworowi wspdtczesny charakter, aby
sktoni¢ do refleksji nad nasza, rola, w odbudowie ekosystemu.

REALIZACIA

Wraz z Zalewskim i Smolikiem stworzyliSmy nowg wersje Kolorowego wiatru. kgaczac nowg aranzacje z ujeciami z "Planety doskonatej",
stworzyli$my 3-minutowy teledysk, na bazie ktérego przygotowalismy 30” i 15” formaty reklamowe. Kampania wystartowata 2 dni przed premierg 1.
odcinka i trwata 4 tygodnie. Co tydzien wspieraliémy kolejne odcinki, intensyfikujac promocje. Dziatania prowadzili§my gtdwnie na YouTube,
dodatkowo 15” widea promowali$my w social mediach.

WYNIKI

Pierwszy raz w historii kanatu BBC Earth premierowy odcinek produkcji przyrodniczej osiqgnat 1% udziatu w rynku telewizyjnym w grupie
komercyjnej 16-49. Seria "Planeta doskonata" osiagneta share o 54% wyzszy niz $redni udziat kanatu BBC Earth oraz przewyzszyfa udziat w
ogladalnosci poprzedniej premiery "Siedem $wiatéw, jedna planeta" o 38%. W czasie emisji serii gtdwne video kampanii stato sie viralem, uzyskujac
1903285 wyswietlen na YouTube, a kampania wygenerowata AVE o wartosci 1115000 PLN.

WYDATKI TOTAL NETTO

Od 300 tys. netto do 600 tys. 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.

Kampania przyniosta rekordowa ogladalnos$¢ premierowego odcinka serii Planeta doskonata. Pomimo ograniczonego budzetu nasze dziatania zostaty
zauwazone przez najwazniejsze media, m.in. Dzien Dobry TVN, Wyborcza, Onet, generujac publikacje o wartosci 1150000 PLN Teledysk stat sie
viralem i juz po 5 godzinach od premiery na YouTube trafit na karte “Na czasie”. Jednoczesnie nadaliémy zupetnie nowy, lokalny kontekst globalnym
kadrom z serii BBC Earth
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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 zrozumieé stopien trudnosci wyzwania, ktére zostato podjete, oraz oceni¢, czy cele byly ambitne i adekwatne do wyzwania.

1A. KONTEKST RYNKOWY, SYTUACJA WYJSCIOWA I WYZWANIE

Jaka byta 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 mialy odpowiedziec.

Wskazowki:

e Opisz gtowne 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 gtdwnych konkurentéw (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 mogaq nie zna¢ danej branzy / rynku - kontekst ma dla nich kluczowe znaczenie, aby mogli zrozumie¢ stopien trudnosci.

BBC Earth jest ptatnym kanatem dokumentalno-przyrodniczym i dostawca $wiatowej klasy programdw prezentujacych m.in. historie naturalng. BBC
Earth nalezy do kategorii kanatéw dokumentalno-przyrodniczych, ktora wspdttworzg znaczace grupy mediowe: TVN Discovery (3 kanaty), Disney
Fox (1), Canal+ (2), Polsat (2). Od 2016 BBC Earth konkurowato o 3. miejsce w swojej kategorii. W 2020 kanat znalazt sie na 4. pozycji w kategorii,
odpowiadajac za 13% wyniku kategorii, podczas gdy kanaty zajmujace pierwsze trzy pozycje tqcznie odpowiadaty za 54% wyniku w ostatnim roku
[*1]. Jednoczes$nie cata kategoria kanatdéw dokumentalno-przyrodniczych boryka sie ze starzejaca sie widownig (osoby powyzej 49 roku zycia) [2*]
Nasza kampania dotyczyta serii "Planeta doskonafa" - najnowszego 5-odcinkowego programu przyrodniczego z narracja Sir Davida Attenborough.
Pierwsze cztery odcinki przedstawiaja naturalne sity natury, ktore w perfekcyjnej harmonii balansuja swoja zyciodajng i niszczycielska moc,
umozliwiajac zycie na Ziemi. Ostatni odcinek serii poswiecony jest dramatycznemu wptywowi najnowszej sity natury - ludziom - oraz temu, co
mozna zrobi¢, aby przywrdéci¢ idealng rownowage na naszej planecie. Naszym zadaniem byto przygotowanie dla programu poruszajacej
komunikacji, ktéra wyrézni BBC Earth jako kanat udowadniajacy, ze prawda jest lepsza od fikcji i sktoni widzéw do wiaczenia stacji w trakcie emisji
Planety doskonatej, zwiekszajac udziaty w ogladalnosci BBC Earth w grupie komercyjnej 16-49 oraz windujac kanat na podium kategorii. [3*]
Szczegdblny nacisk musieliSmy potozy¢ na komunikacje premiery pierwszego odcinka, ktérego wynik stanowit punkt wyjscia do budowania widowni
dla catej serii. To zadanie wymagato zaadresowania kluczowego dla kanatu wyzwania: widownia telewizyjna jest coraz starsza - w 2020 widzowie w
wieku 50+ lat stanowili 70% widowni BBC Earth [*4]. Dlatego koncentrowali§my sie na strategii, ktéra zaangazowataby przede wszystkim
mtodszego widza, z grupy komercyjnej 16-49

Zrédto danych

[*1] Zrédto: Nielsen Audience Measurement, National, share, A16-49, All day, Nat [PL TSV VOSDAL +2], 2015-2021. [*2] Tabela przedstawiajaca
profil wiekowy catej kategorii kanatéw dokumentalno-przyrodniczych (wraz z BBC Earth) na przestrzeni ponad 5 ostatnich lat (styczen 2015- styczen
2021) w grupie 4+. Zrédlo; Nielsen Audience Measurement, National, ADH avg 50+, 16-49, 4-15 out of 4+, all day, PL TSV VOSDAL +2, 2015-2021
to date 7 June 2021. [*3] Zrédto:lNieIsen Audience Measurement, National, Live data, share, A16-49, premiere APP slot: Sunday 11:00-12:00, 1
January-28 February 2021. [*4] Zrodto: Nielsen Audience Measurement, National, share, A16-49, All day, Nat [PL TSV VOSDAL +2], 2016-2021,
BBC Earth, Total TV, Profile (ADH out of 4+ and 16-49). 2021 results cover 1 January 2021-7 June 2021. Consolidation until 4 June 2021.

1B. GRUPA DOCELOWA

Wskaz giowna grupe docelowa dziatan 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 czynnikdw demograficznych, psychologicznych, kulturowych, zwyczajoéw korzystania z kategorii i marek
konkurencyjnych, zachowan w konsumpcji mediéw / korzystania z punktdw styku itp.

e Wyjasnij, czy celem sg obecni odbiorcy, nowi, czy jedni i drudzy.
e Na jakie postrzeganie lub zachowania miata wptyng¢ kampania / dziatania?
Grupa docelowa
Grupa docelowg kanatu BBC Earth sq mezczyzni i kobiety 16-49 (grupa komercyjna). Kampanie kierowali$my przede wszystkim do oséb pasujacych
do profilu obecnego widza: mezczyn i kobiety w wieku 30-49, wyksztatconych, sredniozamoznych i zamoznych, ciekawych $wiata i otwartych na

nowe dos$wiadczenia, szukajacych inspirujacych i jednoczeénie emocjonujacych tresci, doceniajacych piekno, rozmach i wysoka jako$¢ produkcji.

[*1]

Zrédto danych
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[*1] Zrédto: Nielsen Audience Measurement, Rok finansowy Kwiecien 2020-Marzec 2021, ADH avg z grupy 16-49, All day, National, PL TSV VOSDAL
+2.

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 celow (np. z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencja)? Opisz relacje pomiedzy
postawionymi celami biznesowymi a marketingowymi i komunikacyjnymi.

Wskazowki:

e Podaj cele, ktérych realizacje jestes 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, $wiadomos$¢ cech, Swiadomos¢ korzysci, postawa wobec marki i produktu).

e Wyttlumacz, dlaczego te cele byly wazne dla marki i biznesu oraz dlaczego ich osiggniecie 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 Jesli nie jeste$ pewien klasyfikacji celu na $ciezce konsumenta, sprawdz (tutaj).

CEL GLOWNY

Podaj cel

Wzrost pozycji BBC Earth wérdd ptatnych kanatéw dokumentalno-przyrodniczych w trakcie premiery pierwszego odcinka. KPI: Zajecie 1. pozycji w
kategorii w 16-49 podczas premierowego odcinka serii.

Opisz kontekst celu

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

W roku poprzedzajacym premiere kanat BBC Earth znajdowat sie na 4. pozycji w kategorii [*1]. Z kolei podczas emisji poprzedniego promowanego
programu "Siedem $wiatéw, jedna planeta" jesienig 2019, BBC Earth podczas emisji pierwszego odcinka zajat miejsce nr 3.[*2]

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Biznesowy

Zaznacz, do jakiego etapu sciezki klienta ten cel sie odnosi

Zakup

roédto danych

[*1] Zrédio: Nielsen Audience Measurement, National, share, A16-49, Live data, 2020, all day. [*2] Zrédio: Nielsen Audience Measurement,
National, share, A16-49, premiere slot of SWOP: Sunday 11:00-12:00, eps 1-5:3 November-15 December 2019, BBC Earth, Nat Live. APP slot:
Sunday 11:00-12:00, 1 January-28 February 2021, Nat, Live.

CEL #1 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Wygenerowanie wzrostu udziatu w ogladalnosci wzgledem s$redniej kanatu w czasie emisji wszystkich pieciu odcinkéw (premier i powtérek) Planety
doskonatej. KPI: udziat w ogladalnosci powyzej 0.15%

Opisz kontekst celu

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

Sredni udziat kanatu BBC Earth w ogladalnosci w ciqgu 12 miesiecy poprzedzajacych premiere programu wynosit 0.13% dla grupy komercyjnej 16-
49 [*1]. Z kolei serial "Siedem $wiatow, jedna planeta" z 2019 roku osiggnat w grupie komercyjnej 16-49 0.12% dla 7 odcinkow, i 0.15% dla 5
odcinkow [*2].
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Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Biznesowy

Zaznacz, do jakiego etapu Sciezki klienta ten cel sie odnosi

Zakup

rédio danych

[*1] Zrédto: Nielsen Audience Measurement, National, share, A16-49, Slot: Sunday 11:00-12:00 on BBC Earth, Nat [PL TSV VOSDAL +2], APP v.
prior 12 months. [*2] Zrddto: Nielsen Audience Measurement, National, share, A16-49, BBC Earth, Nat [PL TSV VOSDAL +2], 3 Listopada 2019-21
Grudnia 2019.

CEL #2 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Wygenerowanie pozytywnego rozgtosu online i offline wokét premiery Planety doskonatej. KPI: a. powyzej 1min wyswietlen teledysku b. pozytywny
sentyment online powyzej 50% (Sentione) c. AVE: >500K PL

Opisz kontekst celu

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

Benchmarkiem byt dla nas teledysk “Mito$¢ rosnie wokdt nas” promujacy “Krdla Lwa” Disney Polska z 2019 roku, ktéry uzyskat ponizej 900 000
wyswietlen w trakcie emisji filmu w kinach[1*].

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Komunikacyjny

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

Swiadomoéé

Zrédto danych

[*1] Dane: YouTube [link: https://www.youtube.com/watch?v=xYOVFzSU-10 ] - w okresie 19.07.2019 do 19.08.2019 teledysk osiggnat wynik
ponizej 900 000 wyswietlen.

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

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

2A. INSIGHT

Opisz prosto i jasno insight, ktory byt podstawa strategii, idei kampanii lub dziatan. Jakie obserwacje doprowadzitly do sformutowania
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 obserwacja z badan - to unikalna przestanka wykorzystana do osiggniecia celdw. Insight moze by¢ insightem
konsumenckim, mediowym, rynkowym itp.

Insight

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2021/Smart_budget/2083/6089
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W roku petnym strachu i niepewnoéci, zwigzanych z ogélnoswiatowa pandemia, ale takze w czasach coraz wyrazniejszych komunikatéw
podkreslajacych nieuchronnos¢ katastrofy klimatycznej uznaliSmy, ze produkcja telewizyjna przypominajaca o naturalnym pieknie i doskonatosci
naszej planety potrzebuje pozytywnej komunikacji. Szukaliémy przekazu petnego nadziei, ktdry poruszy emocje odbiorcéw, celowo unikajac
epatowania strachem.

2B. STRATEGIA / IDEA

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

Wskazowki:
e Prosto i zwiezle podaj sposdb podejscia i strategie dziatan lub idee kampanii.
e Wyjasnij, na czym polegata wartosc¢ 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
Aby przyku¢ uwage pozadanej grupy docelowej, zaangazowac jg w idee serii oraz przyciqagna¢ przed telewizory, potrzebowalismy komunikacji,
ktéra wzruszy i zostanie zapamietana. W tym celu potaczyliSmy 2 elementy: 1. Inspirowanie widzéw poprzez wykorzystanie najwazniejszego atutu
"Planety doskonatej" - monumentalnych, majestatycznych uje¢, wyprodukowanych przy uzyciu najbardziej zaawansowanych technologii. 2.
Zaangazowanie widowni poprzez element pop-kulturowy: kultowa piosenke Kolorowy wiatr z filmu Pocahontas. Ta piosenka to pierwszy eko-

manifest znany grupie docelowej (30-49 lat) z dziecinstwa. Co wiecej: utwdr silnie podkresla swoim tekstem znaczenie i piekno natury oraz zwraca
uwage na niszczycielskg role ludzi w stosunku do niej, co doskonale koresponduje z wymowa "Planety doskonatej".

SEKCJA 3: REALIZACJA (23% OGOLNEJ OCENY)

Ocenie podlega sposdb przetozenia strategii / idei na wszystkie dziatania, w tym konstrukcje ekosystemu / dobdr kanatow 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 zwigzek sposobu realizacji i doboru $rodkéw ze strategia / ideq.

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.).

REALIZACJA STRATEGII / IDEI

W ramach kampanii przygotowali$my nowoczesnag wersje kultowego eko-manifestu - i to z niej uczynilismy gtéwng o$ kampanii video online.
Najpierw we wspdtpracy z Krzysztofem Zalewskim i Smolikiem stworzyliSmy nowg wersje piosenki Kolorowy wiatr, nadajac tym samym nowy
wymiar hitowi znanemu w Polsce gtdwnie z wykonania Edyty Gorniak z lat 90. Nastepnie z potaczenia nowej aranzacji piosenki i monumentalnych
fragmentéw odcinkéw "Planety doskonatej" stworzyliSmy gtéwne wideo: 3-minutowy teledysk. Na bazie teledysku przygotowali§my réwniez 30” i 15”
spoty reklamowe do digitalu. Gldwnym kanatem kampanii byt YouTube, gdzie zamiescilismy teledysk oraz wszystkie dodatkowe materiaty wideo i
gdzie intensywnie wspieraliémy formaty 30” i 15”. Dodatkowo 15” materiaty wideo promowali$my w ekosystemie Facebook/Instagram. Kampania
wystartowata 2 dni przed premierg 1. odcinka, generujac natychmiast gigantyczny buzz i zainteresowanie ze strony mediéw (m.in. Onet, Wyborcza,
Dzien Dobry TVN). Teledysk stat sie viralem i juz po 5 godzinach od premiery na YouTube trafit na karte YouTube “Na czasie” Dziatania trwaty 4
tygodnie. Kluczowe byto wsparcie pierwszego odcinka, jednak aby wzmocnic¢ ogladalnos¢ kolejnych premier co tydzien intensyfikowali$émy promocje
krétkich formatow reklamowych 30” i 15” od czwartku do niedzieli, wyciszajac promocje po emisji premierowego odcinka w niedziele o 11:00.
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SEKCJA 4: WYNIKI (30% OGOLNEJ OCENY)

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

Nalezy je zaprezentowa¢ w konteks$cie, poprzez przedstawienie ich na tle benchmarkéw, np. z kategorii lub danych historycznych, oraz wyjasnic¢ ich
znaczenie - dlaczego byly 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, ze 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 wskaznikéw.
e Podaj wskazniki przed kampania / dziataniami i po nich, osobno dla kazdego z wynikéw.
e Wykaz zwigzek pomiedzy celami a wynikami kampanii / dziatan.
e Opisz kazdy ze wskaznikdw, podajac czas przeprowadzenia oraz okres badania, a takze podaj nazwe zrédta danych (np. firmy badawczej).
e Pamietaj, ze wyniki kampanii muszg odnosic 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 Oswiadczeniu Instytucji / Instytutu badawczego). Oswiadczenia do podpisu bedzie mozna pobraé po zamknieciu
zgtoszenia. Dlatego nie zostawiaj tego na ostatnig chwile.

CEL GLOWNY

Cel giowny

Wzrost pozycji BBC Earth wérdd ptatnych kanatéw dokumentalno-przyrodniczych w trakcie premiery pierwszego odcinka. KPI: Zajecie 1. pozycji w
kategorii w 16-49 podczas premierowego odcinka serii.

Podaj wynik

Podczas emisji premierowego odcinka "Planety doskonatej" BBC Earth byt numerem jeden wsrdd ptatnych kanatéw dokumentalno-przyrodniczych
osiggajac SHR na poziomie 1% w grupie komercyjnej 16-49 [*1].

Komentarz do wyniku

Na kategorie sktadajg sie: BBC Earth, Discovery Science, National Geographic Wild, Planete+, Polsat Viasat Nature, Discovery Historia, Animal
Planet, Canal+Dokument.Poprzedni promowany program "Siedem $wiatéw, jedna planeta" - podczas premiery pierwszego odcinka byt nr.3 w
kategorii 16-49 [*2]

rédio danych

[*1] Zrédto: Nielsen Audience Measurement, wynik dla grupy komercyjnej: 16-49, dane na zywo. [*2] Zrédto: Nielsen Audience Measurement,
wynik dla grupy komercyjnej: 16-49, dane na zywo, 03.11.2019

WYNIKI #1 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Wygenerowanie wzrostu udziatu w ogladalnosci wzgledem $redniej kanatu w czasie emisji wszystkich pieciu odcinkow (premier i powtorek) Planety
doskonatej. KPI: udziat w ogladalnosci powyzej 0.15%

Podaj wynik

W czasie emisji premierowych odcinkéw, ogladalno$¢ kanatu BBC Earth wzrosta o 89% wzgledem $redniej pasma.[*1] Cata seria osiggneta udziat w
ogladalnosci na poziomie 0.20% [*2]

Komentarz do wyniku

Udziat w ogladalnosci catej serii Planeta doskonata (biorgc pod uwage zaréwno premiery, jak i powtorki) na poziomie 0.20% to wynik o 54% wyzszy
niz $redni udziat kanatu BBC Earth oraz o 38% wyzszy niz udziat w ogladalnosci poprzedniej promowanej premiery "Siedem $wiatéw, jedna planeta"
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réodio danych

[*1] Zrédto: Nielsen Audience Measurement, wynik dla grupy komercyjnej: 16-49, pasmo premierowe dla odcinkéw programu 31.01.21-28.02.21
vs. pasmo premierowe w 01.01.20-31.12.20, dane skonsolidowane. [*2] Zrddto: Nielsen Audience Measurement, czas emisji: 31.01.21-07.03.21,
wynik dla grupy komercyjnej: 16-49, dane skonsolidowane.

WYNIKI #2 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Wygenerowanie pozytywnego rozgtosu online i offline wokét premiery Planety doskonatej. KPI: a. powyzej 1min wyswietlen teledysku b. pozytywny
sentyment online powyzej 50% (Sentione) c. AVE: >500K PL

Podaj wynik

A. W czasie emisji Planety doskonatej (5 tyg.) teledysk uzyskat: 1 903 285 wyswietlef [*1] B. 67.28% pozytywnego sentymentu [2*] C. 1 150 000
PLN AVE , 97 publikacji, zasieg 3,8 min osdb [3*]

Komentarz do wyniku

Srednie AVE dla poprzednich kampanii dla tytutdéw przyrodniczych o zblizonych budzetach w tym serii "Siedem $wiatéw, jedna planeta" z 2019 roku
nie przekroczyto 500K PLN Teledysk zamieszczony na YouTube stat wiralem - dzien po publikacji trafit na karte "na czasie" w serwisie YouTube.

Zrédto danych

[*1] Dane: YouTube [ https://youtu.be/1eWhUKc3WoM ] [*2] SentiOne - raport za 28.01.21 do 28.02.21- sentyment dla frazy "Planeta doskonata"
3*] Dane za IMM

4B. DODATKOWE WYNIKI

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

Nie jest wymagane podawanie dodatkowych wynikéw, mozesz pozostawi¢ to pole puste.
DODATKOWE WYNIKI
Skutecznie dotarliSmy do grupy, ktéra wczesniej nie ogladata BBC Earth: nowi widzowie z grupy komercyjnej 16-49 stanowili az 32% ogdtu widzow

kanatu [*1], co stanowi sukces rekrutacyjny w jednym z dtugoterminowych wyzwan stacji, jakim jest rekrutacja mtodszej widowni i budowanie
ogladalnosci w grupie komercyjnej 16-49.

rédto danych

[*1] Zrédto: Nielsen Audience Measurement, wynik dla grupy komercyjnej: 16-49 podczas dat emisji programu vs. 3 miesiqce poprzedzajace
miesigc emisji, dane skonsolidowane.

4C. DODATKOWE CZYNNIKI ZEWNETRZNE
Czy oprocz dziatan wlasnych na marke zadziataly 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 czynnikéw. Nie jest to
wymagane, mozesz pozostawi¢ to pole puste.

¥ Zadne inne czynniki

PRZEGLAD WYDATKOW I INNYCH DZIALAN TOWARZYSZACYCH KAMPANII
Informacja o innych dziataniach pozwoli jurorom wyrobi¢ sobie zdanie o ocenianej kampanii / dziataniach i ich wptywie na wynik.

Podane wydatki w tej czesci formularza odnoszga sie do Sekcji 3: Realizacja wraz z odpowiedzig na pytanie z pkt 3 i przyktadami wdrozenia dotgczonymi do
zgtoszenia. Te elementy razem stanowig 23% Twojego wyniku.
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5A. INNE DZIALANIA TOWARZYSZACE KAMPANII / DZIALANIOM

Wskaz, ktére z ponizszych dziatan zostaly podjete w okresie trwania kampanii / dziatah. Opisz, na czym polegaly 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 juroréow dotyczacych zrddet skutecznoséci kampanii / dziatan.
V¥ Zadne

Komentarz

seria "Planeta Doskonata" nie byta wspierana zadnymi dziataniami poza zgtaszang kampania.
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.
e W przypadku kampanii pro bono podaj w odpowiedzi realng warto$¢ medidw, ktore zostaty pozyskane do kampanii.
e Dodaj komentarz, jezeli do zrozumienia warto$ci wydatkdw / budzetu potrzebne sg dodatkowe informacje.
e Jezeli wydatki na media offline + online znacznie (o ponad 50%) przekraczaja 90 min, wpisz w komentarzu wiasny przedziat, w ktérym goérna i dolna

granica roznig sie o maks. 50%.

Od 150 tys. netto do 300 tys. 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 pordwnaniu z poprzedzajacym rokiem 2019 sq: Poréwnywalne
Komentarz

W czasie kampanii zostata wykorzystana autopromocja na kanale BBC Earth w formie spotdw 15” bazujaca na fragmentach z teledysku (warto$¢ wg
stawek rynkowych - 53k PLN - wygenerowane zostato 40 TVRs w grupie 16-49 na 4 kanatach BBC Studios).

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

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

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

Udziat wydatkow

14,5% - TV Autopromocja 85,5% - Digital

5D. STRUKTURA WYDATKOW W KANALACH KOMUNIKACYJI ONLINE

Podaj w formie wykresu procentowe rozitozenie 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
formatow (display, search, social, e-mailing).

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

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

Wskazowki: Opisz te kanaty, ktére w znaczacy sposob przyczynity sie do sukcesu kampanii / dziatan. Procentowe roztozenie wydatkdw musi sumowac sie
do 100%.
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Struktura wydatkow

Online video 75% - w catos$ci przeznaczone na pre-roll promo cuts na YouTube. Social Media 20 % - w cato$ci przeznaczone na promocje cuts w
formie 15” wertykalnych w ekosystemie reklamowym facebook/instagram. Influencer 5% - obejmuje wsparcie mediowe na kanale IG influencera
Krzysztofa Zalewskiego: 2x posty i 5x Instastories.

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 autopromocji.

Wskazowki:
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 (%): Nie dotyczy
SOS catego roku (%): Nie dotyczy
SOS poprzedniego roku (%): Nie dotyczy

Komentarz

Nasza kampania obejmowata digital, w ktéorym wydatki na promocje nie sg monitorowane, nie jesteSmy wiec w stanie oszacowac share of spend z
braku danych kategorii.

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 pél ponizej, a 8 byto kluczowych dla wynikéw kampanii, to materiat filmowy musi i tak zawiera¢ wszystkie 10.

Video Online: Social media (Facebook, Instagram, Tik Tok etc.), YouTube
Influencerzy: Instagram
Autopromocja

PR

5G. WYDATKI POZAMEDIOWE

Wskaz, jakie byly pozamediowe catkowite wydatki netto (czyli inne niz wskazane w pkt 5B) dla kluczowych zasobéw, ktore zwigzane sa
bezposrednio ze zgtaszanymi kampania / dziataniami. Do tych wydatkow zaliczaja sie przede wszystkim: koszty produkcji materiatow
reklamowych i branded content, honoraria celebrytow / influenceréw, koszty realizacji eventéow, koszty nagrod w konkursach i
loteriach, redesign identyfikacji lub opakowania (bez wynagrodzenia agencji).

W odpowiedzi opisz jurorom szerszy kontekst dotyczacy tych wydatkow, aby zrozumieli i nie kwestionowali przedstawionych ponizej informacji. Podaj, czy
te koszty byly wieksze / mniejsze / takie same w poréwnaniu 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 wydatkdw tej kampanii nalezy z tego tytutu zaliczyé 250 tys. zt (1 min zt / 4 kampanie).
Od 150 tys. do 250 tys.

Komentarz

W ramach wydatkéw pozamediowych uwzglednione zostaty: 1. honorarium artystow (Zalewski, Smolik za stworzenie i produkcje utworu ) = 50% 2.
licencja na utwér + prawa pokrewne = 30% 3. produkcja materiatéw do kampanii reklamowej = 20%

5H. MEDIA WLASNE (OWNED)

Jakie media wlasne zostaly uzyte w kampanii / dziataniach? Jaka byta intensywnos$¢é prowadzonych w nich dziatan oraz ich rola?
Przyktady mediow moga obejmowac strone internetowa, blogi firmowe, newslettery, profile w kanatach spotecznosciowych, sklep
firmowy, sily sprzedazowe, flote itp.
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Wskazowki: Jesli posiadane platformy spotecznosciowe zostaty zaznaczone w tabeli touchpointéow, jurorzy beda oczekiwac¢, ze w
odpowiedzi ponizej pojawia sie wyjasnienia dotyczace tych platform.

Dziatania byty prowadzone na kanale YouTube BBC Earth Polska jako gtéwnym kanale promocyjnym kampanii (tutaj zostat wykorzystany gtowny
teledysk 2min 50 sekund i spoty 30” oraz 15”). Odnotowali§my 1 550 000 obejrzen spotu 30” oraz 3 511 798 wyswietlen i 2 359 340 obejrzen spotu
15” na YouTube oraz na profilu Facebookowym marki (kampania reklamowa video online - spoty reklamowe 15" jako dark posty reklamowe -
uwzglednione w media split.

5I. MEDIA POZYSKANE (EARNED)

Jakie komunikaty w mediach, na ktorych tresc i forme przekazu nie mieliscie wptywu, udato sie pozyskac¢ 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
spotecznosciowe, porownywarki cen, viral, WOM).

Kampania wygenerowata gigantyczne zainteresowanie mediéw. Ekwiwalent mediowy kampanii to 1 150 000 PLN [*1]. Projekt byt omawiany i
opisywany na tamach mainstreamowych mediéw miedzy innymi: (Wyborcza, Onet, Dzieh Dobry TVN i wiele innych) [*1] Dane za IMM

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 $wiadczen. Jaka byta ich wartos¢ (np.
wg Kantar lub cennikéw partneréow)?

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

¥ Nie dotyczy

Komentarz

Brak partnerstw

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2021/Smart_budget/2083/6089
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