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Zgtoszenie w kategorii: Launch/ Relaunch

INFORMACJE OGOLNE

KATEGORIA ZGLOSZENIA:

Launch/ Relaunch

NAZWA MARKI:

Dolina Dobra (Goodvalley)

TYTUL ZGLOSZENIA:

Przepraszamy, ze parowki sq tak dobre

TYTUL ZGLOSZENIA W JEZYKU ANGIELSKIM:

We are sorry, that sausages are so good

DATA ROZPOCZECIA I ZAKONCZENIA DZIALAN / KAMPANII:

od 01/09/2022 do 31/12/2022, 121 dni

nie dotyczy
ZASIEG DZIALAN / KAMPANII: p OgéInopolski
BRANZA: Zywnoéé
TENDENCJA W BRANZY / KATEGORII RYNKOWEJ: Stabilna

POZYCJA RYNKOWA MARKI:

Nowa marka

ETYKA W REKLAMIE:

Nie

DZIALANIA / KAMPANIE ORYGINALNE I ADAPTOWANE
Wybierz sposréd podanych odpowiedzi te, ktéra najtrafniej opisuje pochodzenie koncepcji wykorzystanych w dziataniach / kampanii.
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.

|7 Strategia i kreacja byty wypracowane lokalnie

nie dotyczy

STRESZCZENIE ZGLOSZENIA

Pozwdl jurorom lepiej zrozumie¢ zgtoszenie, ktdre majg oceni¢, przedstawiajac krotkie podsumowanie dla kazdego z ponizszych punktéw. Zalecane jest
opisanie kazdego z nich jednym zdaniem.

WYZWANIE

Marka Goodvalley mimo intensywnej komunikacji utkneta w niszy. Na zattoczonym rynku paréwek maksymalna osiggnieta $wiadomos¢
wspomagana to 36%, swiadomos¢ spontaniczna jest marginalna, sprzedaz ponizej oczekiwan. Producent potrzebuje odblokowania mentalnej
dostepnosci marki, przetamania bariery "niepolskos$ci" i dotarcia z przewagami do szerokiego odbiorcy. Wyzwanie to potaczenie "dobra" w wizerunku
marki z niemal "rozrywkowa" kluczowq kategorig paréwek, gdzie dominujg kody przyjemnosciowe.

INSIGHT

Uwielbiamy parowki. Niemal potowa konsumentdéw czasami zajada pardéwki nawet bez gotowania. Na zimno. Wtasciwie dla przyjemnosci podjadania.
S bardzo wygodnym i szybkim rozwigzaniem. Nie mozemy sie im oprze¢, cho¢ wiemy, ze majq staba reputacje. Nigdy nie wiadomo do konca, co
jest zmielone w $rodku. Nie wspominajac o konserwantach i innych dziwnych dodatkach. Wolimy o tym nie mysle¢. Chcemy po prostu je chapsna¢
ze smakiem i bez wstydu.
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STRATEGIA / IDEA

Idea ,Przepraszamy...” faczy wiele tresci. Od wartosci marki, przez smak i jakos¢, po kluczowy insight paréwkowy. Charakterystyczna grafika
doliny, mocny zielony i przewrotne hasto juz na poziomie samego KV budujgq wizerunek oparty o nasze ,dobro”.

Brand hero dba o nature i zwierzeta, ale jest tez wyrozumiaty, rozgrzesza stabostki. taczy nasze wartosci z przyjemnosciowg kategorig parowek.
Forma: zaskakujace historie i hasta przetamujg powage marki, aby wejs¢ w Swiat lekkiej zabawy produktem.

REALIZACIA

Wprowadzenie: OOH, display, animacja"10. Duzo tanich GRP = szybkie punkty $wiadomosciowe.

Kampania gtéwna: spot”30 - zakotwiczenie marki w okazji - $niadaniu. Wsparcie display i video. Temat rozwiniety w filmach influenceréw (+ mins
views).

Zaangazowanie: 3 x spot”15. Nowe, zabawne okazje. W OOH/ display duzo przewrotnych haset. Influencerskie filmiki z paréwkami w zabawnych
kontekstach (kilkanascie min views).

Podtrzymanie: wykorzystanie $wigt mediowo (DOOH i bankomaty) i influencersko.
WYNIKI

Max poziom $wiadomosci Goodvalley w paréwkach przebity +20 p.p. juz w 3 mce
Jednoznaczne dekodowanie marki z wedlinami/ branza miesna, unikniecie skojarzenia z vege
Obronienie wizerunkowych atrybutéw pro-srodowiskowych, unikalnych dla marki

Penetracja az 11%: +5 p.p., podwojenie wyniku Goodvalley

Sprzedaz naszych paréwek rosnie +68% r/r, sprzedaz pozostatych wedlin paczk.+57% r/r total market.A poza dyskontami +3/4,gdy caty rynek
poza dyskontowy spada:wedliny -2,8%, parowki - 5,9% w XII '22 r/r

SUMA WYDATKOW TOTAL NETTO

Suma wydatkéw (media ptatne z pkt 5B + pozamediowe z pkt 5G) na dziatania / kampanie.

Wskaz odpowiedni przedziat.

Od 8 mIn netto do 12 mIn netto

UZASADNIJ, DLACZEGO ZGLOSZONE DZIALANIE/KAMPANIA JEST WARTYM WYROZNIENIA PRZYKLADEM SKUTECZNEGO MARKETINGU W TEJ
KATEGORII EFFIE?

Przedstaw argumenty dlaczego jest to dobry przykfad dziatania/kampanii wtasnie dla tej kategorii. Jesli zgtaszasz te dziatania/kampanie do kilku kategorii,
wazne jest aby dostosowac odpowiedz dla kazdej z nich.

Relaunch marki premium o wysokich wartosciach, w rozrywkowej kategorii paréwek, wprowadza produkt economy. Rewolucja w nazwie, paczkach i
reklamie. Zielony przejmuje potke, unika niszy wege. Pozbycie niepolskosci, ale zachowanie wartosci protoplastki i klientdéw. Dolina Dobra w miesiac
przebija blokade $wiadomosci Goodvalley. Operujac gtdwnie (4/5 vol.) w spadajacym rynku (-2.5% wedliny, -5.9% paréwki) pozadyskontowym
mamy prawie +3/4 wzrostu r/r.

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

Kluczowa Sekcja dla zrozumienia przez juroréw 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 ocenié¢, czy cele byly ambitne i adekwatne do wyzwania.

1A. WYZWANIE W KONTEKSCIE RYNKOWYM - SYTUACJA WYJSCIOWA

Jaka byta sytuacja biznesowa i pozycja marki w kategorii? Jakie wynikato z niej kluczowe wyzwanie przed firma lub marka? Podaj
kontekst do oceny stopnia trudnosci wyzwania, na ktére dziatania marketingowe miaty odpowiedziec.

Warto uwzgledni¢ nastepujace informacje:

e Kluczowe zjawiska i trendy w kategorii (np. zmiany w dystrybucji, zmiany cen, sezonowo$¢, 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 Gtownych konkurentéw (udziaty, pozycja, zrédta przewagi), pozycje marki wobec konkurencji, benchmarki w kategorii.

e Jakie byty uwarunkowania wewnetrzne i dostepne zasoby - produktowe, organizacyjne, finansowe itp.

UWAGA: Jurorzy moga nie zna¢ danej kategorii / branzy / rynku - kontekst ma dla nich kluczowe znaczenie, aby mogli zrozumieé stopien trudnosci i ocenié
zgtoszenie.
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Rynek wedlin i porcjowanego migsa tkwi w morderczym uscisku retailu, zwtaszcza dyskontdw. W zaleznosci od segmentu dyskonty to 76%-83% vol.
wedlin i az 91% paczkowanego miesa.* We wszystkich kanatach dominujg marki wtasne: od 52% vol. w paréwkach do 73% w plastrach.**
Pozostata cze$¢ rynku to walka gigantéw: Morliny, Krakus, Berlinki, Sokotdw, Tarczynski, graczy $rednich jak np. Olewnik, JBB, Drobimex,
Balcerzak i licznych producentéw regionalnych.

Mieso paczkowane rosnie +9.5% r/r.*, podobnie wedliny paczkowane +5,5% (gtdwnie kabanosy, kietbasy, szynki). Najwieksze paréwki (40% vol.)
sq stabilne r/r.x**

Goodvalley powstata w 2018 r. na bazie modelu ,od pola do stotu”, wartosci pro-srodowiskowych i dobrostanu zwierzat. Wspierana kreatywna,
platforma ‘Epoka lodowcowa’ (2019-2022) zachecata do jedzenia mniej miesa (flexitarianizm, ekologia), za to dobrej jakosci. Wéréd konsumentow
znajacych marke ma lepszy wizerunek niz konkurencja (poza atrybutem polskosci)**** ale... znajacych marke jest niewielu. Goodvalley utkneta w
niszy innowatoréw. Kolejne kampanie nie przebijajq sufitu 36% (pardéwki) znajomosci wspomaganej, a $wiadomos$¢ spontaniczna/ToM pozostaje w
granicach btedu statystycznego.****, Kazde wytgaczenie komunikacji to duze spadki, w III 2022 swiadomos$¢ wspomagana to juz tylko 27% ****,
Produkty nie rotuja. Sprzedaz rosnie gtdwnie nowymi listingami. Udziaty rynkowe... widoczne po przecinku. 2/3 sprzedazy wedlin marki to paréwki,
ale ich obecnos¢ w Biedronce konczy sie klapa. Mieso w Biedronce (2/3 vol. miesnego marki) tez czeka delisting. Do tego nadchodzacy kryzys
zwiastuje trudnosci dla marki premium.

Zadania: trafienie do szerszego targetu. Odblokowanie mentalnej dostepnosci, przetamanie bariery "niepolskosci" i podkreslenie przewagi marki z
witasnymi polami i gospodarstwami.

Wyzwaniem jest potaczenie "dobra" w wizerunku nowej marki z niemal "rozrywkowaq" kategoriag parowek, gdzie komunikacyjnie dominujg
komediowe Berlinki i kody przyjemnosciowe.

Mozesz dodac¢ 3 wykresy / grafy.

SPONTANEOUS AWARENESS - SUMMARY ~ *°Z5®
e

Most spontaneously known brands of wiener sausages is Bedinki
Second most known brand - Sokoldw has highest decrease on
awareness (-7%). Slight increase on awarenass for Tarczynski and

DUDA
Henryk Kania, Slight decrease for GoodValley (-1%) O
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(s, ™ Fa 9 1% 23 = % [ 1% % 1% [ ] 1%
- oL k'-'JN58m0 gm Ny BERLINKI
i KRAKUS
i 081 KRAINA ™
JEDY! SOKOLOW
Wave: 2021 OCT PIKOK
Wave: 2022 i
A Mentalna dominacja
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@ & ela > -

Diflerence

Zrédta danych

*) Mieso - Kochaj albo rzu¢, GFK.

**) Nielsen - Stan na sierpien 2022

**%) Nielsen - Dane na koniec sierpnia 2022, poréwnanie r/r / MAT
***x) Badanie Difference - tracking marki z 111’2022

1B. CELE DZIALAN / KAMPANII

Jakie cele biznesowe, marketingowe, komunikacyjne zostaty postawione w odpowiedzi na wyzwania?
Jakie byly wskazniki mierzace realizacje tych celéow (KPI)?
Jakie benchmarki postawiono przed kazdym z celéow (np. z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencja)?
Opisz zwigzek miedzy postawionymi celami biznesowymi, a marketingowymi i komunikacyjnymi.
e Upewnij sie, ze cele sg adekwatne do definicji kategorii w jakiej zgtaszasz dziatania/kampanie.
e Zaklasyfikuj cel na podstawie lejka - uzyj wskaznikow z typologii celéw wg $ciezki konsumenta.
e Wyttumacz, dlaczego te cele byly wazne dla marki i biznesu oraz dlaczego ich osiggniecie byto ambitne.

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

Wymagany jest przynajmniej jeden cel. Twoj pierwszy cel powinien by¢ gtdwnym, ponadto mozesz wymieni¢ maksymalnie 4 pozostate cele. Nie wszystkie
pola muszg by¢ uzupetnione. Mozesz mie¢ wiecej niz jeden cel tego samego typu.

CEL #1 - CEL GLOWNY

Podaj cel

Wzrost $wiadomosci marki Dolina Dobra. Przetamanie bariery 36% s$wiadomos$ci wspomaganej wérdd konsumentéw paréwek (cel: 40%). Rdwniez
wzrost w szerokiej ogdlnopolskiej prébie Polakéw (cel: 30%).

Uzasadnij dlaczego ten cel zostat wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)

Benchmark np. z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencja oraz wyjasnij istotnos¢ tego celu.

Gtownym problemem Goodvalley byta niedostepno$¢ mentalna trudnej, "obcej" nazwy oraz stabego brandingu. Niska swiadomo$¢ marki ogranicza
wartos$¢ dodang atrakcyjnego wizerunku. Szczegdlnie przy typowym w kategorii krotkim procesie decyzyjnym oraz rutynie konsumentéw.
Benchmark dla KPI: Goodvalley

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Komunikacyjny

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

Swiadomosgé

rédia danych

Ariadna; Tracking marki, Proba reprezentatywna Polakdw, kazda fala minimum N=1000, badanie online, 2022

CEL #2 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Poprawne skojarzenia z produktami oferowanymi przez marke. W szczegdlnosci skojarzenia z produktami miesnymi (minimalizowanie skojarzen z
produktami wege, co wazne w zwigzku z kodem kolorystycznym).

Uzasadnij dlaczego ten cel zostat wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)

Benchmark np. z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencja oraz wyjasnij istotnos¢ tego celu.

Odwazna decyzja o oparciu opakowan i kampanii o kolor zielony, przy intensywnie rozwijajacych sie na rynku roslinnych zamiennikach (np
szturmujacych poétki paréwek roslinnych Tarczynski) niosta ryzyko odebrana nowej marki jako produktéw wegetarianskich. MusieliSmy temu
zapobiec.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Komunikacyjny

Zaznacz, do jakiego etapu Sciezki klienta ten cel sie odnosi

Swiadomoséé

Zrédta danych

Ariadna; Tracking marki, Proba reprezentatywna Polakdw, kazda fala minimum N=1000, badanie online, 2022

CEL #3 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Utrzymanie dotychczasowych pro-srodowiskowych equity marki wyrazonych atrybutami: "marka, ktéra prowadzi zrownowazong produkcje" i
"marka, ktéra troszczy sie o klimat"

Uzasadnij dlaczego ten cel zostal wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)

Benchmark np. z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencja oraz wyjasnij istotno$¢ tego celu.
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Wartos$ci zbudowane dotychczas przez marke. Stanowiace o jej wyrdzniku. Obecne na opakowaniach. Nie sa komunikowane przez Doline Dobra, ale
szkoda bytoby by je straci¢. Benchmarkiem - ponownie byta sama marka Goodvalley.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Komunikacyjny

Zaznacz, do jakiego etapu sciezki klienta ten cel sie odnosi

Rozwazanie

Zrédta danych

Ariadna; Tracking marki, Proba reprezentatywna Polakéw, kazda fala minimum N=1000, badanie online, 2022

CEL #4 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Benchmark Goodvalley - minimum to osiqgniecie przez nowg marke poziomu penetracji 3M nie mniejszej niz Goodvalley, gdy byto na rynku (6% w
I11'22). Wszystko ponad, to inkrementalny wzrost.

Uzasadnij dlaczego ten cel zostat wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)

Benchmark np. z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencjg oraz wyjasnij istotnos¢ tego celu.

Penetracja jako dowdd na niestracenie bazy klienckiej, a nastepnie trafienie do szerszej grupy. A poziom ok 10% to bytby pierwszy wazny prég dla
Doliny Dobra - na poziomie marek $redniej wielkosci, ale juz ogdlnopolskich. To wyjscie z niszy specjalistycznej w strone mainstreamu.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Marketingowy

Zaznacz, do jakiego etapu Sciezki klienta ten cel sie odnosi

Zakup

Zrédta danych

Pre-test oferty, Préba reprezentatywna Polakéw JEDZACYCH PAROWKI, N=965, Panel Badawczy Ariadna X, 2022

CEL #5 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Zwiekszenie o 1/2 sprzedazy pardéwek in total, przy uniknieciu kanibalizacji Paréwek100% przez nowe, tansze Paréwki Dobre. Wobec zblizajacego
sie kryzysu - obrona poziomu sprzedazy wedlin paczkowanych.

Uzasadnij dlaczego ten cel zostal wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)

Benchmark np. z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencja oraz wyjasnij istotno$¢ tego celu.

Odwroécenie spadkéw rozpoczetych delistingiem w Biedronce, poprzez inkrementalny wzrost Parowek Dobrych: +25% vs. analogiczny wzrost
Paréwek100% w I pdtroczu na rynku. Wyjscie ponad 130 t/mc sprzedazy wedlin markowych niezbedne do optymalizacji szarzy produkcyjnych oraz
utylizacji kosztéw statych.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Biznesowy

Zaznacz, do jakiego etapu sciezki klienta ten cel sie odnosi

Zakup

Zrédta danych
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Nielsen, Total Poland - Sales Units Eq. (in 1000 vol) - 24 Latest 4 Weeks

SEKCJA 2: GRUPA DOCELOWA, INSIGHT, STRATEGIA (24% OGOLNEJ OCENY)

Niniejsza cze$¢ obejmuje kluczowe elementy strategii - wybdr grupy docelowej, identyfikacje insightu oraz pomyst / idee. Ocenie podlega adekwatnos¢,
pomystowos$¢ i skutecznos¢ strategii / idei w odniesieniu do zatozen i wyzwania.

2A. GRUPA DOCELOWA

Wskaz gtéwna grupe docelowa dziatah marketingowych / komunikacyjnych i uzasadnij ten wyboér. Opisz profil tej grupy oraz wytlumacz,
dlaczego zostata tak zdefiniowana w kontekscie stojacego przed marka wyzwania.

Warto uwzgledni¢ nastepujace informacje:
e Opisz grupe przez pryzmat czynnikéw demograficznych, psychologicznych, kulturowych, zwyczajow korzystania z kategorii i marek
konkurencyjnych, zachowan w konsumpcji mediéw / korzystania z punktéw styku itp.
e Wyjasnij, czy byli to obecni odbiorcy, nowi, czy jedni i drudzy.

e Na jakie postrzeganie lub zachowania miaty wptyna¢ dziatania / kampania?

Goodvalley utkneta w wielkomiejskiej niszy trendseteréw, troszczacych sie o dobrostan zwierzat i Srodowisko. Jak nie tracic¢ tej bazy, ale trafi¢ do
mainstreamu+, bardziej ogdlnopolsko i mniej wygérowanie $wiatopogladowo? Tu ceni sie uznane marki i sprawdzone Private Labels. To klienci
rutynowi i konserwatywni na zakupach. Lubig polskie jedzenie. Martwiq sie o $rodowisko, tylko jesli to ich za duzo nie kosztuje.

Paréwki lubig i bardzo czesto jedzq. Cho¢ kategoria ma nadwatlong reputacje. To wtasciwie convenience, z odsuwaniem watpliwosci na bok.
Niechetnie siegajg po nowosci. Berlinki to sprawdzona jakos$¢ i lubiana marka. Zdominowaty $wiadomos$¢ i autopilot koszykowy. Tutaj liczy sie

najbardziej smak oraz tatwa dostepnosc.
Mediowo: All 30-59/ DIGITAL 18+ SEGMENTY BEHAVIORALNE.

2B. INSIGHT

Opisz prosto i jasno insight, ktory byt podstawa strategii, idei dziatan / kampanii. Jakie obserwacje doprowadzitly do sformutowania
insightu? Wyjasnij, dlaczego byt on kluczowy.
Wez pod uwage, ze insight nie jest jedynie faktem lub obserwacjg z badan - to unikalna przestanka wykorzystana do osiggniecia celdw. Insight

L]
moze by¢ insightem konsumenckim, mediowym, rynkowym itp.

Mogga by¢ rézne rodzaje insightu - niektdére pochodzg z badan, danych i analiz, inne wywodzga sie z wiedzy eksperckiej.
e Wyttumacz na czym polegat i dlaczego zadziatat.

Gtéwny insight kreujacy komunikacje oparty byt o pardwki. A dotyczyt tego, ze je uwielbiamy i nie umiemy sie im oprze¢. Az niemal potowa
konsumentoéw czasami zajada parowki nawet bez gotowania. Na zimno. Wtasciwie dla przyjemnosci podjadania. Sg bardzo wygodnym i szybkim
rozwigzaniem. Nie mozemy sie im oprze¢, cho¢ wiemy, ze maja staba reputacje. Nigdy nie wiadomo do konca, co jest zmielone w $rodku. Nie
wspominajac o konserwantach i innych dziwnych dodatkach. Wolimy o tym nie mysle¢. Chcemy po prostu je chapsnaé ze smakiem i bez wstydu.

2C. STRATEGIA / IDEA

Jaka byta strategia lub idea, na ktorej opieraty sie dziatania / kampania? Okres$l, co dziatania / kampania mialy osiagnag¢, jaki efekt

miaty wywotac.
e Opisz strategie dziatan lub idee kampanii (strategia i idea moze dotyczy¢ rdéznego zakresu - zaréwno roli marki, jak i przekazu, czy doboru i roli
punktow styku).
e Wyjasnij, na czym polegata warto$c¢ tej strategii lub idei dla grupy docelowej.

e Wykaz, ze zaprezentowana strategia / idea byta odpowiedzig na wyzwanie.
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Idea przewrotnie taczy wiele tresci. Od wartoéci marki, modelu produkcji, przez obowigzkowe w kategorii smak i jakos¢, po kluczowy insight
parowkowy.

Silna wizualnie marka, charakterystyczna grafika doliny, mocny zielony i przewrotne hasto ‘Przepraszamy, ze nasze pardwki sg tak dobre”, juz na
poziomie samego KV de facto budujg bogaty wizerunek zawierajacy kazde nasze dobro: dbanie o nature, brak konserwantéw, dobry smak.

Brand hero Gospodarz jest unikalnym assetem. Oparty o archetyp boga-farmera. Dba o nature i zwierzeta. Ale ma tez wyrozumiato$¢ i rozgrzesza
stabostki. kaczy nasze wartosci z przyjemnosciowg kategorig parowek i przywracaniem paréwce dobrej stawy.

Forma: zaskakujace historie i hasta, absurdalne i bezczelne, Smieszne konteksty, przetamuja powage marki i jej wartosci, aby wejé¢ $miato w
parowkowy $wiat lekkiej zabawy produktem.

Cato$¢ domknieta twardymi i unikalnymi RTB (wfasne pola, hodowle; polskie migso). To racjonalny fundament marki, uwiarygodnienie brand hero.

SEKCJA 3: REALIZACJA (23% OGOLNEJ OCENY)

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

Przedstaw, jak i gdzie zrealizowana byta strategia / idea - np. poprzez do$wiadczenie 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 srodkéw ze strategia / ideq.

3. REALIZACJA STRATEGII / IDEI

W jaki sposéb strategia / idea zostata przetozona na wdrozenie, realizacje dziatan / kampanii?
Dlaczego i w jaki sposéb, dobrane punkty styku i narzedzia, konstrukcje ekosystemu, schemat dziatan / kampanii byly odpowiednie do
realizacji strategii / idei

e Przedstaw zatozenia realizacji. Wytlumacz, dlaczego zostat wybrany taki sposéb wdrozenia.

e Opisz plan dziatan / kampanii, przebieg w czasie.

e Wyttumacz dobdr narzedzi, punktow styku i doswiadczenie odbiorcy.

e Opisz wszystkie istotne zastosowane komponenty marketingowe (np. kupony, CRM / dziatania lojalnosciowe, sampling).

e Opisz innowacje w doborze kanatdw, punktow styku, formatéw, potaczenia miedzy nimi oraz jak byty dopasowane zaréwno do grupy, jak i do
strategii.

Relaunch to wtasciwie kampania nowej marki. W szerokim audytorium odcinamy sie od ‘zagranicznosci’ Goodvalley. Zmiana marek komunikowana
jest jedynie miesigc na opakowaniach Goodvalley stickerem i w mediach trade. Wazne dla utrzymania konsumentow sa ‘kotwice graficzne’: ikony,
logo. Konsumenci Goodvalley spontanicznie widza jg takze w Dolinie Dobra.

Kampania skupiona jest na postawieniu nowej marki Dolina Dobra. Wielofazowa:

1) Wprowadzenie: prosty, tresciwy wizerunkowo KV z OOH, display i animacja"10. Duzo tanich GRP = szybkie punkty swiadomosciowe.

2) Giéwna: spot”30 - zakotwiczenie marki w gtdwnej okazji konsumpciji: ,Sniadaniu”. Najbardziej uniwersalny i najmniej zaskakujacy. Eksponuje
bazowe kody. Wsparcie display i video. Insight ojca podjadajacego dziecku paréwki zabawnie rozwiniety w niestandardowych filmach ‘ojcéw’
influenceréw (+milionowe views).

3) Zaangazowanie: optymalizacja na 3 x spot”15. R6zne zabawne okazje dla paréowki (Randka, All Inclusive, Prezent). W OOH i display mndstwo
przewrotnych haset - ‘bezczelnosci’ parowkowych. Réznorodni influencerzy lifestylowi realizujg filmiki z paréwkami w zabawnych kontekstach
(kilkanascie min views; kanat TT rosnie).

4) Podtrzymanie: wykorzystanie swiat mediowo (DOOH i bankomaty w centrach handlowych) i influencersko (absurd i zabawnos¢ paréwek pod
choinka). Niewielka cze$¢ budzetu na podtrzymanie marki. Duzo zabawy

SEKCJA 4: WYNIKI (30% OGOLNEJ OCENY)

Sekcja, w ktdrej nalezy wykaza¢, ze marka osiqgneta ambitne wyniki w stosunku do celdw.
Wyniki nalezy udowodni¢ za pomocg wskaznikdw pomiaru efektéw komunikacyjnych, marketingowych lub biznesowych oraz wyjasnic ich znaczenie -
dlaczego byty istotne oraz ambitne dla marki i firmy.

Nalezy poda¢ wyniki odpowiadajace kazdemu z celdw wymienionych w Sekcji 1 pkt 1B.

Jesli masz dodatkowe wyniki do przedstawienia, wykraczajace poza cele okreslone w pytaniu 1B, mozesz wymieni¢ je w wyznaczonym do tego polu
ponizej, tj. pkt 4B.
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4A. WYNIKI I WSKAZNIKI

Na jakiej podstawie oceniasz, ze dziatania przyniosty efekty? Opisz, 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.
Wskazdowki:

e Podaj wskazniki przed dziataniami / kampanig i po nich, osobno dla kazdego z wynikow.

e Opisz kazdy ze wskaznikéw, podajac czas przeprowadzenia oraz okres badania, wielko$¢ proby oraz podstawe procentowania, a takze podaj zrodta
danych.

e Wykaz zwigzek pomiedzy celami a wynikami dziatan / kampanii.
e Pokaz efekty w szerszej perspektywie, aby pozwoli¢ jurorom oceni¢ wage i zachowanie sie wskaznikow.
e Pamietaj, ze wyniki kampanii muszg odnosi¢ sie do okresu kwalifikacyjnego tj. 01.01.2022 - 31.03.2023.

PRZYPOMNIENIE: Wyniki pochodzace ze zrédet zewnetrznych nalezy poswiadczy¢ w firmie, ktéra przeprowadzita badania lub dostarcza dane (podpis firmy
uzyskaj na oddzielnym Oswiadczeniu Instytucji / Instytutu Badawczego). Oswiadczenia do podpisu bedzie mozna pobraé po przestaniu zgtoszenia. Dlatego
nie zostawiaj tego na ostatnig chwile!

Jesli masz dodatkowe wyniki do przedstawienia, wykraczajace poza cele okreslone w pytaniu 1B, mozesz wymieni¢ je w wyznaczonym do tego polu
ponizej, tj. pkt 4B.

CEL GLOWNY

Cel giowny

Wzrost $wiadomos$ci marki Dolina Dobra. Przetamanie bariery 36% $wiadomosci wspomaganej wsérod konsumentdéw parowek (cel: 40%). Réwniez
wzrost w szerokiej ogélnopolskiej probie Polakdw (cel: 30%).

Podaj wynik

Marka osiggneta poziom rozpoznawalnosci 56% wsrdéd konsumentow pardéwek oraz 49% w probie reprezentatywnej Polakéw (w tym nie jedzacych
paréwek, czy w ogole miesa). Idealne trafienie do paréwkozercow!

Komentarz do wyniku

Tracking Dolina Dobra to cykliczny onlinowy omnibus. Wczes$niej dla Goodvalley: dedykowane badanie online. Wyniki nie sg wprost poréwnywalne,
ale zwtaszcza dla préby uzytkownikdéw paréowek stanowig punkt odniesienia. Wyniki w prdébie reprezentatywnej s naturalnie nizsze niz wéréd
konsumentéw kategorii.

WYNIK #1 - WYNIK GLOWNY
(Odpowiada Celowi #1 wskazanemu w Pytaniu 1B)

SWIADOMOSC WSPOMAGANA (ROZPOZNAWALNOSC LOGO) WSROD
KONSUMENTOW PAROWEK (MIN. RAZ W MIESIACU)

60% P AROWKI USERS e AL ADULTS (REPREZENTATYWNA)

56%

a0k 49%
Cel - zrealizowan juz

40%

30%

20%

10% : - 5
Trade / PR/ In- OOH, Display + O0H, Display + OOH, Display, Influ + Dagital only
Store/Sticker Animacja TWC"10 Reklama TVC"30 3 R TVE"LS |display, videa, influ)

0%

26-29.08 9-12.09 23-26.09 07.10-10.10 21-23.10 29-30.11

rédia danych
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Tracking marki, Proba reprezentatywna; N=~1000, Panel Badawczy Ariadna, IX-X1.2022

WYNIK #2 - POZOSTALE WYNIKI
(Odpowiada Celowi #2 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Podaj cel

Poprawne skojarzenia z produktami oferowanymi przez marke. W szczegdlnosci skojarzenia z produktami miesnymi (minimalizowanie skojarzen z
produktami wege, co wazne w zwigzku z kodem kolorystycznym).

Podaj wynik

Konsumenci poprawnie dekodujg produkty marki, w wiekszosci jako miesne. Z produktdéw wege pojawiajq sie tylko parowki, dopiero 6ste, co nie
zaskakuje, przy modzie na warianty wege marek miesnych.

Komentarz do wyniku

Pytanie wielokrotnego wyboru z opcjg otwarta. Nie pojawiajq sie zadne produkty typowo wegetariafiskie. Naturalnie w pojedynczych odpowiedziach
pojawiajq sie bardzo rézne produkty z zupetnie innych kategorii. To akurat normalne dla nowej marki i niegrozne.

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

Jakie produkty oferuje marka Dolina Dobra

o
ES

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%  45% 50%

Parowki drobiowe
Parowki wieprzowe
Kietbaski

Kietbasa

Szynka

Parowki wege
Migso mielone
Boczek

Karkowka

Flety schabowe
Golonke

Mieko

logurty

Policzki

Soki

Warzywa konserwowe
Patki owsiane
Dzemy

Przetwory rybne
Czekolade

MNapoje gazowane
Inne

Nie wiem, trudno powiedziec

roédta danych

Tracking marki, Proba reprezentatywna; N=~1000, Panel Badawczy Ariadna, X1.2022

WYNIK #3 — POZOSTALE WYNIKI
(Odpowiada Celowi #3 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Podaj cel

Utrzymanie dotychczasowych pro-srodowiskowych equity marki wyrazonych atrybutami: "marka, ktéra prowadzi zrownowazong produkcje" i
"marka, ktéra troszczy sie o klimat"

Podaj wynik
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Marka, mimo, ze nie uzywata w komunikacji atrybutdw pro-srodowiskowych, przejeta, a nawet minimalnie wzmocnita wazne wyrdzniki, ktére
dotychczas budowaty marke Goodvalley.

Komentarz do wyniku

Marka Dolina Dobra w swojej komunikacji nie uzywata zadnych przekazéw pro-srodowiskowych czy klimatycznych. Jedynie zielony design i dolina,
budujace skojarzenia z naturg oraz ikony na opakowaniach mogty wywota¢ taki efekt.

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

Wybrane wskazniki pro srodowiskowe w parowkach

33%

marka, ktora troszczy sie o klimat

32%

marka, ktdra prowadzi zréwnowazong produkcje _
33%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Goodvalley M Dolina Dobra

rédta danych

Difference, Light tracking for GoodValley brand I Wave 6 I March 2021
Difference, Tracking marki Dolina Dobra | Q4'22 | Grudzien 2022

WYNIK #4 - POZOSTALE WYNIKI
(Odpowiada Celowi #4 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Podaj cel

Benchmark Goodvalley - minimum to osiqgniecie przez nowg marke poziomu penetracji 3M nie mniejszej niz Goodvalley, gdy byto na rynku (6% w
II11'22). Wszystko ponad, to inkrementalny wzrost.

Podaj wynik

Marka po nieco ponad 2 miesigcach funkcjonowania na rynku, osigga poziom penetracji (zakup: ostatnie 3 miesiqce) do Top10, na poziomie
znanego Indykpola czy marki wtasnej lidera dystrybucyjnego.

Komentarz do wyniku

To duze osiagniecie dla marki z niska dystrybucja oraz paréwek nieobecnych w Biedronce. éwiadczy przede wszystkim o dostepnosci mentalnej i
byciu w koszyku zakupowym, a w drugiej kolejnosci o faktycznym trialu.

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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Parowki jakich marek kupites choc raz w ciggu ostatnich
3-ech miesiecy?

Berlinki
Tarczyﬁski I 2200

52%

Sokotow I 30%
Morliny N 7 5%,
Kraina Wedlin (zwykie) I 20%
Krakus B 7%
Pikok I 5%
Dolina Dobra m——— 11%
Kraina Wedlin Nature s 10%
Indykpol I 10%
Henryk Kania mmmm 5%
Goodvalley mE 3%
Inne IS 7%

rédia danych

Pre-test oferty, Préba reprezentatywna Polakéw JEDZACYCH PAROWKI, N=965, Panel Badawczy Ariadna X, 2022

WYNIK #5 - POZOSTALE WYNIKI
(Odpowiada Celowi #5 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Podaj cel

Zwiekszenie o 1/2 sprzedazy pardéwek in total, przy uniknieciu kanibalizacji Paréwek100% przez nowe, tansze Paréwki Dobre. Wobec zblizajacego
sie kryzysu - obrona poziomu sprzedazy wedlin paczkowanych.

Podaj wynik

Total market sprzedaz paréwek Doliny Dobra w XII '22 osiqga +68% r/r, gtéwnie dzieki inkrementalnej sprzedazy Paréwek Dobrych. Wedliny
paczkowane to +57% r/r. Poza dyskontami przyrost prawie +3/4.

Komentarz do wyniku

Przebili$my z fatwosciq zaktadane cele, nie tylko tam, gdzie walke pod nowa marka podjeta nowa propozycja produktowa. Wraz z kampanig rosto
cate portfolio marki, nawet segmenty nie komunikowane bezposrednio (wedliny paczkowane bez paréwek), ale objete parasolem nowej marki i jej
obietnicy.

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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Sprzedaz parowek Goodvalley vs Dolina Dobra, w tonach
(total portfolio: Parowkil00%, Parowki Dobre, Winerki)

+123% 117 7
98.1
93.3
84.9 +63ty
75.5
I I I ] i I
Sierpien Wrzesien Pazdziernik Listopad Grudzien

W 2021 Goodvalley ® 2022 Dolina Dobra

Sprzedaz wedlin paczkowanych (bez paréwek)
2021 Goodyvalley vs 2022 Dolina Dobra, w tonach

+64%
+
"
b
40.7 i
[ I I I
Sierpien Wrzesien Pazdziernik Listopad Grudzien

B 2021 Goodvalley M 2022 Dolina Dobra
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Parowki Dobre vs Parowki 100%
(inkrementalny wzrost sprzedazy, w tonach)

120,00
100,00
80,00 56,7
60,00 27,7 39,4 48,9
40,00

20,00

40,42

0,00
Sierpien'22 Wrzesien'22  Pazdziernik'22 Listopad'22 Grudzien'22

W Parowki 100% Parowki Dobre

rédta danych

1) Goodvalley za NielsenIQ; Panel Handlu Detalicznego; rynek: Total Poland; sprzedaz w tys kilogramoéw; skumulowane okresy tygodniowe do
okreséw miesiecznych;kategoria: Fixed-Weight Meats;segment: Franfurters/Hot dogs

2) Goodvalley za NielsenIQ; Panel Handlu Detalicznego; rynek: Total Poland; sprzedaz w tys kilogramdéw; skumulowane okresy tygodniowe do
okreséw miesiecznych; kategoria: Fixed-Weight Meats z wykluczeniem segmentu: Frankfurters/Hot-dogs

3) Goodvalley za Nielsen IQ; Panel Handlu Detalicznego; rynek: Total Poland; sprzedaz w tys kilograméw; skumulowane okresy tygodniowe do
okreséw miesiecznych; kategoria: Fixed-Weight Meats; segment: Frankfurters/Hot-dogs.

4B. DODATKOWE WYNIKI

Ponizsze miejsce mozesz wykorzysta¢ do ewentualnego podania dodatkowych, osiagnietych wynikéw, dla ktérych poczatkowo nie
zostatly wyznaczone cele. Postaraj sie poda¢ mierzalne wyniki. To pole nie jest wymagane, mozesz pozostawic je puste.

Cele zwigzane z kampaniag dotyczyly przebicia sprzedazy Goodvalley, zastepowanej Doling Dobra. Temu podporzadkowali§my dziatania,
bezposrednia walke z konkurencjg zostawiajac na rok kolejny. Kampania przyniosta jednak takze znakomity efekt w postaci podwojenia udziatow
rynkowych marki Paréwki Dobre w kluczowych kategoriach, vs. wczesniejsze udziaty Goodvalley. Dane z wytgczeniem dyskontdw, co eliminuje ew.
wptywy jednorazowych listingdw na wynik.

Mozesz dodac¢ 3 wykresy / grafy.
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Volume Market Share (Excluding discounts)
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Sierpieni'22 Wrzesieri'22  Paizdziernik'22 Listopad'22 Grudzienn'22

W Wedliny stalowagowe M Parowki

rédta danych

1) Goodvalley za NielsenIQ; Panel Handlu Detalicznego; rynek: Total Poland excluding Discounters; udziaty w wolumenie sprzedazy%; skumulowane
okresy tygodniowe do okresdw miesiecznych; kategoria: Fixed-Weight Meats oraz kategoria Fixed Weight Meats segmentu: Franfurters/Hot-dogs

4C. DODATKOWE CZYNNIKI ZEWNETRZNE

Marketing rzadko dziata samodzielnie. Co jeszcze na rynku, poza Twoimi dziataniami, mogto wptyna¢ na wyniki tej kampanii / dziatan -
pozytywnie lub negatywnie - np. pogoda, ekonomia, zmiany regulacji prawnych?

Mozesz wykorzystac¢ to miejsce na uwzglednienie dodatkowych, nieprzewidzianych w kontekscie i sytuacji wyjéciowej istotnych czynnikéw. Wybierz czynniki

z tabeli i opisz ich wptyw w przeznaczonym do tego miejscu. Tabela zawiera przyktady, ale odpowiedz nie musi sie ograniczac tylko do nich. To pole nie jest
wymagane, mozesz pozostawié to pole puste.

|7 Czynniki spoteczne i ekonomiczne (np. zmiany gospodarcze, polityczne, spoteczne)

Wprowadzanie nowej marki nastapito w okresie turbulencji spoteczno-ekonomicznych. Inflacja i kryzys ostabity site nabywczg i cheé zakupu
produktéw lepszej jakosci, mainstream+ i premium - duzej czes$ci portfolio. Trafng odpowiedzig okazaly sie nowe Paréwki Dobre. Naptyw uchodzcow
z Ukrainy czasowo zwiekszyt konsumpcje kategorii zywnosciowych, ale zyskane udziaty rynkowe dowodzg sukcesu Doliny Dobra niezaleznej od
chwilowo zwiekszonego popytu.

SEKCJA 5: PRZEGLAD WYDATKOW I INNYCH AKTYWNOSCI

Informacja o innych aktywnosciach towarzyszacych dziataniom / kampanii pozwoli jurorom wyrobi¢ sobie zdanie o ocenianym zgtoszeniu 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 AKTYWNOSCI TOWARZYSZACE DZIALANIOM / KAMPANII

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

e Upewnij sig, jakie inne aktywnos$ci marketingowe byty prowadzone poza kampania i doktadnie je opisz.

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

p Zmiana cen

p Zmiany w dystrybucji

p Zmiana na poziomie produktu
p Zmiana opakowania

Totalna zmiana opakowan, z jasnozielonej satyny na mocng zielen. Ze zdjecia pola na grafike doliny. Zrezygnowali§my z tekturowej owijki na rzecz
nadruku na folii.

W trakcie kampanii ceny produktéw byty PODNOSZONE. Na miesie doprowadzito to nawet do tymczasowego zatrzymania dystrybucji u najwiekszego
retailera,co od razu miato negatywny wptyw na cotygodniowy tracking $wiadomosci.

Nowos¢ - Paréwki Dobre - buduja dystrybucje, jednak gtdwnie w obecnych juz sieciach, wiec tylko nieznacznie zwiekszajac zasieg marki,. Brak
statego listingu w Biedronce, Lidlu i Dino i z tych 3-tylko 1 in-out w Lidlu.

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

Wskaz, jakie byly ptatne wydatki catkowite na media (zakupione i pozyskane), wiacznie z kosztem sponsoringu i autopromocji, bez optat
agencyjnych i kosztéw produkcji.

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.

e W przypadku, gdy w dziataniach / kampanii zostata zastosowana autopromocja, opisz, jaki byt jej zakres.

e W przypadku kampanii pro bono podaj w odpowiedzi realng wartos¢ medidw, ktére zostaty 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 ktérym gérna i dolna

granica rézniq sie o maks. 50%.

0Od 5 min netto do 8 mIn netto

Wydatki mediowe dla marki w kwalifikowanym okresie w poréwnaniu z konkurencja w Twojej kategorii sq: Mniejsze

Wydatki mediowe dla marki w kwalifikowanym okresie w poréwnaniu z poprzedzajacym rokiem 2021 sq: Mniejsze
Wydatki w kampanii wprowadzajacej zostaty okreslone z uwagi na przypadajacy w kwalifikowanym okresie peak wydatkéw w kategorii i wynikajace
z tego, wysokie naktady na media lidera (Berlinki) w analogicznym okresie 2021 (est. 8mIn pin net). Ponad to, planowany budzet miat zabezpieczyé

silng obecnos$¢ TV w media mix (dominujgace wagi tygodniowe GRP), digitalu (wysoki udziat formatéw video) oraz wsparcie OOH, szczegdlnie w
pierwszych miesigcach.

5C. UDZIAL WYDATKOW (BUDZETOW) W PODZIALE NA PUNKTY STYKU (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% - uwzglednij wszystkie ptatne formy obecnosci np. influencerzy, social media. Opisz
punkty styku, ktére w znaczacy sposéb przyczynity sie do sukcesu dziatan / kampanii.

Wskazowki: Procentowe roztozenie wydatkdédw musi sumowac sie do 100%.

Zintegrowana, silna kampania skupiona na budowie zasiegu i Swiadomosci nowego produktu. Start szerokim splitem stacji TV, wsparty
inkrementalnym zasiegiem online Video (dotarcie do Tv light viewers). Dziatania uzupetnione systemowymi no$nikami OOH w dwoch wariantach
formatow (wrzesien/pazdziernik). W kolejnych fazach komunikacji, dziatania digital display podzielone na dedykowane segmenty oraz emisje
krétszych spotow video online. Wsparcie komunikacji wspdtpraca z influencerami, w charakterze zbieznym ze scenariuszami spotéw.

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

Udziat wydatkdow w kampanii Dolina Dobra
podziale na poszczegdlne punkty styku

=TV = DIGITAL = OOH AKCJE SPECJALNE/ INFLUENCERZY

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 $wiadomosciowym / 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 sposoéb przyczynity sie do sukcesu dziatah / kampanii. Procentowe roztozenie wydatkdw musi sumowac sie
do 100%.

Gtéwne dziatania: YT (30"/6"); Display i Video Programmatic, VOD, SoMe. Wysokg skuteczno$¢ uzyskaty formaty video - $redni wspotczynnik
ogladalnosci spotu wynidst 87% i miat 0 27% wyzszy wynik VTR w poréwnaniu do kampanii prowadzonych pod marka GoodValley. Osiggnelismy
wysoka efektywnos$¢ kosztowq, obnizajac koszt ruchu na LP - wynik o 32% lepszy w poréwnaniu do okresu analogicznego. Bardzo efektywna
komunikacja video w SoMe - najsilniej konwertujaca kreacji uzyskata CTR az 8,34%.

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

59%

m Display (programmatic lub direct, takze paid ads)
= Performance (display, search, social, e-mailing)
= Social media

Online video

5E. SHARE OF SPEND

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

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 jakiegos powodu trudne.
Share of spend (%) w okresie trwania dziatan / kampanii: 27%

Share of spend (%) catego roku (ostatnie 12 mies. od zakonczenia kampanii, np. jesli kampania zakonczyta sie w lutym 2022, to podajemy SOS dla
okresu marzec 2021 - luty 2022): 20%

Kategoryzacja Kantar: Produkty: Przetwory miesne/pardéwki, wybrane marki z kategorii z opisem reklam dotyczacym paréwek.

5F. PUNKTY STYKU

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

Wskazowki: We wskazanym na platformie miejscu zatacz przyktady materiatow kreatywnych uzytych w kluczowych kanatach komunikacji. W montazu
video materiatéw 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 dziatan / kampanii, to materiat filmowy musi i tak
zawiera¢ wszystkie 10.

TV: Spoty, Sponsoring

Video Online: VOD, YouTube, Mobile, Video na portalach horyzontalnych

Social Media: Facebook, Instagram

Search engine marketing: Paid search

Influencerzy: Instagram, YouTube, TikTok

Radio: Sponsoring
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Print: Prasa - print
OOH: Nosniki systemowe (billboardy, frontlighty, citylighty, backlighty, scroll), Digital outdoor / indoor
PR

Eventy

5G. WYDATKI POZAMEDIOWE

Wskaz orientacyjne pozamediowe wydatki netto (czyli inne niz wskazane w pkt 5B) dla kluczowych zasobow, ktére zwiazane sa
bezposrednio ze zgtaszanymi dziataniami / kampania. Do tych wydatkow zaliczaja sie przede wszystkim: koszty produkcji materiatow
reklamowych, honoraria celebrytow, koszty realizacji eventow, koszty nagréd w konkursach i loteriach, redesign identyfikacji lub
opakowania (bez wynagrodzenia agencji).

Opisz szerszy kontekst dotyczacy tych wydatkdw, aby jurorzy 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 wydatkdéw tej kampanii nalezy z tego tytutu zaliczy¢ 250 tys. zt (1 min zt / 4 kampanie).

Od 1 min do 2 min

Gtownie koszty agencji, produkcji, materiatow POS, medidéw sklepowych oraz samplingdw i uczestnictwa w imprezach branzowych.

5H. MEDIA WLASNE (OWNED)

Jakie media wlasne zostaly uzyte w dziataniach / kampanii? Jaka byta intensywnos$¢ 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.

Wskazowki: Jesli posiadane platformy spotecznos$ciowe zostaty zaznaczone w tabeli touchpointdw, jurorzy beda oczekiwaé, ze w odpowiedzi ponizej pojawia,
sie wyjasnienia dotyczace tych platform.

Stworzylimy nowa strone www marki, od$Swiezone zostaty kanaty social media z ktérych marka korzysta: FB, Instagram. Komunikacja o zmianie
obejmowata takze profil Lindkedin firmy.

5I. MEDIA POZYSKANE (EARNED) — PUNKT OPCJONALNY

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

Wskazowki: Media pozyskane / earned to przede wszystkim niezalezne tytuty mediowe, zaréwno prasa, radio, internet, TV (gdzie udato sie pozyskaé
publikacje w wyniku dziatan czysto relacyjnych). Zawierajq treéci na temat marki, a ich autorami sg konsumenci (np. fora internetowe, blogi, portale
spotecznosciowe, porownywarki cen, viral, WOM). Jesli uzyskanie tych informacji nie jest mozliwe, mozesz pozostawi¢ to pole puste.

Dziatania PR objety media trade, mktg jak i konsumenckie. W pierwszej kolejnosci postawili§my nacisk na komunikacje z branzg i mediami
biznesowymi, by wzmocni¢ dystrybucje nowych produktéw. W kolejnym etapie prowadzilismy komunikacje do konsumentéw, ktéra miata na celu
zachecic¢ ich do czytania etykiet produktow W wyniku dziatan pozyskaliSmy AVE w wysokosci 1 413 807 i dotarcie 2 230 644 (wedtug danych PSMM).
Publikacje ukazaty sie w m.in. w Onet, Interia, WP, Na Zywo, Wirtualne Media.

5]). PARTNERSTWA / PATRONATY MEDIOWE

Wybierz typy partnerstwa / patronatow mediowych wykorzystane w zgtaszanych dziataniach / kampanii. Wybierz wszystkie, ktére
zostatly uzyte. Podaj, jakie konkretne media wspieraty dziatania / kampanie w ramach umoéw barterowych o charakterze wymiany
Swiadczen. Jaka byta ich warto$¢ (np. wg Kantar lub cennikéw partneréow)?

Wartos¢ medidw 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 500 tys. netto / itd.

Media partnerow
p Nie dotyczy

nie dotyczy
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