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Zgloszenie w kategorii: Branded Content

INFORMACJE OGOLNE

KATEGORIA ZGtOSZENIA: Branded Content
NAZWA MARKI: Storytel

TYTUL ZGLOSZENIA: Random

TYTUL ZGLOSZENIA W JEZYKU Random
ANGIELSKIM:

DATA ROZPOCZECIA I ZAKONCZENIA od 11/02/2021 do 31/03/2021, 48 dni

KAMPANII / DZIALAN:
Premiera stuchowiska odbyta sie 14.02 natomiast od 11.02 rozpoczeli§my komunikacje w social mediach na
kanatach Storytel zapowiadajac zblizajacy sie start projektu.

ZASIEG KAMPANII / DZIALAN: [¥ Ogélnopolski
BRANZA: Rozrywka i sztuka
TENDENCJA W BRANZY / KATEGORII Stabilna
RYNKOWEJ:

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.

|7 Strategia i kreacja byty wypracowane lokalnie

Komentarz

Strategia i kreacja w catosci byty wypracowane lokalnie.

PODSUMOWANIE ZGLOSZENIA

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

Wyzwanie

Pandemia okazata sie trudnym czasem dla audiobookdw - spadta mobilnos¢ spoteczna, czyli ilo$¢ okazji sprzyjajacych stuchaniu. Storytel
potrzebowat oryginalnej produkcji, atrakcyjnego kontentu, ktoéry przyciagnatby nowych uzytkownikéw, po pierwsze z niedoreprezentowanej, a
przyszto$ciowej grupy mtodych stuchaczy. Kontentu, ktéry nie tylko pomoze w akwizycji, ale i bedzie na tyle atrakcyjny, by zawalczy¢ z drugim
wyzwaniem biznesowym - niska konwersjgq, wynoszaca zaledwie 30,5%.

Insight
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Chcac stworzy¢ kontent atrakcyjny dla miodych, musieliSmy odwota¢ sie do ich aktualnej sytuacji. Stad nawigzanie do pandemii, ktéra obrécita ich
zycie o 180 stopni, pozostawiajac samotnie w domach, ograniczajac kontakty ze znajomymi. Wraz z nig przyszta najpierw nuda, potem niepewnos¢,
samotnos¢, apatia. W tej sytuacji pojawito sie pytanie, jak budowac relacje i blisko$¢ - rzeczy kluczowe nie tylko dla nich.

STRATEGIA / IDEA

Kontent to klucz do ich serc - po pierwsze jego tre$¢, mdéwigca o tym co dzieje sie tu i teraz, o problemach, ktérymi zyja. Po drugie forma - jak
najblizsza ich ukochanym mediom spoteczno$ciowym: krotka, zwiezta, najlepiej oczywiscie wideo. Tak powstat pomyst pierwszego serialu, taczacego
stuchowisko z kontentem wideo na YouTube i opowiadajacego o budowaniu relacji "w czasach zarazy".

REALIZACIA

"Random" to serial faczacy stuchowisko i film, napisany jezykiem miodych. To opowies¢ o relacji dwojga uzytkownikdw fikcyjnej aplikacji w czasie
pandemii. Catg historie opowiedzieliSmy na YT i w Storytel, ptynnie przenoszac akcje pomiedzy wideo a stuchowiskiem. W dniu premiery
wypuscili§my 2 odcinki wideo "Random stories", ktdre wprowadzajq w $wiat stuchowiska, a finat historii opublikowali§my znéw jako wideo na YT.
Ponadto powstat teledysk na podstawie piosenki "Zabierz te mito$¢" stuchowiska.

WYNIKI

Udato sie stworzy¢ niezwykle atrakcyjny kontent. Stuchowisko "Random" okazato sie najlepiej stuchang produkcja Storytel, generujac az 12 572
zapisdw na potke w trakcie kampanii. Ponadto kontent wideo rozszedt sie organicznie, obnizajac CPI na YouTube o 49%. Co wiecej, atrakcyjny

kontent przetozyt sie¢ na wyniki biznesowe, przynoszac wzrost i liczby nowych uzytkownikéw o blisko 70% oraz zwigkszajac konwersje w trakcie
kampanii z 30,5% na 46,7%.

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.
"Random" udowadnia, ze dobry kontent faczy $wietnq tres¢ z atrakcyjng forma dopasowang do grupy. To pierwszy w Polsce serial taczacy
stuchowisko z kontentem wideo, ktéry zawojowat internet. 92% organicznego zasiegu, CPI nizszy o potowe czy wreszcie najwyzszy wynik

stuchalnosci w catej historii Storytel! Ale to tez kontent, ktdry przetozyt sie na biznes, przyciagajac nowych uzytkownikéw i wzrost konwersji 0 16%!
Niezle jak na 91 minut audiobooka.

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 mieé¢ 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.

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2021/Branded_Content/2645/6167



effie

POLAND

Pandemia to dobry czas dla audiobookéw? Niestety, nic bardziej blednego. Rzeczywiscie to okres prosperity dla rozrywki on-line, ale takiej, ktorg,
konsumujemy w dom. Audiobookdéw stuchamy zas$ w ruchu: w samochodzie, biegajac, czy chodzac ze swoim smartfonem. A tych okazji zabrakfo w
czasie pandemii. Odbito sie to na ilosci nowych uzytkownikéw Storytel, ktdra spadta w 2 . 2020 roku 0 9,2%, w catym 2020 roku siegajac srednio
zaledwie 268 realnych rejestracji dziennie*. Pogorszyfo to i tak wymagajaca sytuacje rynkowa marki. Kategoria audiobookdéw jest wcigz relatywnie
nowa i perspektywiczna (w 2020 tylko 3,2% Polakow** deklarowato zakup audiobooka). Storytel jest wcigz challenger’em walczacym z liderem
(Audioteka) i silng marka EmpikGo. Z racji na mocniejszg pozycje negocjacyjna konkurencji, mamy ograniczony dostep do popularnych nowosci
ksigzkowych, ktdre w naturalny sposob wspieratyby sprzedaz. Storytel walczy z tym, tworzac oryginalne stuchowiska. Nie tylko atrakcyjne, ale i
gtos$ne z racji na forme czy podnoszone tematy. Tak stato sie cho¢by w przypadku ,Chtopow 2050”, hitowej produkcji wtasnej z 1 q. 2020 roku,
nagrodzonej dwoma srebrnymi Effie***, To pokazato, ze kroczymy dobrg drogaq, ale... ale wtedy pojawita sie¢ pandemia. Potrzebowali$my
stuchowiska, ktore odwrdci te tendencje i przyciqgnie nowych stuchaczy. Trudno jednak stworzyc¢ kontent atrakcyjny dla wszystkich, stad podjelismy
decyzje o skupieniu sie na miodszej grupie stuchaczy - Zetka i mtodych Millenialsach****, To naturalna ,grupa przysztosci”, a zarazem mobilna,
ktéra $wietnie pasuje do kontentu stuchanego z wtasnego smartfona. Pozostata kluczowa kwestia, jak stworzy¢ i zakomunikowa¢ kontent atrakcyjny
wiasnie dla nich i to taki, ktdry przekona ich do Storytel jak i do subskrybowania dostepu do audiobookéw. No wtasnie subskrybowanie. Jedno to
przyciagna¢ nowych stuchaczy, a drugie ich utrzymac¢. W 2020 roku tylko 30,5%***** z oséb, ktére rozpoczety darmowy trial, zostawato na diuzej .
Czas poprawi¢ wynik!

rédio danych

* dane z systemu wewnetrznego Storytel, Srednia dzienna ilo$¢ realnych rejestracji w 2020 roku ** TGI, Kantar, zakup audiobookdw w ciggu
ostatnich 12 miesiecy. 3 g 2020 (12 fal, 10.2019 - 09.2020, wszystkie przypadki) *** “Chtopi 2050” oryginalne stuchowisko Storytel, ktére swojq
premiere miato 21 lutego 2020 roku (kampania promujaca w okresie 21.02 - 22.03.2020 - Kampania ta zostata nagrodzona dwoma srebrnymi Effie
2020 ) **** W oparciu o dostepne dane, mozna zatozy¢ podobna penetracje kategorii w tej grupie jak w przypadku catej populacji (3,48% kupowato
w ciqgu ostatnich 12 m. za TGI, Kantar, grupa 18 - 29I, fale 10.2019 - 09.2020). Niestety nie posiadaliémy danych na temat udziatu tej grupy wsrod
uzytkownikow Storytel. W oparciu o doswiadczenia wtasne i przekrdj stuchanych audiobookéw w serwisie, zaktadali$my, ze grupa ta jest
niedoreprezentowana wsrod klientow. Z drugiej strony wiadomo, Zze to wtasnie oni stuchajg i ogladaja olbrzymia ilo$¢ kontentu na swoich
smartfonach, co pozwolito nam postawi¢ hipoteze o sporym potencjale biznesowym tej grupy (Zetki i Millienailsi mtodsi, rozumiani jako all, 18 - 29).
***** Dane z wewngtrznego systemu Storytel. Konwersja rozumiana jako przejscie z bezptatnego okresu prébnego (trial) na ptatny (abonament za
dostep do audiobookdéw). Srednia konwersja w okresie 01.01.2020 do 31.12.2020

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 czynnikdw 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 wptyna¢ kampania / dziatania?
Grupa docelowa
Mtodzi stuchacze - uczace sie ,Zetki” oraz Miodzi Millenialsi*. Ci, ktérzy nie rozstajq sie z telefonem na ktdrym mozna stuchac ksigzek, ale i Ci,
ktorzy coraz rzadziej znajdujq w tych ksigzkach co$ godnego ich - jakze rozproszonej - uwagi. Uwagi, o ktérg audiobook walczyé musi z niezliczong

ilosciq kontentu. Wtasnie, Content is the king! - do zadnej grupy nie pasuje to bardziej. Kontent musi by¢ ,ich”, z ich $wiata, opisujacy ich problemy
i dylematy. A tych nie brakuje w czasie pandemii - w koficu takze oni zostali zamknieci w domach, odseparowani od réwiesnikdw, kin i dyskotek.

réodio danych

* Generacja Z rozumiana jako osoby w wieku 18 - 24 lat (zaréwno licealisci, jak i studenci) oraz mtodsi Millenialsi, czyli do 29 roku zycia wtacznie.

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 jeste$ w stanie udowodnié¢ przy pomocy posiadanych danych. Mogga 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, gotowos¢ do ptacenia wyzszej ceny), cele komunikacyjne
(np. znajomos$¢ marki, $wiadomos$¢ cech, Swiadomos¢ korzysci, postawa wobec marki i produktu).

e Wytlumacz, 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.
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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

Stworzenie kontentu atrakcyjnego dla mtodych, takiego ktérego po prostu chce sie stucha¢, ktéry zacheci do spedzania czasu z audiobookiem
wigczonym w ich smartfonach.

Opisz kontekst celu

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

Atrakcyjnos$¢ kontentu mierzyliSmy iloscig zapiséw na potke* w aplikacji Storytel. ZatozyliSmy, ze chcemy poprawi¢ o ponad 1/4 wynik naszego hitu
z 2020 roku - stuchowiska "Chtopi 2050", ktdére w analogicznym okresie osiggneto prawie 7000** zapisow. Stad nasz KPI - 9000 zapisow**

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Biznesowy

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

Zakup

rédto danych

* “Zapis na potke” - czyli zapisanie danego tytutu na twoja liste w aplikacji Storytel. Nie musisz go stucha¢ od razu, bo np. jeste$ w potowie innej
ksiqzki, natomiast masz go na swojej liscie z tytutami, ktére cie interesujq i ktdre w blizszej lub dalszej przysztosci chcesz odstuchaé. **Chtopi 2050
- stuchowisko i kampania nagrodzona w 2020 dwoma srebrnymi Effie, wygenerowata 6956 zapisdw na potke w okresie 21.02-06.04.2020
(analogiczna ilo$¢ dni do czasu trwania kampanii Random). Dane wiasne z systemu Storytel. *** KPI - ilo$¢ zapisow na pdétke w okresie trwania
kampanii stuchowiska “Random?”, czyli od premiery 14.02 do 31.03.2021

CEL #1 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

By nasz kontent wideo promujacy ,Random” ,zawojowat YouTube” i rozchodzit sie¢ w nim sam. Celem byto stworzenie atrakcyjnego kontentu
komunikacyjnego, ktéry zbuduje znaczacy zasieg organiczny w grupie.

Opisz kontekst celu

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

ChcieliSmy stworzy¢ kontent wideo*, ktdry sam stanie sie narzedziem komunikacyjnym i ‘rozejdzie sie w internecie”, promujac projekt "Random".
Jako KPI przyjeliSmy obnizenie o min. 1/3 Cost Per Impression na YT - gtdwnym kanale komunikacyjnym kampanii - czyli z 0,0039 do ok. 0,0026
Euro**.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Komunikacyjny

Zaznacz, do jakiego etapu Sciezki klienta ten cel sie odnosi

Swiadomosgé

rédio danych

* Kontent wideo promujacy “Random” na YouTube: w pierwszej kolejnosci dwa odcinki wideo "Random stories" jako teaser stuchowiska i nastepnie
odcinek finatowy. Ostatni w kolejnosci teledysk “Zabierz te mitos¢”, ale takze pozostate filmy promujace stuchowisko. ** Cost Per Impression -
$redni koszt w catym 2020 roku, ktéry dotyczy wszystkich kampanii video prowadzonych przez marke Storytel na YouTube’ie od stycznia do grudnia
2020, min. takich tytutéw jak “Chtopi 2050”, "Przemineto”, podcast “Co ¢paé po odwyku” , “Psy 2.5”, ale takze wideo brandowych z letniej i jesiennej
kampanii.

CEL #2 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Stworzenie kontentu, ktdry przyciagnie nowych uzytkownikéw do Storytel.

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2021/Branded_Content/2645/6167
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Opisz kontekst celu

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

Jednym z biznesowych celéw projektu "Random" byta akwizycja nowych uzytkownikéw, mierzona iloscig rejestracji w serwisie od premiery do konca
kampanii. ZatozyliSmy ambitnie, ze uda sie az o 50% przekroczy¢ $rednig ilos$¢ rejestracji dziennych w 2020 r. - czyli z 268* do $rednio 400
dziennie.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Biznesowy

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

Zakup

réodio danych

* Dane z wewnetrznego systemu Storytel. Srednia iloé¢ dzienna realnych rejestracji w serwisie Storytel w okresie 01.01.2020 do 31.12. 2020.

CEL #3 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Stworzenie kontentu, ktéry pomoze Storytel zawalczy¢ z jednym z najwiekszych wyzwan biznesowych, czyli z niskg konwersja, wynoszaca w 2020
roku srednio 30,5%%*.

Opisz kontekst celu

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

W modelu biznesowym Storytel kluczowa jest konwersja nowych uzytkownikéw z darmowego trialu na staty abonament. Zatozyliémy, ze atrakcyjny
kontent pozwoli nam znaczaco zwiekszy¢ odsetek ptacacych. Jako KPI przyjelismy wyrazny wzrost konwersji z 30.5% do 40% od premiery do konca
kampanii "Random".

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Biznesowy

Zaznacz, do jakiego etapu Sciezki klienta ten cel sie odnosi

Zakup

Zrédto danych

* Dane z wewnetrznego systemu Storytel. Konwersja rozumiana jako przejscie z bezptatnego okresu prébnego (trial) na ptatny (abonament za
dostep do audiobookdw) czyli realna sprzedaz.

CEL #4 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Stworzenie takiego kontentu komunikujacego "Random" na naszych mediach spotecznosciowych, ktéry zaangazuje odbiorcéw i ktéry bedzie sie
chciato komentowaé czy udostepniad.

Opisz kontekst celu

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

Zalezato nam nie tylko na budowaniu zasiegu, ale i na docieraniu do odbiorcéw z jakosciowym kontentem. A to najlepiej zmierzy¢ poprzez
engagment rate. ChcieliSmy podnie$¢ zaangazowanie na FB. ZatozyliSmy, ze od premiery do konca kampanii podwoimy $redni engagment rate z
2020 wynoszacy 0,2%.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Komunikacyjny

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

réodio danych

Facebook insights. Engagment rate liczony jako suma interakcji z kontentem (reakcje, komentarze, udostepnienia) dzielony przez tqczny zasieg
postéow. Okres styczen - grudzien 2020, profil Storytel na Facebooku.

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

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

2A. INSIGHT

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

Insight

Chcac stworzy¢ kontent atrakcyjny dla mtodych, musieliémy odwota¢ sie wprost do ich aktualnej sytuacji, w niej szuka¢ inspiracji. Stad naturalne
nawigzanie do pandemii, ktéra obrdcita ich zycie i Swiat o 180 stopni, pozostawiajac samotnie w domach, ograniczajac kontakty z przyjaciétmi,
znajomymi. Wraz z nig przyszta najpierw nuda, potem niepewnos$¢, samotnosé, apatia*. Zetki cho¢ najmniej zagrozone zdrowotnymi skutkami
pandemii, najbardziej chyba cierpig psychicznie z jej efektow. W tej sytuacji pojawito sie pytanie, jak budowa¢ relacje, bliskos$¢, rzeczy kluczowe
wszak nie tylko dla nich.

rédio danych

* o0 trudnej sytuacji mtodych w pandemii szeroko pisaty media, powstawaty raporty naukowe, m.in
https://naukawpolsce.pap.pl/aktualnosci/news%2C86806%2Craport-mlodzi-ludzie-najbardziej-dotknieci-negatywnymi-psychologicznymi , czy np.
https://ifis.up.krakow.pl/wp-content/uploads/sites/9/2020/06/Raport-z-1I-fali-bada%C5%84-student%C 3%B3w-UP-.pdf

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 klientow 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

Dlaczego mtodzi nie stuchajq audiobookéw, choé potrafig godzinami stuchaé¢ na smartfonach muzyki czy oglada¢ wideo? Chodzi o kontent, przede
wszystkim o sama tres¢, stad pomyst stworzenia oryginalnej produkcji, ktéra mowié bedzie o tym co dzieje sie tu i teraz, o problemach ktérymi
zyjq. Ale tres¢ to nie wszystko, wazna jest tez forma, jak najblizsza ich ukochanym mediom spotecznosciowym. Krotka, zwiezta, najlepiej wideo (z
muzyka!), wszak tak najlepiej opowiada sie dobra historie. Tak powstat pomyst stworzenia pierwszego serialu, tagczgcego stuchowisko w Storytel z
kontentem wideo na YouTube. Serialu, opowiadajacego o budowaniu relacji i mitoéci “w czasach zarazy”.

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2021/Branded_Content/2645/6167



effie

POLAND

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, zmiange 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:

Przedstaw zatozenia realizacji. Opisz, dlaczego taki sposéb wdrozenia strategii / idei byt najlepszy.
Uzasadnij dobér narzedzi i punktéw styku - jaka role odegraty we wdrozeniu?

Napisz, czy wybrana strategia / idea zmieniata sie w czasie, jesli tak, opisz, w jaki sposdb.

Opisz plan kampanii / dziatan.

Opisz doswiadczenie odbiorcy.

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

REALIZACJA STRATEGII / IDEI

“Random” to pierwszy polski serial taczacy stuchowisko i film, napisany przez Natasze Parzymies (22 |) jezykiem jej pokolenia. To opowies¢ o relacji
dwojga uzytkownikow aplikacji, ktéra pozwala na kontakt w opcji “audio” lub “wideo”. WykorzystaliSmy to przenoszac akcje pomiedzy YT a
stuchowiskiem w Storytel. Cato$¢ toczy sie w czasie pandemii Covid-19, skupiajac sie na samotnosci mtodych ludzi oraz ich potrzebie zrozumienia i
akceptacji. Catq historie opowiedzieliémy na dwdch kanatach (YT i Storytel) taczac dwie formy rozrywki (wideo i audio). W dniu premiery
wypuscilismy 2 odc. wideo “Random stories”, ktdre wprowadzajq widza w $wiat stuchowiska. Bohaterowie, nie widzac siebie nawzajem, rozmawiajgq
o codziennych problemach, pasjach i pragnieniach, dzieki czemu zblizajg sie do siebie. Na koniec stuchowiska decyduja sie na pierwsze spotkanie na
zywo. Finat historii opublikowali$my znéw w formie wideo na YT. Kolejnym krokiem w opowiedzeniu historii pary bohateréw byt teledysk* na
podstawie piosenki ze stuchowiska, do ktdrej tekst i melodie skomponowat M. Musiatowski. Weszlismy we wspoiprace z Kayaxem, ktéry opublikowat
klip na swoim YT. Aby zwiekszy¢ atrakcyjno$¢ kontentu, do projektu zaprosilimy m.in J. Wieniawe, M. Musiatowskiego i innych znanych aktoréw.
Caty projekt miat szeroka kampanie w digitalu, kierowang do mtodych i uwzgledniajaca platformy, z ktérych korzystaja.

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy.
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rédto danych

* teledysk “Zabierz te mito$¢” opublikowany na kanale YT Kayax. Niestety z powodu trudnosci produkcyjnych, zwigzanych z sytuacjq pandemiczna,
jego premiera musiata zosta¢ przesunieta na 23 marca 2020. Mimo to wptynat on pozytywnie na wzrost wynikdw w ostatniej fazie kampanii
“Random.

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
efektdw komunikacyjnych, marketingowych lub biznesowych.

Nalezy je zaprezentowaé 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, ze wyniki sa
:il::fyz.a_ce po uwzglednieniu kontekstu — np. w odniesieniu do kategorii lub konkurencji, danych historycznych czy sytuacji marki lub
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.

e Wykaz zwigzek pomiedzy celami a wynikami kampanii / dziatan.

e Opisz kazdy ze wskaznikow, podajac czas przeprowadzenia oraz okres badania, a takze podaj nazwe zrddta danych (np. firmy badawczej).

e Pamietaj, ze wyniki kampanii muszg 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). Oswiadczenia do podpisu bedzie mozna pobra¢ po zamknieciu
zgtoszenia. Dlatego nie zostawiaj tego na ostatnig chwile.

CEL GLOWNY
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Cel gtowny

Stworzenie kontentu atrakcyjnego dla mtodych, takiego ktdérego po prostu chce sie stucha¢, ktéry zacheci do spedzania czasu z audiobookiem
witaczonym w ich smartfonach.

Podaj wynik

Powstat kontent, ktéry nie tylko byt zapisywany na potke, ale i chetnie stuchany. 12 572%* zapiséw to najlepszy wynik w historii Storytel w Polsce! A
do tego stuchacze spedzili z kontentem az 15 072h**

Komentarz do wyniku

Udato sie przekroczy¢ zatozony cel o ponad 50%, za$ wynik Chtopow 2050*** pobiliSmy o 80%! Sam "Random" byt stuchany w od premiery do
konca kampanii przez 15 072 godziny. Niesamowity wynik pamietajac, ze cate stuchowisko trwato zaledwie 1:31h.

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

bookid title publisher category author(s) booksh elvino_:-jr:tel
1. 2173674 Random Storytel Original Fiction Alicja Sokot, Natasz... 12,572
2. 2171636 Nic o tobie nie wiem Skarpa Warszawska Crime Matgorzata Rogala 9,208
3. 2171639 Miasteczko mordercow Skarpa Warszawska Crime Alek Rogozinski 4,260
4. 2280547 Czuta przewodniczka. Kobieca droga do si...  Agora Personal D..  Natalia de Barbaro 3,838
5. 2228899 Maski poSmiertne Storyside Crime Anna Rozenberg 3,078
6. 2208104 Virion. Zamek Fabryka Stow Fantasy & ... Andrzej Ziemianski 3,025
7. 2129228 Szepty spoza nicosci Wydawnictwo Filia Crime Remigiusz Mréz 2917
8. 2210424 Ksiega rzeczy utraconych Storyside Fantasy & ... John Connolly 2,878
9. 2233325 Czarna Gora Fabryka Stow Fantasy & ... Andrzej Pilipiuk 2,405
10. 2233349 Miates tam nie wracaé Storybox Crime Wojciech Wajcik 2,290

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2021/Branded_Content/2645/6167



‘efﬁe

POLAND

Cel giéwny
Zachecenie do wystuchania nasze]j produkcji, mierzony iloscig zapiséw na potke.
[Dane: dane wtasne z serwisu, ilos¢ zapisan na pdtke w okresie od 14.02 do 31.03 2021]

llosé zapisdw na pétke
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o ponad 175%!
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Benchmark - ilo$¢ zapiséw na potke "Chtopow 2050" w  CEL: zatoZzona ilos¢ zapisow w trackie trwania kampanii Efekt: ilos¢ zapisow "Random" na pétke w okresie
analogicznym okresie czasu "Random" kampanii (14.02 -31.03)

rédto danych

* Dane wlasne z systemu wewnetrznego Storytel, ilo$¢ zapisow na pdtke w od dnia premiery do kofica kampanii (czyli 14.02 - 31.03.2021) to 12
572 ** yaczny czas stuchania audiobooka “Random” w aplikacji Storytel od dnia premiery do korfica kampanii (czyli 14.02 - 31.03) to 15 072 godzin
*** Chtopi 2050 - stuchowisko Storytel wygenerowato 6 956 zapiséw na potke w okresie 21.02-06.04.2020 (analogiczna ilo$¢ dni do czasu trwania
kampanii "Random"). Dane wiasne z systemu Storytel.

WYNIKI #1 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

By nasz kontent wideo promujacy ,Random” ,zawojowat YouTube” i rozchodzit si¢ w nim sam. Celem byto stworzenie atrakcyjnego kontentu
komunikacyjnego, ktéry zbuduje znaczacy zasieg organiczny w grupie.

Podaj wynik

Powstat kontent, ktéry ,zawojowat YT” i byt ogladany niezaleznie od ptatnej kampanii - w przypadku teledysku az 92% wyswietlen to wyswietlenia
organiczne (obnizyliémy CPI do poziomu 0,0019 Euro!*).

Komentarz do wyniku

Udato nam sie przekroczy¢ zatozony cel o 16%, osiggajac spadek CPI o 49%. Co wiecej stworzyliSmy kontent, ktéry chciato sie ogladac (Sredni czas
ogladania teledysku to 3:24; $redni procent obejrzenia to 81,5%).** Na YT Kayax teledysk wygenerowat az 3 721 414*** wysSwietlen w 9 dni od
premiery!

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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Cel1
CPI-w PLN s ; y . ; . " " ;
v Stworzenie atrakcyjnego kontentu komunikacyjnego, ktory zbuduje znaczacy zasieg organiczny w grupie;
mierzone spadkiem CPI o ok. 1/3 do poziomu 0,0026 PLN
0.00450 [Dane: dane wtasne za YT w okresie 14.02 - 31.03]
0,00400
0,00390
0,00350
cel przekroczony
0,00300
o ponad 50%
R 0,00260
0,00200
0,00150
0,00100
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0,00000
Benchmark - sredni CPl w okresie 01 - 12.2020 CEL: zatozony CPI kontentu video Random na YT Efekt: osiagniety CPl kontentu video Random na YT

(14.02 - 31.03.2021)

rédto danych

* CPI na YT catego kontentu wideo promujacego stuchowisko Random - w tym teledysku “Zabierz te mito$¢” czy wideo “Random Stories” ** dane za
Kayax, zasieg organiczny teledysku “Zabierz te mito$¢” w dniach 23.03 - 31.03.2021 *** dane za Kayax, wys$wietlenia w dniach 23.03 - 31.03.2021.

WYNIKI #2 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Stworzenie kontentu, ktéry przyciggnie nowych uzytkownikéw do Storytel.

Podaj wynik

Oprécz atrakcyjnego kontentu udato sie zrealizowad istotny cel biznesowy, czyli przyciagna¢ do Storytel nowych uzytkownikéw. Od premiery do
konca kampanii rejestrowato sie $rednio 475* os6b dziennie.

Komentarz do wyniku

Udato nam sie przekroczy¢ zatozony cel o ponad 50%. W pierwszym tygodniu kampanii Random, przyciggneliSmy $rednio prawie 670 uzytkownikéw
dziennie - 0 72% wiecej niz w tygodniu przed kampanig**. Przetamaliémy spowolnienie w akwizycji z 2020 roku, zwigzane z sytuacjg pandemiczna.

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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Benchmark: srednia dzienna ilos¢ rejestracji nowych  CEL: zatozona érednia ilos¢ nowych rejestracji w okresie Efekt: ér. dzienna ilos¢ rejestracji nowych uzytkownikéw
uzytkownikow w serwisie w okresie 01 - 12.2020 kamapanii w serwisie w okresie kampanii - 14.02 - 31.03.2021

rédio danych

* Dane z wewnetrznego systemu Storytel. Srednia iloé¢ dzienna nowych rejestracji w serwisie Storytel w okresie trwania kampanii, czyli 14.02.2021
- 31.03.2021 ** Dane z wewnetrznego systemu Storytel. Srednia ilo$¢ dzienna nowych rejestracji w serwisie Storytel w okresie 1 tyg, trwania
kampanii, (14-20.2021 w pordéwaniu do tyg. okresu przed kampania (07-13.02.2021)

WYNIKI #3 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Stworzenie kontentu, ktéry pomoze Storytel zawalczy¢ z jednym z najwiekszych wyzwan biznesowych, czyli z niskg konwersjg, wynoszacga w 2020
roku $rednio 30,5%%*.

Podaj wynik

Random to nie tylko $wietny kontent, ale i efektywne narzedzie sprzedazowe zapewniajace znaczacy wzrost konwersji. Od premiery do konca
kampanii podniesliémy $rednig konwersje do poziomu 46,7%.

Komentarz do wyniku

W wyniku kampanii i stuchowiska "Random" udato sie osiqgna¢ historyczny poziom konwersji - 46,7% co oznacza, ze co drugi uzytkownik trialu
zdecydowat sie ptaci¢ za abonament Storytel! Wynik ten oznacza przekroczenie celu o ponad potowe oraz poprawienie sredniego wyniku z 2020 roku
az o 16,7%.

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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Cel 3

[Dane: wtasne

wzrost ilosciowy o ok. 52% $ et
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30,5%

Srednia konwersja w serwisie w calym 2020 roku CEL: zatozona srednia konwersja w okresie kampanii  Efekt: Srednia konwersja w serwisie w okresie kampanii
Random Random (20.02 - 31.03.2021)

rédio danych

* Dane z wewnetrznego systemu Storytel. Konwersja rozumiana jako przejscie z bezptatnego okresu prébnego na ptatny. Jako okres badany
przyjelimy okres od 7 dni po premierze do konca kampanii (21.02 - 31.03). Z analiz wewnetrznych wynika, ze wptyw nowosci na konwersje
zaczyna wystepowac¢ w drugim tygodniu po premierze.

WYNIKI #4 - POZOSTALE CELE

Podaj cel
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Stworzenie takiego kontentu komunikujacego "Random" na naszych mediach spotecznosciowych, ktéry zaangazuje odbiorcéw i ktéry bedzie sie
chciato komentowa¢ czy udostepniad.

Podaj wynik

Potroiliémy wskaznik zaangazowania na FB. Sredni engagement rate podczas trwania kampanii Random wzrdst do 0,73%*. To wysoki wynik patrzac
na znaczacy zasieg, gtownie ptatnego kontentu - 2 456 205%*,

Komentarz do wyniku

Co prawda skupiliémy sie na poprawie jakosci kontentu na gtéwnym zasiegowym kanale wiasnym jakim byt FB, ale kontent promujacy Random
okazat sie by¢ bardzo angazujacy takze i na innych kanatach. W przypadku IG osiggneliSmy engagment rate odpowiednio na poziomie 2,4 % w
lutym i 3% w marcu 2021 r.***

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

Cel 4

Wzrost engagment rate kontentu Storytel na FB w okresie trwania kampanii Random o 100%
[Dane: wiasn za FB]

Engagment rate

wzrost ilosciowy o ponad 250%

0,40%
0,20%
0,00%
Sredni engagment rate na FB Storytel w 2020 r. CEL: zwiekszenie $redniego engagment rate w okresie  Efekt: srednii engagment rate na FB Storytel w okresie
trwania kampanii Random (14.02 - 31.03.2021). kampanii Random (14.02 - 31.03.2021)

réodio danych

* za Facebook insights, engagment rate liczony jako suma wszystkich interakcji z kontentem (reakcje, komentarze, udostepnienia) dzielone przez
faczny zasieg postdw. Okres luty - marzec 2021, profil Storytel na Facebooku ** za Facebook insights, taczny zasieg postow; okres luty - marzec
2021, profil Storytel na Facebooku *** za Facebook insights, engagment rate liczony jako suma wszytskich interakcji z kontentem (reakcje,
komentarze, udostepnienia) dzielone przez taczny zasieg postow. Okres luty - marzec 2021, profil Storytel na Instagramie. Zasieg tqczny (w duzym
stopniu organiczny) to ok. 357 tys.

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.

4C. DODATKOWE CZYNNIKI ZEWNETRZNE
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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.

¥ zdarzenia naturalne (np. pogoda, zjawiska naturalne, pandemie itp.)

DODATKOWE CZYNNIKI ZEWNETRZNE

W okresie luty - marzec mieliSmy do czynienia ze znéw rosnaca presjq pandemiczng oraz lock-downem, ktéry nie pozostawat bez wptywu na
aktywnos¢ spoteczna. Z jednej strony nawigzaliSmy do tego w kontencie, z drugiej zas, niska mobilno$¢ spoteczna negatywnie wptywata na biznes
Storytel. W koncu audiobookéw stucha sie po pierwsze w ruchu.

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.

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 wystapily, oraz wyjasnij efekt ich dziatania.

Wskazowki:
e Upewnij sig, jakie inne dziatania marketingowe byty prowadzone poza kampanig, i dokfadnie je opisz.

e Ten punkt stuzy do rozwiania watpliwosci juroréw dotyczacych zrédet skutecznosci kampanii / dziatan.
V¥ Zadne

Komentarz
Nie dotyczy

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$¢ medidéw, ktére zostaty pozyskane do kampanii.
e Dodaj komentarz, jezeli do zrozumienia wartosci wydatkéw / 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 50 tys. netto do 150 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 poréwnaniu z poprzedzajacym rokiem 2019 sq: Poréwnywalne

Komentarz
Nie mamy danych z konkurencji dlatego nie jesteSmy w stanie zaznaczy¢ odpowiedzi dotyczacej wydatkdw mediowych w poréwnaniu z innymi
zgtaszajacymi. Ponizej zestawienie catkowitych wydatkéw z podziatem na konkretne obszary: 91 500 zt netto (PR - publikacje i wywiady) 19 000 zt

netto (radio - spot reklamowy i emisja fragmentéw audiobooka) 5 800 zt netto (kampania online - kanaty Kayax) 33 000 zt netto (kampania online -
kanaty Storytel)
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5C. UDZIAL WYDATKOW (BUDZETOW) W PODZIALE NA KANALY KOMUNIKACYJINE (OFFLINE + ONLINE)

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

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

Udziat wydatkéw

TV = 0% Radio = 12% Print = 3% OOH = 0% Digital = 85% Komunikacja w gtéwnej mierze skupiata sie na dziataniach w digitalu poniewaz wlasénie
tam znajduje sie nasza grupa docelowa. Miodzi spedzajaq wiekszos¢ swojego czasu wolnego w internecie scrollujac social media, przegladajac
YouTube i ptynnie zmieniajac réznego rodzaju platformy z bogatq ofertg kontentu. Dodatkowo nie zdecydowaliémy sie przy tej kampanii na dziatania
outdoorowe ze wzgledu na sytuacje pandemiczng i obecny lock-down w terminie prowadzonej kampanii.

Wgraj wykres jako obraz .jpg (zalecane 700-900 pikseli szerokosci lub wysokosci).

100%
85%

5%

50%

5%

12%

05

Radio Drigital

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 efektywno$ciowych (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 treséci video marki - zarédwno 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

Display - 15% Performance - 50% Social media - 20% Online video - 15% Komunikacja w social media oraz online video (dziatania organiczne i
ptatne) miaty najwiekszy wplyw na sukces kampanii. Dlaczego? Poniewaz mtodzi ludzie wiekszo$¢ czasu wolnego spedzaja scrollujgc media
spotecznosciowe i ogladajac wideo. Stad tez najwiekszy wysitek wtozyliSmy w te kanaty, ktdre sg im bliskie i po ktérych ptynnie sie przemieszczaja.
Dodatkowo dziatania organiczne zostaty wzmocnione performance'owymi dzieki czemu kampania byta sukcesem nie tylko zasiegowym, ale takze
sprzedazowym.

Wgraj wykres jako obraz .jpg (zalecane 700-900 pikseli szerokosci lub wysokosci).
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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 ktorej policzony zostat SOS.
e Wpisz komentarz, jesli doktadne sprecyzowanie SOS w okresie objetym pomiarem efektywnosci jest z jakiego$ powodu trudne.
SOS trwania kampanii (%): 1,22
SOS catego roku (%): 4,47
SOS poprzedniego roku (%): 14,87

Komentarz

Definicja kategorii jest bezposrednio powigzana z udostepnianiem audiobookdw. Wybrane podmioty sa najbardziej rozpoznawalnymi markami w tym
obszarze. Wyjatkiem jest Empik, ktdry poza bezposrednim konkurowaniem ze Storytel prowadzi inne aktywnosci. Zaktadajac, ze Empik to marka
parasolowa do analizy przyjeto catkowite wydatki grupy. Do wyliczenia SOS przyjeto petne dwa miesiqce 02-03.2021.

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.), YouTube, Mobile, Branded content

Display Ads: Regular display (e.g. horizontal portals), Social media (Facebook, Instagram, Twitter etc.), Mobile
Search engine marketing: Paid search, SEO

Audio Online: Podcasty

Influencerzy: Instagram, YouTube, Blogi, Inne

Radio: Spoty, Branded content

Print: Prasa - print, Prasa - digital

Direct marketing: E-maile / listy

Performance marketing (tj. dziatania optymalizowane pod konwersje)

PR
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5G. WYDATKI POZAMEDIOWE

Wskaz, jakie byly pozamediowe catkowite wydatki netto (czyli inne niz wskazane w pkt 5B) dla kluczowych zasobéw, ktore zwiazane 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 wydatkéw, 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 250 tys. do 500 tys.
Komentarz

Catkowite wydatki wyniosty 448 000 zt netto. Cata suma zostata przeznaczona na: produkcje odcinkédw wideo (“Random stories” oraz odcinek
finatowy), produkcje teledysku, produkcje materiatéw reklamowych oraz wynagrodzenia zaangazowanych aktordéw. kqczne koszty poniesione w
okresie 14.02-31.03.20021 byty poréownywalne z kosztami poniesionymi w analogicznym okresie roku ubiegtego.

5H. MEDIA WLASNE (OWNED)

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

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

Social media - kanaty wiasne, gtdéwnie Facebook i Instagram. Tutaj m.in. odliczanie dni do premiery, czy pdzniejsze przedstawienie najciekawszych
fragmentéw stuchowiska, backstage z nagran, zaproszenia do odstuchania w wykonaniu aktoréw czy quizy angazujace odbiorcéw Kanat YouTube
marki, gdzie pojawity sie materiat promocyjne oraz TikTok (skroty wideo) Ponadto prowadzilismy komunikacje do uzytkownikéw w aplikacji (m.in.
zapowiedz tytutu przed premierg i promocja samego stuchowiska). Wykorzystaliémy takze newsletter Storytel, w ktérym informowaliSmy o nowosci.

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 pozyska¢
publikacje w wyniku dziatan czysto relacyjnych). Zawierajg tresci na temat marki, a ich autorami sq konsumenci (np. fora internetowe, blogi, portale
spotecznosciowe, poréwnywarki cen, viral, WOM).

"Random” wygenerowat ogromne zainteresowanie mediow (wg raportu IMM ponad 3000 publikacji i wzmianek w okresie 14.02-31.03.2021) m.in.
DDTVN, wywiad na kanale YT u Grabariego, materiaty o projekcie na kanatach zasiegowych youtuberéw (dlaciekawskich.pl, Gosia Sacata trener
gtosu) z Polski i nie tylko. Informacje o projekcie publikowali m.in.: eska.pl, 4fun.tv, muzyka.interia.pl, plotek.pl, kozaczek.pl, przeambitni.pl, listy
przebojoéw we wszystkich lokalnych stacjach (naszemiasto.pl), Radio WAWA, Radio Eska. Ponadto utwdr pojawit sie na okoto 15 kluczowych
playlistach w serwisach streamingowych jak Spotify, Tidal i Empik Music.

5]. MEDIA PARTNEROW

Wybierz typy sponsorowania / partnerstwa / patronatow mediowych wykorzystane w zgltaszanej kampanii / dziataniach. Wybierz
wszystkie, ktére zostaly uzyte.

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

Wskazowki:
e Wartos¢ medidow partnerskich moze by¢ podana w przedziatach jak w pkt 5B, tj.: Ponizej 50 tys. ztotych netto / Od 50 tys. netto do 150 tys. netto /
Od 150 tys. netto do 300 tys. netto / Od 300 tys. netto do 600 tys. netto / Od 600 tys. netto do 1 mIn 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 partneréw
V¥ Lokowanie produktu - okazjonalnie
¥ Akcje specjalne

Komentarz
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W ramach umowy partnerskiej z N. Parzymies zdecydowali§my sie opublikowa¢ odcinki wideo (“Random stories” i odcinek finatowy) na jej kanale na
YouTube. Do projektu zaangazowali$my wydawce muzycznego Kayax, ktéry ma podpisang umowe na wytgcznos¢ z Julig Wieniawa i
zdecydowaliémy, ze przy okazji launchu teledysku skorzystamy z ich kanatéw na YouTube i w serwisach streamingowych. Rozliczenie polegato na
tym, ze tantiemy za odtworzenia cyfrowe byty ich zyskiem. Produkt lokowaliémy m.in. w Vogue, Glamour, Elle, Elleman, Gala, Gazeta.pl, Logo24,
KMAG, CGM, Onet.pl, Radio Kolor, Radio Kampus Przedziat kosztowy - od 50 tys. netto do 150 tys. netto
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