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Zgtoszenie w kategorii: React & Defend

INFORMACJE OGOLNE

KATEGORIA ZGLOSZENIA: React & Defend

NAZWA MARKI: Kubu$

TYTUL ZGLOSZENIA: KUBUS CUKRU NIE DODAIJE

TYTUL ZGLOSZENIA W JEZYKU ANGIELSKIM: KUBUS DOES NOT ADD SUGAR

DATA ROZPOCZECIA I ZAKONCZENIA DZIALAN / od 01/02/2021 do 12/12/2021, 314 dni

KAMPANII:
Kampania realizowana byta w dwoch flightach: > Flight 1: 01/02/2021 - 28/02/2021 > Flight 2:
08/11/2021 - 12/12/2021

ZASIEG DZIALAN / KAMPANII: |7 Ogdlnopolski

BRANZA: Napoje bezalkoholowe

TENDENCJA W BRANZY / KATEGORII RYNKOWEJ: Spadkowa

POZYCJA RYNKOWA MARKI: Znaczacy gracz

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 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

Wszystkie dziatania byty przygotowywane lokalnie.

PODSUMOWANIE ZGLOSZENIA

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

WYZWANIE

W kategorii SOKOW I NEKTAROW wyzwan jest wiele. Najwiekszym z nich jest percepcja kategorii - wynikajaca z tego, ze kojarzy sie ona z cukrem i
jako taka, wg wielu, nie jest zdrowa czy naturalna.

Do tego nowy podatek cukrowy, ktdéry tylko zaogniat dyskusje o cukrze na co zareagowaliémy proaktywng decyzja o radykalnej reformulacji
portfolio sokow, pozbywajac sie ,cukrowych” SKU.

Jak jednak opowiedzie¢ o zmianie sktadu w sposob, ktéry przyciqgnie uwage?

INSIGHT

Chcac dotrze¢ zaréwno do shopperdw, tj. rodzicdw, jak i konsumentow, czyli ich dzieci, zwrécilismy uwage na fenomen piosenek dla najmtodszych,
ktdre ciesza sie popularnoscig na serwisie YouTube - ich cechami wspdlnymi byly hipnotyzujace melodie oraz powtarzajace sie wielokrotnie frazy, a
efektem (pozadanym réwniez przez nas!) wysoka zapamietywalno$¢ stdw oraz chec¢ wystuchania ich ponownie. I ponownie. I ponownie.
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STRATEGIA / IDEA

Kubus cukru nie dodaje. Kubus jest bez.

W tych stowach kryje sie my$l strategiczna komunikacji. Skupiliémy sie na najwazniejszym, czyli podkresleniu, ze w sktadzie sokow Kubu$ nie ma
.dodanego” cukru. W kreacji odwaznie odeszliémy od cukierkowych obrazkdw, typowych dla kategorii, i wybraliSmy teledyskowg forme, ktdra miata
sprawi¢, ze komunikacja wyrdzni sie i skutecznie zbuduje $wiadomos$é reformulacji produktéw. Co samo z siebie nie jest przeciez na tyle ciekawe,
by o tym nuci¢ pod nosem.

REALIZACIA

Baza kampanii byt spot telewizyjny ,Kubu$ cukru nie dodaje”. Zgodnie z naszym insightem staraliSmy sie odda¢ jezyk wizualny teledyskoéw oraz
piosenek popularnych wsréd dzieci i ich rodzicow. To pozwolito od razu uchwyci¢ ich uwage i sprawi¢, by komunikat o zmianie skfadu produktéw,
czyli pozbyciu sie z nich cukru - ,wszedt ludziom do gtowy”. Niejako przy okazji mogliSmy tez zakomunikowaé réznorodne portfolio sokéw marki
Kubus.

WYNIKI

Udato nam sie obroni¢ sprzedaz w kategorii SOKOW I NEKTAROW w sytuacji gdy reszta rynku znowu stracita wolumen. Dodatkowo, wzmocniliémy
swoje udziaty rynkowe w krytycznej subkategorii matych opakowan (SS), gdzie, pomimo pandemii i zamieszania cukrowego, udato nam sie
zwiekszy¢ udziaty rynkowe z 19,1% do 20,4% (vol)!

WYDATKI TOTAL NETTO
Suma wydatkéw (media ptatne + pozamediowe) na dziatania / kampanie.

Wskaz odpowiedni przedziat.

Od 3 mIn netto do 5 min netto

UZASADNIJ, DLACZEGO DZIALANIA / KAMPANIA ZASLUGUJE NA NAGRODE W TEJ KATEGORII.

Jesli zgtaszasz dziatania / kampanie w kilku kategoriach, Twoja odpowiedZ musi by¢ inna dla kazdej kategorii.
Radykalna reformulacja nigdy nie jest tatwa. Zwtaszcza gdy wigze sie z podwyzkg ceny. Jednak dzieki szybkiej i zdecydowanej reakcji na nowe
regulacje prawne i aktywnej komunikacji Kubusiowi wyszta ona doskonale.

Podczas gdy reszta rynku kolejny rok z rzedu notowata spadki, nam udato sie obroni¢ wolumeny sprzedazy, wzmocni¢ swoja pozycje w kategorii
SOKOW I NEKTAROW oraz wzmocni¢ percepcje marki jako naturalnej.

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

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

1A. WYZWANIE W KONTEKSCIE RYNKOWYM - SYTUACJA WYJSCIOWA

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

Wskazowki:

e Opisz istotne wyzwania, wskaz jedno, ktére byto kluczowe.

e Opisz kluczowe 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 konkurentow (udziaty, pozycja, zrédta przewagi), pozycje marki wobec konkurencji, benchmarki w kategorii.

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

PRZYPOMNIENIE: Jurorzy mogga nie zna¢ danej branzy / rynku - kontekst ma dla nich kluczowe znaczenie, aby mogli zrozumie¢ stopien trudnosci.

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2022/React_Defend/12/10349
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Kategoria dzieciecych sokow, napojow i nektarow (SNN) od dtuzszego czasu znajdowata na ,zakrecie”. Wizerunkowo - ze wzgledu na zawarto$é
m.in. cukru, nie kapitalizowata rosnacych trendéw zdrowotnych. To cukier byt najwieksza barierg wsrod shopperow (czyli mam). Az 32% z nich
deklarowato, ze do kategorii zniecheca je to, ze SNN s za stodkie. A 26% twierdzito, Ze takg barierg jest zawartos¢ cukru*. Wptywato to na
perspektywy rozwoju. Sprzedazowo kategoria znajdowata sie w trendzie spadkowym, notujac spadki VOL na poziomie -6% (2019 vs 2018).

Kubu$ byt liderem kategorii. Szczegdlnie mocna pozycje miat w kategorii matych opakowan (SS), gdzie udziaty marki wynosity ponad 3. Z wielu
powoddw (marza, penetracja, czestotliwo$é zakupu i spozycia, wielos¢ okazji konsumpcji) byta to od zawsze, kategoria kluczowa dla marki. Nie bez
znaczenia byto réwniez to, ze napoje SS, jako kojarzone i kupowane z mysla o aktywnosci fizycznej, miaty rowniez wiekszy potencjat wizerunkowy.
Pandemia poturbowata SNN, pokazujac, ze nie jest kategorig pierwszej potrzeby. Wolumen SS ,,oberwat” najmocniej. Mimo to, z 2020 nasza marka
wyszta w dobrej kondycji - ze spadkami, ale mniejszymi niz reszta rynku (spadek o 4% val vs az 17% spadku val catego rynku SNN SS)**,

Wtedy na horyzoncie pojawito sie ,nowe-stare” wyzwanie. PODATEK CUKROWY, ktéry miat nie tylko podnies¢ ceny, ale i rozgrzac¢ dyskusje na temat
szkodliwosci cukru i produktéw, ktére go zawierajq. Dla dzieciecych SNN niosto to ze sobg ogromne ryzyko dalszych spadkéw.

Postanowili§my zatem dziata¢ szybko i dokonac¢ radykalnej reformulacji portfolio. Wycofaliémy z rynku az 14 SKU zawierajacych cukier,
wprowadzajac na to miejsce SKU bezcukrowe. Postawito to przed marka potrzebe szybkiego i efektywnego zakomunikowania tej zmiany.
Szczegdlnie, ze taka reformulacja, cho¢ istotna dla marki, dla konsumentdw mogta by¢ raz, ze nudna, dwa - ze mogta byc¢ odbierana jako pasywna
reakcja na zmiane przepisdéw, a nie proaktywna decyzja majaca na celu ich dobro.

rédia danych

* ZRODLO WEASNE,
** MASPEX za Agencja Badawcza, Raport: “Soki i napoje dla dzieci. Perspektywa matek”, Warszawa, Listopad 2020

1B. CELE DZIALAN / KAMPANII

Jakie cele zostaly przyjete w odpowiedzi na wyzwania?

Jakie byly wskazniki mierzace realizacje tych celéow (KPI)?

Jakie benchmarki postawiono przed kazdym z celéw (np. z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencja)?
Opisz relacje pomiedzy postawionymi celami biznesowymi a marketingowymi i komunikacyjnymi.

Wskazowki:

e Podaj cele, ktorych realizacje jestes w stanie udowodni¢ przy pomocy posiadanych danych. Moga to by¢ cele biznesowe, marketingowe lub
komunikacyjne.

e Jesli to mozliwe, odnies sie do celdw ze wszystkich poziomoéw: 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, $wiadomosé cech, $wiadomosé korzysci, postawa wobec marki i produktu).

e Wyttumacz, dlaczego te cele byty wazne dla marki i biznesu oraz dlaczego ich osiggnigcie byto ambitne.

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

e Wymagany jest przynajmniej jeden cel. Twdj pierwszy cel powinien by¢ gtdéwnym, ponadto mozesz wymieni¢ maksymalnie 3 pozostate cele. Nie
wszystkie pola muszg by¢ uzupetnione.

e Mozesz miec wiecej niz jeden cel tego samego typu.
e Zaklasyfikuj cel na podstawie lejka / $ciezki konsumenta. Jesli nie jeste$ pewien klasyfikacji sprawdz TUTAJ.

CEL #1 - CEL GLOWNY

Podaj cel
Cel - utrzymanie poziomu sprzedazy (val i vol) matych opakowan (SS) sokdw i nektaréw Kubu$é na poziomie z roku 2020.

Opisz kontekst celu

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

Cel ambitny gdyz:
1) Sytuacja SS byta trudna - w 2020 r. vs 2019 r. sprzedaz kategorii sokow i nektarow SS spadata o 18% vol (w litrach) i 0 17% val (w pln)*.

2) Marka Kubus$ rowniez tracita swojq sprzedaz w tym segmencie o 7% vol (w litrach) i 4% val (w pIn)**.
Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Biznesowy
Zaznacz, do jakiego etapu sciezki klienta ten cel sie odnosi

Zakup
Zrédta danych

* DANE WEASNE, okres I-XII 2020 w pordéwnaniu do I-XII 2019, w kategorii: Soki i nektary do 500 ml
** DANE WEASNE, okres I-XII 2020 w porédwnaniu do I-XII 2019, w kategorii: Soki i nektary do 500 ml
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CEL #2 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Cel - utrzymanie udziatdw rynkowych (vol i val) matych opakowan (SS) sokdw i nektaréw Kubu$ na poziomie z roku 2020.

Opisz kontekst celu

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

W 2020, pomimo spadkdw sprzedazy marki i jej wariantéw SS, udato nam sie wzmocni¢ udziaty rynkowe - wiec ich utrzymanie w roku kolejnym,
przy reformulacji i zagrozeniu dodatkowym odptywem wolumenu od kategorii (w tym réowniez od naszej marki), upatrywalismy jako cel realny,
aczkolwiek ambitny.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Biznesowy

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

Zakup

rédia danych

MASPEX za NielsenIQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska z Dyskontami (Food), Udziaty marki KUBUS w sprzedazy wolumenowej (w litrach)
oraz sprzedazy wartosciowej (w pln), w okresie I-XII 2020 i I-XII 2021, w kategorii: Soki i nektary do 500 ml

CEL #3 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Cel - poprawa percepcji marki wéréd kobiet na wymiarze "Jej produkty sq naturalne" (25% w 11.2020) - wzrost do 30%.

Opisz kontekst celu

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

Na KPI wizerunkowych Kubu$ ma stabilne, sufitowe udzialy. W naszej kategorii trudno jednak generowac wzrosty na atrybutach wizerunkowych -
szczegdlnie, ze percepcja kategorii ucierpiata przez dyskusje spoteczng na temat podatku cukrowego. Zaktadany wzrost byt zatem celem ambitnym.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Marketingowy

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

Lojalnosc¢

Zrédta danych

Maspex za AGENCJA BADAWCZA; Target: K, Wizerunek marki Kubus$ wsérdd kobiet, dane za 11.2021 w pordéwnaniu do 11.2020

CEL #4 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Wzmocni¢ obecno$¢ marki na kanale YT, wybijajac sie z clutteru za pomoca niestandardowego, przykuwajacego uwage spotu reklamowego, ktérego
petne obejrzenia (VTR) wyniosg min. 30%.

Opisz kontekst celu

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

Stworzenie silnej a jednoczes$nie angazujacej kampanii o reformulacji to spore wyzwanie. Jako miernik przyjelismy ilos¢ petnych wyswietlen, ktére
dowodzity, ze nasza komunikacja nie tylko dociera do odbiorcéw, ale tez, ze im sie zwyczajnie podoba (jako benchmark przyjeliSmy inne kampanie
MASPEX).

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel
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Komunikacyjny

Zaznacz, do jakiego etapu sciezki klienta ten cel sie odnosi
Swiadomoéé

Zrédta danych

Dane wiasne.

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

Sekcja pozwalajaca jurorom zrozumie¢ zatozenia strategii — wybdr grupy docelowej, identyfikacje insightu oraz pomyst / idee.
Ocenie podlega adekwatnos¢, pomystowos¢ i skuteczno$¢ 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.

Wskazowki:

e Podaj kluczowe powody, dla ktérych grupa zostata tak zdefiniowana i jakie informacje miaty wptyw na ten wybor.

Opisz grupe przez pryzmat czynnikéw demograficznych, psychologicznych, kulturowych, zwyczajow korzystania z kategorii i marek

L]
konkurencyjnych, zachowan w konsumpcji medidéw / korzystania z punktdw styku itp.

e Wyjasnij, czy byli to obecni odbiorcy, nowi, czy jedni i drudzy.

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

Naszymi konsumentami sg dzieci, ale docieramy do nich posrednio - kierujac komunikacje gtéwnie do shopperek kategorii sokdéw i nektaréw. Nasza
grupa celowa to zatem mamy dzieci w wieku 3-12 lat. To one bowiem podejmuja ostateczng decyzje przy sklepowej pdice czy dany produkt, w tym
przypadku picie, wiozy¢ ostatecznie do koszyka.

Wspobiczesne mamy nieustannie lawirujg pomiedzy checiq sprawienia przyjemnosci swoim pociechom, jak i poczuciem troski o ich diete oraz
odpowiedzialnoscig za spozywane produkty. Z racji swego zabiegania oraz nattoku réznorodnych obowigzkéw doceniajg wiec rozwigzania, ktore w

sposdb jasny i klarowny dajg im poczucie pewnosci, ze kupowany produkt jest bezpieczny, a przy okazji, sprawi dziecku odrobine radosci.

rédia danych

Dane wiasne.

2B. INSIGHT

Opisz prosto i jasno insight, ktéry byt podstawa strategii, idei dziatan / kampanii. Jakie obserwacje doprowadzitly do sformutowania
insightu? Wyjasnij, dlaczego byt on kluczowy.
Wskazowki:
e Wyttumacz, na czym polegat i dlaczego zadziatat.
e Mogaq by¢ rézne rodzaje insightu - niektére pochodza z badan, danych i analiz, inne wywodza sie z wiedzy eksperckiej.
e Insight nie jest jedynie faktem lub obserwacja z badan - to unikalna przestanka wykorzystana do osiggniecia celdw. Insight moze by¢ insightem
konsumenckim, mediowym, rynkowym itp.
Insight dotyczyt formy przekazu. Komunikacja zmian sktadu jest zwykle nudna. A nudna komunikacja nie jest skuteczna w przekazywaniu tego co
kluczowe - w naszym przypadku, sktadu bez dodatku cukru. Szukajac wytrychu, ktéry nas od tego uchroni, zwrécilismy uwage na fenomen

dzieciecych piosenek. Stuchane sg one przez dzieci i rodzicow. Z czego wynika ich popularnosé? ZauwazyliSmy, ze cechami wspdlnymi wielu z nich
sq hipnotyzujaca melodia oraz powtarzajace sie frazy, a ich efektem (pozadanym réwniez przez nas) zapamietywalno$¢ i che¢ wystuchania ich

znowu. I znowu. Dokfadnie na tym na zalezato!

réodia danych
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Dane wiasne.

2C. STRATEGIA / IDEA

Jaka byta strategia lub idea, na ktorej opieraty sie dziatania / kampania?
Zwiezle okresl, co dziatania / kampania mialy osiagnaé, jaki efekt miaty wywotac.

Wskazowki:

e Prosto i zwiezle opisz strategie dziatan lub idee kampanii (strategia i idea moze dotyczy¢ réznego zakresu - zaréwno roli matki jak i przekazu, czy
doboru i roli punktdw styku).

e Wyjasnij, na czym polegata warto$c¢ tej strategii lub idei dla grupy docelowej.

e Jak i dlaczego komunikacja / dziatania oparte na tej strategii / idei wptynety na zachowania konsumentéw?

e Wykaz, ze zaprezentowana strategia / idea byta odpowiedzig na wyzwanie.

Kubus cukru nie dodaje. Kubus jest bez.

W tych kilku stowach kryje sie nie tylko cata mys$l| strategiczna stojaca za komunikacjg marki, ale i (prawie) cate copy naszego przekazu. Skupilismy
sie na tym, co najwazniejsze, czyli podkresleniu, ze ze sktadu sokéw Kubus zniknat “dodany” cukier. Darowali$my sobie wszelkie zbedne dodatki,
skupiajac uwage nasza i odbiorcéw na prostym zdaniu. W ten sposdb, moglismy je powtorzy¢ kilkukrotnie, tworzac spot, ktérego gtéwnym
bohaterem byt nasz produkt w matym opakowaniu oraz jego reformulacja. Teledyskowa i lekko hipnotyczna forma kreacji miata sprawi¢, ze zacznie

ona zy¢ “wiasnym zyciem”, rozlewajac sie po Polsce réwniez organicznie, zachecajac do ponownego odtworzenia. A kto wie, moze nawet do
pod$éwiadomego nucenia pod nosem. Zaréwno przez dzieci, jak i ich mamy.

Zrédta danych

Dane wiasne.

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.

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

Warto wykaza¢, jaki byt zwigzek sposobu realizacji i doboru $rodkéw ze strategig / ideq.

3. REALIZACJA STRATEGII / IDEI

W jaki sposob strategia / idea zostata przetlozona na wdrozenie, realizacje dziatan / kampanii?
Dlaczego i w jaki sposob, dobrane punkty styku i narzedzia, konstrukcje ekosystemu, schemat dziatan / kampanii byly odpowiednie do

realizacji strategii / idei?
Wskazowki:
e Przedstaw zatozenia realizacji. Opisz, dlaczego zostat wybrany taki sposéb wdrozenia.
e Opisz plan dziatan / kampanii, przebieg w czasie.
e Opisz wszystkie istotne zastosowane komponenty marketingowe (np. kupony, CRM / dziatania lojalnosciowe, sampling).
e Uzasadnij dobor narzedzi i punktéw styku - jaka role odegraty we wdrozeniu?

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

e Opisz doswiadczenie odbiorcy.
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Baza kampanii byt spot video. Zgodnie z naszym insightem staraliémy sie oddac¢ jezyk wizualny teledyskdw oraz piosenek popularnych wéréd dzieci
i ich rodzicow. Zrezygnowalismy jednak z cukierkowych, infantylnych obrazkéw, stawiajac na dynamiczny montaz oraz chwytliwg muzyke a tekst
ograniczajac do gtdwnego komunikatu ,Kubus$ cukru nie dodaje. Kubu$ jest bez.”

To pozwolito od razu uchwyci¢ uwage odbiorcéw i sprawi¢, by komunikat o zmianie sktadu produktéw, czyli pozbyciu sie z niego cukru - nie tylko ich
nie irytowat, ale wrecz zainteresowat i ,wszedt do gtowy”. Niejako przy okazji moglismy tez zakomunikowaé réznorodne portfolio sokéw marki
Kubus.

Modutowa struktura spotu pozwolita na mnogos¢ przeformatowan przy zachowaniu spdjnosci przekazu i formy.

Dzieki wybijajacej z clutteru kopii udato sie to osiagna¢ i sukces kampanii przeniost sie do $wiata digitalu, gdzie ludzie sami z siebie szukali piosenki
~Kubus$ cukru nie dodaje”. Sam spot byt tez pokazywany jako reklama na YT, a takze - przeformatowany - w innych mediach spotecznosciowych.

Ostatecznie najwazniejsi w tej kampanii okazali sie nasi konsumenci, ktérzy sami z siebie szukali spotu w internecie i przekazywali go dalej swoim
znajomym. Dzieki temu refren ,Kubu$ cukru nie dodaje” mogt nies¢ sie dalej niz wynikatoby to z samego budzetu mediowego.

Mozesz dodac¢ 3 wykresy / grafy / schematy / konstrukcje ekosystemu / plan kampanii.

KOMUNIKACIA KUBUS CUKRU NIE DODAJE 2021: ROADMAP

EMLANA SKLADOW
ZMIANA OPAKOWAMIA

KAMPANIA = FLIGHT 1 KAMPANIA = FLIGHT 2

KUBUS CUKRU NIE DODAJE
oafmizo - 12hafaom
TV IS~ VoD Is™ f ¥yT15" / ¥T 6" / SM

{ SEM | POS

AT

TELEWIZIA, VOD
SPOT 18"
SEM
PRASA
PR

SOCIAL MEDIA SPOT 157, BUMPER &% DISPLAY - =
SPOT 15", GIF 6" KONKURS

Zrédta danych

Dane wiasne.

SEKCJA 4: WYNIKI (30% OGOLNEJ OCENY)

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

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

4A. WYNIKI I WSKAZNIKI

Opisz, do jakich wynikéw i jak mierzonych (KPI) doprowadzita przyjeta strategia i wdrozone dziatania.
Udowodnij, ze wyniki sq znaczace po uwzglednieniu kontekstu - np. w odniesieniu do kategorii lub konkurencji, danych historycznych
czy sytuacji marki lub firmy.
Wskazowki:
e Pokaz efekty w szerszej perspektywie, aby pozwoli¢ jurorom oceni¢ wage i zachowanie sie wskaznikow.

e Podaj wskazniki przed dziataniami / kampanig i po nich, osobno dla kazdego z wynikéw.
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e Wykaz zwigzek pomiedzy celami a wynikami dziatan / kampanii.
e Opisz kazdy ze wskaznikéw, podajac czas przeprowadzenia oraz okres badania, a takze podaj nazwe zrédta danych (np. firmy badawczej).
e Pamietaj, ze wyniki kampanii musza odnosi¢ sie do okresu kwalifikacyjnego tj. 1.01.2021-31.03.2022.

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

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 gtowny

Cel - utrzymanie poziomu sprzedazy (val i vol) matych opakowan (SS) sokéw i nektaréw Kubu$ na poziomie z roku 2020.

Podaj wynik

Sprzedaz sokow i nektarow SS od Kubusia pokazuje, ze cele zostaty nie tylko osiagniete, ale rowniez (val) przekroczone:
e sprzedaz vol zostata utrzymana na poziomie z 2020
e sprzedaz val wzrosta 0 11%

Komentarz do wyniku

Cel osiggniety - Kubu$ wolumenowo utrzymat sprzedaz z 2020 r. podczas gdy kategoria kolejny rok notowata spadki (-6,5%). Wartosciowo Kubus
urdst 0 11%, gdyz warianty bezcukrowe sa drozsze od SKU, ktore zastgpity. Jednym stowem, przekonali§my konsumentéw, ze warto nas kupic¢ -
ptacac, wyzsza cene.

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

DYNAMIKA SPRZEDAZY WOLUMENOWEJ (KG)
KUBUS vs POZOSTALI GRACZE | KATEGORIA

KATEGORIA
-18,3% KATEGORIA

-6,5%

7o N

MAT DEC 2019 MAT DEC 2020 MAT DEC 2021

OTHERS =
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DYNAMIKA SPRZEDAZY WARTOSCIOWE3J (PLN)
KUBUS VS POZOSTALI GRACZE | KATEGORIA

KATEGORIA KATEGORIA
17,3% -0,8%

+11%

MAT DEC 2019 MAT DEC 2020 MAT DEC 2021

OTHERS = @

rédta danych

MASPEX za NielsenIQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska z Dyskontami (Food), Dynamika sprzedazy wolumenowej (w litrach), Dynamika
sprzedazy wartosciowej (w plIn), w okresie I-XII 2020 w porédwnaniu do I-XII 2019, w kategorii: Soki i nektary do 500 ml

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

Podaj cel

Cel - utrzymanie udziatdéw rynkowych (vol i val) matych opakowan (SS) sokdw i nektaréw Kubus$ na poziomie z roku 2020.

Podaj wynik

Udziatly Kubusia w SS zostaty nie tylko utrzymane na poziomie z 2020, ale wrecz wzrosty osiqgajac odpowiednio poziom:
e Vol 20,4% vs 19,1% w 2020
e Val 19,6% vs 17,5% w 2020

Komentarz do wyniku

Dobudowanie udziatéw w kategorii SOKOW I NEKTAROW SS jest zawsze wyjatkowo trudne. Do tego lockdowny, zamkniete szkoty, ograniczona
mobilno$¢ - to wszystko wptywato bezposrednio na nasza sprzedaz. Mimo, to Kubu$ SS zwiekszyt swoje udziaty rynkowe, rosnac z poziomu 19,1%
w 2019 do 20,4% w 2021 (vol)!

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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UDZIALY WOLUMENOWE (KG) KUBUSIA
W KATEGORII SOKOW | NEKTAROW SS
25,0%
20,4%
. 19,1%
CEL: 19,1%
15,0%
10,0%
5,0%
0,0%
MAT DEC 2020 MAT DEC 200
UDZIALY WARTOSCI OWE (PLN) KUBUSIA
W KATEGORII SOKOW | NEKTAROW SS
25,0%
19,6%
20,0% a
17,5%
CEL: 17,5%
15,0%
10,0%:
5,0%
0,05
MAT DEC 2020 MAT DEC 202

Zrédta danych

MASPEX za NielsenIQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska z Dyskontami (Food), Udziaty marki KUBUS w sprzedazy wolumenowej (w litrach)
oraz sprzedazy wartosciowej (w pIn), w okresie I-XII 2020 i I-XII 2021, w kategorii: Soki i nektary do 500 ml

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

Podaj cel

Cel - poprawa percepcji marki wérdd kobiet na wymiarze "Jej produkty sq naturalne" (25% w 11.2020) - wzrost do 30%.

Podaj wynik

Cel przekroczony! Percepcja marki na wymiarze ,Jej produkty sa naturalne” przekroczyta zaktadany cel i wzrosta do poziomu 34% (11.2021).

Komentarz do wyniku

W naszej kategorii wzmocnienie atrybutdéw zwigzanych z naturalnoscia jest sporym wyzwaniem ze wzgledu na przekonanie, ze SOKI I NEKTARY
zawierajg cukier i nie powinny by¢ regularnie spozywane przez dzieci. Osiqgniety wzrost to zatem duzy sukces naszej marki.

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

PERCEPCJA MARKI KUBUS NA PARAMETRZE:
"JEJ PRODUKTY SA NATURALNE"

&0%

34%

35%

30% CEL: 30%

24% 25%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

NOV 2019 NOV 2020 NOV 2021

Zrédta danych

Maspex za AGENCJA BADAWCZA; Target: K, Wizerunek marki Kubus$ wsérdd kobiet, dane za 11.2021 w pordéwnaniu do 11.2020

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

Podaj cel

Wzmocni¢ obecnosé marki na kanale YT, wybijajac sie z clutteru za pomoca niestandardowego, przykuwajacego uwage spotu reklamowego, ktérego
petne obejrzenia (VTR) wyniosg min. 30%.

Podaj wynik

Cel zrealizowany z nawigzka. Wskaznik petnych obejrzen wynidst 40%, za$ dowodem na skutecznos$é byto 1-sze miejsce w YT Ads Leaderboard -
zestawieniu najchetniej ogladanych spotéw reklamowych.

Komentarz do wyniku
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Teledyskowa forma kreacji byta czyms$ nowym nie tylko dla naszej marki, ale tez dla catej kategorii SNN. Dzieki temu nasz spot nie tylko skutecznie
przyciagnat uwage TG (odbiorcy sami z siebie montowali godzinne filmiki z zapetlonym spotem!), ale co najwazniejsze - przekazat info o zmianie
sktadu.

Mozesz dodaé¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

sl
= Posenks mopge Tysks
@ Chodai | tplewa Tubal st baz™ @
Ll bot  Cidpenwiods hd g. -
Ta reklama za mng chodsi @ @@
learra Lisbig el Oclpowieds

Ulubiona reidama moje) coneczin ¢4

o

Libag bs!  Dipoubsds

Zrédta danych

‘ Dane wiasne.

4B. DODATKOWE WYNIKI

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

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

4C. DODATKOWE CZYNNIKI ZEWNETRZNE

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

Mozesz wykorzystac¢ to miejsce na uwzglednienie dodatkowych, nieprzewidzianych w konteks$cie i sytuacji wyjsciowej istotnych czynnikéw. Nie jest to
wymagane, mozesz pozostawic to pole puste.

Wybierz czynniki z tabeli i opisz ich wptyw w przeznaczonym do tego miejscu. Tabela zawiera przyktady, ale odpowiedzZ nie musi sig ogranicza¢ tylko do
nich.

¥4 Czynniki biznesowe (np. zmiany w sieci dostawcéw, w regulacjach rzadowych)

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

Zdarzenia naturalne - pandemia! Ktéra poturbowata dzieciece SNN jak zadna inng kategorie. Szczegdlnie zas mate opakowania (SS), ktére stracity
racje bytu dla wielu nabywcow.
Biznesowo - podatek cukrowy, ktéry nie tylko podnidst ceny produktdéw, ale i rozgrzat dyskusje o jego szkodliwosci na nowo.

Zrédta danych

Dane wiasne.

SEKCJA 5: PRZEGLAD WYDATKOW I INNYCH AKTYWNOSCI (23% OGOLNEJ OCENY)

Informacja o innych aktywnosciach towarzyszacych dziataniom / kampanii pozwoli jurorom wyrobi¢ sobie zdanie o ocenianym zgtoszeniu i ich wptywie na

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2022/React_Defend/12/10349



effie

POLAND

wynik.

Podane wydatki w tej czesci formularza odnoszg 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 AKTYWNOSCI TOWARZYSZACE DZIALANIOM / KAMPANII

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 sie, jakie inne dziatania marketingowe byty prowadzone poza kampanig, i dokfadnie je opisz.

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

¥ Zmiana cen
¥ Zmiany w dystrybucji
¥ Zmiana na poziomie produktu

¥ Zmiana opakowania

Kampanii ,KUBUS CUKRU NIE DODAJE” towarzyszyly dodatkowe aktywnosci takie jak:

e ZMIANY NA POZIOMIE PRODUKTU - ze sktadu sokéow usuneliémy problematyczny cukier.

¢ ZMIANY W DYSTRYBUCII - tym samym z oferty wycofali§my wszystkie soki z cukrem na ich miejsce wprowadzajac odpowiedniki bez dodatku
cukru.

e ZMIANA CEN - warianty bezcukrowe byty drozsze od SKU, ktére zastapity - co dodatkowo utrudniato obrone wolmendw.

« ZMIANA OPAKOWANIA - jednoczesnie przeprowadzili§my redesign opakowan, tak aby bardziej podkresli¢ naturalnos$¢ i wyeksponowaé komunikat
o braku dodatku cukru w sktadzie.

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

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

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

Wskazowki:
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 warto$¢ medidéw, ktore zostaty pozyskane do kampanii.
e Dodaj komentarz, jezeli do zrozumienia wartosci wydatkdw / budzetu potrzebne sg dodatkowe informacje.
e Jezeli wydatki na media offline + online znacznie (o ponad 50%) przekraczajg 90 mIn, wpisz w komentarzu wiasny przedziat, w ktérym goérna i dolna

granica roznig sie o maks. 50%.

Od 3 mIn netto do 5 min netto

Wydatki mediowe dla marki w kwalifilkowanym okresie w poréwnaniu z konkurencjg w Twojej kategorii sa: Wieksze
Wydatki mediowe dla marki w kwalifikowanym okresie w poréwnaniu z poprzedzajacym rokiem 2020 sq: Wieksze

W okresie trwania kampanii marki konkurencyjne praktycznie nie prowadzity dziatan.
Nasze wydatki w porédwnaniu z poprzedzajacym rokiem sg na wyzszym poziomie.

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 sposob przyczynily sie do sukcesu dziatan / kampanii.
Wskazowki:

e Procentowe roztozenie wydatkéw musi sumowac sie do 100%.

Zeby zbudowaé szeroki zasieg naszego komunikatu wykorzystali$my TV jako baze. Wspieralismy ja dodatkowo precyzyjnym dotarciem do grupy
mam za posrednictwem digitalu.
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Wgraj wykres jako obraz .jpg (zalecane 700-900 pikseli szerokosci lub wysokoséci).

STRUKTURA WYDATKOW KAMPANII KUBUS
W PODZIALE NA KANALY KOMUNIKACII

m DIGITAL =TV

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
formatéw (display, search, social, e-mailing).

e Social media: wszystkie dziatania w mediach spotecznos$ciowych (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 wydatkdw musi sumowac sie
do 100%.

W digitalu skupiliémy sie na wsparciu materiatéw video poprzez platformy VOD i YT. Dodatkowo przeprowadzili§my kampanie mobile precyzyjnie
dopasowang do naszej TG dzieki wykorzystaniu profilowania behawioralnego. Uzupetnieniem catosci byty dziatania w wyszukiwarkach.

Wgraj wykres jako obraz .jpg (zalecane 700-900 pikseli szerokosci lub wysokosci).
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STRUKTURA WYDATKOW KAMPANII KUBUS W
KANALACH KOMUNIKACIJI ONLINE
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5E. SHARE OF SPEND

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

Wskazowki:

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

e Wpisz komentarz, jesli doktadne sprecyzowanie SOS w okresie objetym pomiarem efektywnosci jest z jakiego$ powodu trudne.
Share of spend (%) w okresie trwania dziatan / kampanii: 95%

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) : 45%

Kategoria dla ktérej wyliczane byty udziaty to szeroka kategoria napojow dla dzieci. W okresie trwania kampanii marki konkurencyjne praktycznie
nie prowadzity dziatan, dlatego udziaty sokdw Kubus sq na tak wysokim poziomie. Dodatkowo wydatki kategorii znaczaco spadty w 2021 (-32% vs.
rok 2020).

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 materiatdéw 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 zawieraé wszystkie
10.

TV: Spoty

Video Online: VOD, YouTube

Social Media: Facebook, Instagram

Display Ads: Regular display (np. horizontal portals), Social media, Mobile

Search engine marketing: Paid search

Influencerzy: Instagram
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Print: Custom publications (w tym gazetki reklamowe i prasa handlowa)

Wsparcie kanatéw sprzedazy: Nosniki POS

5G. WYDATKI POZAMEDIOWE

Wskaz, jakie bytly orientacyjne pozamediowe wydatki netto (czyli inne niz wskazane w pkt 5B) dla kluczowych zasob6w, ktore zwigzane
sa bezposrednio ze zgtaszanymi dziataniami / kampania. Do tych wydatkéw 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).

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

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

Od 500 tys. do 1 min

Koszty obejmuja przede wszystkim przygotowanie spotu telewizyjnego, ktory byt osiq naszej komunikacji i budowat szeroki zasieg. Dodatkowe
koszty sq zwigzane z przygotowaniem materiatdw reklamowych do digitalu oraz redesignem opakowan.

5H. MEDIA WLASNE (OWNED)

Jakie media witasne zostaly uzyte w dziataniach / kampanii? Jaka byta intensywnos$¢ prowadzonych w nich dziatan oraz ich rola?
Przyktady mediow moga obejmowaé strone internetowa, blogi firmowe, newslettery, profile w kanatach spotecznosciowych, sklep
firmowy, sity 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.

Wykorzystali§my profil marki Kubu$ na FB jako platforme do emisji spotu reklamowego.

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). Zawierajg 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 pozostawic to pole puste.

53J. PARTNERSTWA / PATRONATY MEDIOWE

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

Wskazowki:

e 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 / Od 500 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¥ Nie dotyczy

Nie dotyczy
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