Ceffie

Poland

Zgloszenie w kategorii: Young

INFORMACJE OGOLNE

KATEGORIA ZGLOSZENIA: Young

NAZWA MARKTI: 0.b.®

TYTUL ZGLOSZENIA: 0.b.® SQUAD

TYTUL ZGLOSZENIA W JEZYKU ANGIELSKIM: 0.b.® SQUAD

DATA ROZPOCZECIA I ZAKONCZENIA DZIALAN / KAMPANII: od 01/01/2022 do 31/12/2022, 364 dni
nie dotyczy

ZASIEG DZIALAKN / KAMPANII: I~ 0géInopolski

BRANZA: Higiena osobista

TENDENCJA W BRANZY / KATEGORII RYNKOWEJ: Stabilna

POZYCJA RYNKOWA MARKI: Lider

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

Nastolatki 15-19 to kluczowa grupa o.b.®. Jako lider kategorii, marka edukowata i przetamywata menstruacyjne tabu, skutecznie rekrutujac do
kategorii. Jednak pandemia przyniosta zmiane. Nastolatki zamkniete w domach ze swoimi obawami dotyczgacymi okresu szukaty wsparcia mam,
ktore rekomendowaty tradycyjne produkty: podpaski. Liczba uzytkowniczek 0.b.® 15-19 spadta o 12k (7%). W 2022 staneliSmy przed WYZWANIEM:
jak zwrdcic¢ sie do nastolatek, aby ponownie oswoi¢ je z tamponami i przekona¢ do 0.b.®?

INSIGHT

Dla nastolatek miesigczka wcigz jest trudnym tematem obarczonym niepewnosciq. Wsparcia w trudnym temacie tabu poszukuja w Internecie, coraz
czesciej na TikToku. Tam odnajduja poczucie wspdlnych WSPOLNOTY dos$wiadczen i odczué z innymi dziewczynami, ktdére budujg wzajemne zaufanie
("spokojnie, tez tak mam!").
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STRATEGIA / IDEA

Aby zwréci¢ sie do nastolatek w bliski i autentyczny sposdéb, zatozyliSmy 0.b.® SQUAD. To edukacyjny format contentowy tworzony od dziewczyn
dla dziewczyn. Wspdtprowadzony przez 3 tworczynie tiktokowe, poruszat kluczowe tematy tabu dotyczace okresu i tamponodw, ktére powstaty na
bazie najpopularniejszych watkéw internetowych dyskusji.

REALIZACIA

PorzuciliSmy typowa edukacyjna narracje "gadajacych gtow" na rzecz krétkich form: tanca, lipsynca, memoéw i edutainmentu przesigknigtego
TikTokowymi angazujacymi trendami. Hubem edutainmentowych dziatar byt kanat 0.b.® SQUAD na TikToku, na ktéorym opublikowali§my tacznie 24
filmy, ktdre rozbrajaty temat menstruacji.

WYNIKI

Wzrost konsumentek 15-29 o 34k w ciqgu roku. To o 60% wiecej niz w przeciggu 5 lat dziatania poprzedniej platformy edukacyjnej. Osiagnelismy
historycznie najwiekszy wskaznik uzytkowniczek w najmtodszej grupie wiekowej, co przetozyto sie na wolumenowy wzrost sprzedazy 2x wyzszy niz
kategoria menstrual. Az 72% wzrostu sprzedazy o.b.® stanowit hero produkt kampanii.

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

Wskaz odpowiedni przedziat.

Od 500 tys. netto do 1 min netto

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

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

W Polsce o kobiecej intymnosci - w tym menstruacji - nie opowiada sie tatwo. To wcigz tabu, ktdre budzi niepewnos¢ nastolatek. O tym trudnym
temacie opowiedzieliSmy w sposdb, ktéry dla starszego pokolenia wydawatby sie zaskakujacy, a nawet kontrowersyjny, ale dla mtodych jest
autentyczny i bliski. Jezykiem TikToka, memodw i lipsyncow oswajaliSmy z tematem tamponoéw, co przetozyto sie na najwyzsza liczbe userek 15-19 w
historii marki 0.b.®.

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 byty 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 odpowiedzie¢.

Warto uwzgledni¢ nastepujace informacje:

e 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 Giownych konkurentdw (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 zrozumiec¢ stopien trudnosci i ocenic¢
zgtoszenie.
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0.b.® to marka podpasek funkcjonujaca w ramach kategorii produktdw do higieny menstrualnej ztozonej z dwéch segmentdéw: podpasek (76% MS
w 2021) i tampondéw (24% MS w 2021)*. 0.b.® jest niekwestionowanym liderem swojego segmentu z 79% udziatdw w sprzedazy wartosciowej w
2021**, Marka bazuje na dwdch kluczowych dziataniach: a) penetracji wérdod nastolatek 15-19 przez edukacje na temat menstruacji oraz b)
rekrutacji uzytkowniczek 20-49 korzystajacych z podpasek. W ostatnich latach o0.b.® sukcesywnie rekrutowato gospodarstwa domowe z kobietami w
grupie 15-19 (+17k w 2018-2020), pomimo spadkéw w TOTAL targecie 15-49 (-119k gospodarstw w 2018-2020)***. Komunikacja do mtodych byta
prowadzona w ramach edukacyjnego vioga na YouTube ,Yes!tem kobietg” (2016-2019), w ktérym obalaliSmy menstruacyjne mity. Dla prawie co
drugiej kobiety temat miesigczki to wcigz tabu, o ktérym warto edukowad****,

PRAWDZIWE ,TRZESIENIE ZIEMI” PRZYSZtO Z PANDEMIA: nastolatki zostaty zamkniete w domach ze swoimi problemami i watpliwosciami
dotyczacymi menstruacji. Bez dostepu do kolezanek (topl zrddto informacji o okresie*****) siegaty po produkty, ktére miaty w domu - podpaski, z
ktérych najczesciej korzystaty ich mamy. Dodatkowo nasze dotychczasowe narzedzie edukacji, vlog na YT, byt coraz mniej efektywny. Zmieniat sie
sposdb konsumpcji medidow przez nastolatki. Znudzone dtugimi formatami edukacyjnymi, kojarzacymi sie z nudnymi e-lekcjami, siegaty po krotki
edutainment, coraz popularniejszy na TikToku.

WYZWANIE BIZNESOWE: powrdt do post-pandemicznej rzeczywistosci byt brutalny. Kiedy kategoria w 2021 odradzata sie po spadkach (tampony
urosty +58,8% vs. LY*****x) Jiczba gosp. domowych z konsumentkami 15-19 spadta az o -12k (-7%). W tym samym czasie total liczba gosp.
domowych 15-49 wzrosta 0 +66k vs. LY F¥¥****x*

W 2022 staneliémy przed WYMAGAJACYM WYZWANIEM: jak ponownie zwrécic sie do nastolatek 15-19 mierzacych sie z pierwszym okresem, aby
oswoic je z tematem tampondw i przekona¢ do 0.b.®?

Zrédta danych

* Johnson&Johnson za NielsenIQ: Panel Handlu Detalicznego, rynek: cata Polska z dyskontami (Drug), sprzedaz wartosciowa w PLN/udziaty dla
segmentow podpaski (NAPKINS), tampony (TAMPONS) w kategorii produkty do higieny menstruacyjnej (MENSTRUAL), w okresie 2021FY (tydzien 1-
52 2021)

** Johnson&Johnson za NielsenIQ: Panel Handlu Detalicznego, rynek: cata Polska z dyskontami (Drug), sprzedaz warto$ciowa w PLN/udziaty dla
marki 0.b.® w segmencie tampony (TAMPONS), w okresie 2021FY (tydzien 1-52 2021)

*** Johnson&Johnson za GfK Polonia, Panel Gospodarstw Domowych, Kategoria; Tampony, Grupa Populacyjna: Gospodarstwa domowe z kobiete w
wieku 15-49 lat, Rynek: cata Polska, Fakt: Liczba nabywcdéw w grupie socjo-demograficznej Produkt: 0.b.®, Okres: 2018-2020

**%*  Menstruacja” - Raport z badania jakos$ciowo-ilosciowego przygotowany dla Kulczyk Foundation przez Difference market research (2020) -
badanie ogéinodostepne

**%%* Menstruacja” - Raport z badania jakos$ciowo-ilosciowego przygotowany dla Kulczyk Foundation przez Difference market research (2020) -
badanie ogéinodostepne

**xxx* Johnson&Johnson za NielsenIQ: dane niepotwerdzone przez instytut badawczy ze wzgledu na zakres danych zbyt odlegty w czasie (brak
mozliwosci potwierdzenia danych starszych niz kwiecier 2020).

**xxxkk Johnson&Johnson za GfK Polonia, Panel Gospodarstw Domowych, Kategoria; Tampony, Grupa Populacyjna: Gospodarstwa domowe z
kobieta w wieku15-49, Rynek: cata Polska, Fakt: Liczba nabywcoéw, Produkt: o.b.®, Okres: 2020, 2021

1B. CELE DZIALAN / KAMPANII

Jakie cele biznesowe, marketingowe, komunikacyjne zostaly postawione w odpowiedzi na wyzwania?
Jakie byty wskazniki mierzace realizacje tych celéow (KPI)?
Jakie benchmarki postawiono przed kazdym z celéw (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 byfo ambitne.

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

Wymagany jest przynajmniej jeden cel. Twdj pierwszy cel powinien by¢ gtéwnym, 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 LICZBY NABYWCOW marki 0.b.® w miodej grupie 15-19 o 21k (+13% vs. LY, cel=183k).

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 istotno$¢ tego celu.

Przed pandemig liczba konsumentek w wieku 15-19 rosta $r. +5,1% r/r (+9k), jednak w 2021 ich liczba spadfa o -7% (-12k). Naszym ambitnym
celem byto odrobienie strat z ubiegtego roku i powiekszenie jej o wzrost zgodny z dynamika z poprzednich lat (cel = +21k vs. 2021).

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Marketingowy

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

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2023/Young/4757/11337



Ceffie

Poland

Zakup

Zrédta danych

Johnson&Johnson za GfK Polonia, Panel Gospodarstw Domowych, Kategoria; Tampony, Grupa Populacyjna: Gospodarstwa domowe z kobietg w
wiekul5-49, Rynek: cata Polska, Fakt: Liczba nabywcow, Produkt: 0.b.®, Okres: 2020, 2021

CEL #2 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Dynamika wzrostu SPRZEDAZY WARTOSCIOWE] i WOLUMENTOWE] wyzsza niz kategoria (a) MENSTRUAL i (b) PODPASKI.

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.

Naszym gtéwnym zrédtem wzrostu byty mtode konsumentki, ktére w czasie pandemii lub po pandemii weszty do kategorii higieny menstruacyjnej
przez podpaski. Dlatego gtdwnym celem byt wzrost sprzedazy 0.b.® wyzszy niz wzrost sprzedazy podpasek i catej kategorii produktéw
menstruacyjnych.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Biznesowy

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

Zakup

Zrédta danych

Brak koniecznosci podawania zrédta

CEL #3 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Wzrost udzialu SPRZEDAZY WOLUMENOWEJ hero produktu kampanii (0.b.® ProComfort MINI) do poziomu 5% w total sprzedazy wolumenowej
marki 0.b.®.

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.

0.b. ® ProComfort MINI to hero produkt kampanii dedykowany nastolatkom z pierwszym okresem. Udziat tego produktu w sprzedazy wolumentowej
0.b.® w 2021 roku spadt o -1,2p.p. (z 5,0% do 3,8%). Celem 2022 byt ponowny wzrost udziatu tego produktu w ogdlnej sprzedazy o.b.® do
wartoséci sprzed spadku.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Biznesowy

Zaznacz, do jakiego etapu sciezki klienta ten cel sie odnosi

Zakup

Zrédta danych

Johnson&Johnson za NielsenIQ: dane niepotwerdzone przez instytut badawczy ze wzgledu na zakres danych zbyt odlegty w czasie (brak mozliwosci
potwierdzenia danych starszych niz kwiecien 2020).

SEKCJA 2: GRUPA DOCELOWA, INSIGHT, STRATEGIA (24% OGOLNEJ OCENY)
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Niniejsza czes¢ obejmuje kluczowe elementy strategii - wybor 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 gtowna grupe docelowa dziatan marketingowych / komunikacyjnych i uzasadnij ten wyboér. Opisz profil tej grupy oraz wytltumacz,
dlaczego zostata tak zdefiniowana w kontekscie stojacego przed marka wyzwania.

Warto uwzgledni¢ nastepujace informacje:

e Opisz grupe przez pryzmat czynnikdw demograficznych, psychologicznych, kulturowych, zwyczajéw korzystania z kategorii i marek
konkurencyjnych, zachowan w konsumpcji mediéw / korzystania z punktdéw styku itp.

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

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

Nastolatki 15-19 swoj pierwszy okres maja najczesciej za soba, ale to nie oznacza, ze miesigczka nie jest dla nich trudnym tematem obarczonym
niepewnoscig*. To w dalszym ciggu tabu, wokot ktérego zbudowana jest cata masa pytan, réwniez tych dotyczacych tamponéw. Obawa przed
aplikacja, brak poczucia komfortu, brak zaufania (chtonno$¢ krwi miesiqczkowej) czy nawet strach przed utratg dziewictwa to czesto pojawiajace sie
tematy**. Brak wiedzy w potaczeniu ze strachem i wstydem sprawiaja, ze nastolatki siegaja po bezpieczne i pewne metody rekomendowane przez
bliskie kobiety: mamy i kolezanki. Wsparcia poszukuja takze w Internecie***: na Grupach FB, forach oraz - coraz czesciej - na TikToku, ktdéry stat
sie wiarygodna platforma edukacyjng w temacie menstruacji****,

rédia danych

* Az 50% nastolatek ocenia miesigczke NEGATWNIE lub BARDZO NEGATYWNIE [w:] ,Menstruacja” - Raport z badania jakos$ciowo-ilosciowego
przygotowany dla Kulczyk Foundation przez Difference market research (2020) - badanie ogdlnodostepne
**  Bariery stosowania tampondw i marki o.b. ®"” - raport z badania jakosciowego i desk reasearch przygotowany dla Johnnson&Johnnson przez A.

Kilijanek-Cieslik (2020)
***  Menstruacja” - Raport z badania jakos$ciowo-iloéciowego przygotowany dla Kulczyk Foundation przez Difference market research (2020)
***x https://stylzycia.radiozet.pl/uroda/pielegnacja/Okres-nie-jest-tematem-tabu-na-TikToku-Period-TikTok-coraz-popularniejszy

2B. INSIGHT

Opisz prosto i jasno insight, ktéory byt podstawq strategii, idei dziatan / kampanii. Jakie obserwacje doprowadzily do sformutowania
insightu? Wyjasnij, dlaczego byt on kluczowy.

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

e Mogaq by¢ rézne rodzaje insightu — niektére pochodza z badan, danych i analiz, inne wywodza sie z wiedzy eksperckiej.

e Wyttumacz na czym polegat i dlaczego zadziatat.

Polki zapytane, czym najchetniej dzielg sie z innymi kobietami, odpowiadajq: SWOIM WEASNYM DOSWIADCZENIEM*, To wiasnie poczucie
wspdlnych probleméw i odczué - rowniez tych zwiqzanych z miesiqczka - zbliza do siebie kobiety, zwtaszcza w momentach niepewnosci (jak np.

pierwsza miesigczka, pierwszy tampon). Wymiana doswiadczen buduje zrozumienie i zaufanie do innych kobiet ("spokojnie, tez tak mam"). Trend
jest szczegdlnie widoczny w internetowych dyskusjach pomiedzy kobietami, tymi prywatnymi jak i publicznymi na forach i w Grupach**,

Mozesz dodac 3 ilustracje lub grafy.
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Poszukiwane przez kobiety wsparcie w temacie
miesigczki (1/2)

POTRZEBA ROZMOWY, DZIELENIA SIE, WSPOLNOTY ODCZUC to
jedna z gtéwnych potrzeb kobiet aktywnych w grupach
tematycznych i na forach. Your KAYA wydaje sie odpowiadac¢ na te - ‘
potrzebe, czego wyrazem jest grupa na fb, ktéra w zatozeniu tworzy ~ : 1‘
¥

.W petni bezpieczng przestrzen do otwartych rozmow na tematy mniej lub 7
bardziej osobiste, powigzane z okresem mocno, troche albo wcale, J
dotyczgce roznych obszaréw naszego kobiecego Zycia.”

Dofacz do nasze’.j B"&

Marka buduje w dos¢ sprawny i konsekwentny sposdb spotecznosc¢ Czuj sig jak u siebielyy
$wiadomych i otwartych na nowe trendy kobiet, kierujgc do nich oferte
wartosci wykraczajacg poza sprzedawane produkty. :

#mensTRUEac]a

Super, ze mozemy tak otwarcie pisac tutaj. Ja chyba tak
nigdy jeszcze z nikim nie rozmawiatam. | od razu znajduje
wiele innych babek tutaj, ktére majg tak samo jak ja. A
nawet jak nie majg, to i tak zyczliwie doradza.
#mensTRUEacja

A

g-o‘hmu-gdzmou GLOBAL STRATEGIC INSIGHTS
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Poszukiwane przez kobiety wsparcie w temacie
miesigczki (2/2)

Potrzeba wspoélnoty odczuc i problemoéw zwigzanych z miesigczka jest na tyle
silna, ze nawet w ramach grup prywatnych tworza sie z inicjatywy
administratoréw badz samych cztonkin mniej liczne podgrupy (Messenger),
ktére dajg mozliwos¢ jeszcze bardziej szczerych i otwartych rozmoéw, budowania
relacji miedzy kobietami, itp..

= . . . - . 5 Sandra Sandy * Okresowe historie i ==+
_Zdlema uzytkownikq Okresowe historie  Ed t porady @&
| pUrady e # Wschodzaca gwiazda
Hejka!
. Ktos chetny, na grupke o dojrzewaniu i innych
h?

bezna ? &
Wisll] zaproszenie do znaj | napisz mi na
messengera, Ze jestes chetna o

My kobitki ®

Kolor Y Lubig to! () Komentarz
Emoji

Aa Nicki

. Julia Kas Zaprosidam juz

Jynua Ahr Mg

Zrédta danych

* ,Polki 2021. Nowe warto$ci na nowe czasy” - Raport z badania jakosciowo-iloéciowego na zlecenie Gedeon Richter Polska (2021) - badanie
ogdlnodostepne

**  Bariery stosowania tamponow i marki o.b. ®” - raport z badania jakosciowego i desk reasearch przygotowany dla Johnnson&Johnnson przez A.
Kilijanek-Cieslik (2020)

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¢ réznego zakresu - zaréwno roli marki, jak i przekazu, czy doboru i roli
punktdéw styku).

e Wyjasnij, na czym polegata wartosc¢ tej strategii lub idei dla grupy docelowej.

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

Aby zwrdécic sie do nastolatek w bliski i autentyczny sposdéb, zatozylismy O.B.® SQUAD. To edukacyjny format contentowy tworzony od dziewczyn
dla dziewczyn. Jest wspotprowadzony przez 3 twérczynie tiktokowe. W ramach dedykowanego kanatu, dziewczyny poruszaty 9 kluczowych tematéw

dotyczacych okresu i tampondw, ktdre powstaty na bazie najpopularniejszych watkéw internetowych dyskusji, m.in. tematdw pierwszej miesigczki,
zmian ciata w czasie menstruacji, aplikacji i doboru tamponoéw czy obalania mitéw na temat tamponoéw i dziewictwa.

Podobnie jak w latach 2015-2020, w dalszym ciqgu stawialiSmy na edukacje, ale w znacznie $wiezszej formie. Daleko nam byto do

dotychczasowych, nieco przydtugich (przyznajemy!) viogdw Yes!tem kobietg. Porzucilismy kilkuminutowa narracje "gadajacych gtéw" na rzecz
krotkich form: tanca, lipsynca, memow i edutainmentu przesigknietego TikTokowymi angazujacymi trendami.
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SEKCJA 3: REALIZACJA (23% OGOLNEJ OCENY)

Ocenie podlega sposdb przetozenia strategii / idei na wszystkie dziatania, w tym konstrukcje ekosystemu / dobdr kanatow 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 $rodkdéw ze strategig / ideq.

3. REALIZACJA STRATEGII / IDEI

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

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

e Opisz plan dziatann / kampanii, przebieg w czasie.

e Wyttumacz dobor narzedzi, punktéw styku i doswiadczenie odbiorcy.

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

e Opisz innowacje w doborze kanatdéw, punktéw styku, formatdw, potaczenia miedzy nimi oraz jak byty dopasowane zaréwno do grupy, jak i do

strategii.

Kampania miata charakter catorocznych dziatan always-on. Komunikacja trwata od STYCZNIA do GRUDNIA 2022 i byta realizowana w ramach
kanatéw socialowych: na TikToku, Mecie (FB+IG), Snapchacie i YouTube. Hubem edutainmentowych dziatan byt kanat 0.b.® SQUAD na TikToku, na
ktérym opublikowali$my facznie 24 filmy edukacyjne o menstruacji i tamponach (wspierane mediowo). Publikowany content miat gtéwnie charakter
edukacyjny. Budowat narracje o kategorii, ktérej 0.b.® jest liderem, ale cze$¢ tresci zawierata réwniez lokowanie produktéw dedykowanych
nastolatkom (dopasowanych do grupy pod wzgledem rozmiaru i ceny). Rownolegle do dziatan na TikToku, publikowali§my edukacyjne tresci na FB i
I1G w formatach dostosowanych do obu platform, m.in. karuzele i statyki z infografikami jako uzupetnienie wideo. Premierze kazdego z 24 odcinkéw
towarzyszyta takze cykliczna kampania wideo na YouTube, ktéra przypominata o formacie 0.b.® SQUAD i zachecata do zapoznania sie z catg serig
filmow.

SEKCJA 4: WYNIKI (30% OGOLNEJ OCENY)

Sekcja, w ktdrej nalezy wykazac¢, ze marka osiggneta ambitne wyniki w stosunku do celdw.
Wyniki nalezy udowodni¢ za pomocg wskaznikdw pomiaru efektdéw 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.

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 sq znaczace po uwzglednieniu kontekstu - np. w odniesieniu do kategorii lub
konkurencji, danych historycznych czy sytuacji marki lub firmy.
Wskazowki:

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 dziatann / kampanii.
e Pokaz efekty w szerszej perspektywie, aby pozwoli¢ jurorom oceni¢ wage i zachowanie sie wskaznikéw.
e Pamietaj, ze wyniki kampanii musza odnosi¢ sie do okresu kwalifikacyjnego tj. 01.01.2022 - 31.03.2023.

PRZYPOMNIENIE: Wyniki pochodzace ze zrodet 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 pobrac po przestaniu zgtoszenia. Dlatego
nie zostawiaj tego na ostatnig chwile!
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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

Wzrost LICZBY NABYWCOW marki 0.b.® w mtodej grupie 15-19 o 21k (+13% vs. LY, cel=183k).

Podaj wynik

Liczba nabywcow 0.b.® z gosp. z 15-19 w 2022 = 197k (wzrost o +34k vs. LY, +13k ponad cel). Wzrost liczby nabywcéw z gosp. z 15-19 = +21,2%
vs. LY (w poréwnaniu do -7% w poprzednim roku).

Komentarz do wyniku

Kobiety 15-19 byta najdynamiczniej rosngca grupa konsumencka o.b.® w 2022. W przeciggu zaledwie roku zrekrutowata 34k nowe uzytkowniczki.
To o 60% wiecej niz w latach 2016-2022 (okres dziatania vloga Yes!tem kobietg). 0.b.® osiagneto historycznie najwyzszy wskaznik liczy
uzytkowniczek w tej grupie.

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

WYNIK 1A
LICZBA NABYWCOW marki 0.b.® w grupie wiekowej 15-19 lat w latach 2021 i 2022

CEL

+ 21k (+13%)

konsumentek 15-1% Woerost liczby konsumentek o.b.®

w wieku 15-19 w 2022 vs. LY et campanas

34k

+13k ponad cel

Dynamika wazrostu liczby konsumentek 0.b.®
w wieku 15-19 w 2022 vs. LY ioisumpanis

+21,2%

+8,2 p.p. ponad cel

162k 183k

2021
PUNKT WYJSCIA CEL WYNIK

2RODEO DANYCH: Johnsondohnson za GIK Polonia, Panel Gospodarstw Domowych, Kategoria; Tampony, Grupa Populacyjna: Gospodarstwa domowe w Polsce z kobietg w wieku 15-19, Rynek: cala Polska,
Fakt: Liczba nabywcdw, Produkt: 0.b.®, Okres: 2021-2022
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WYNIK 1B
LICZBA NABYWCOW marki 0.b.® w grupie wiekowej 15-19 lat w latach 2018-2022

250

200

150

50

2018 me 2020 021 2022

#RODEO DANYCH: Johnson&Johnson za GIK Polonia, Panel Gospodarstw Domowych, Kategoria; Tampony, Grupa Populacyjna: Gospodarstwa domaowe w Polsce z kobieta w wieku 15-19, Rynek: cata Polska,
Fakt: Liczba nabywcdw, Produkt: o.b.®, Okres: 2018-2022

WYNIK 1C
LICZBA NABYWCOW marki 0.b.® w grupach wiekowych 15-19, 15-49 lat w latach 2021 i 2022
oraz LICZBA NABYWCOW tamponéw w latach 2021 i 2022

a) KATEGORIA & MARKA TOTAL b) STRUKTURA WIEKOWA
~105k (4,4%)
vs. LY
2262k 71k
1162k
1272k 1268k .
I B
2021 2022 2021 2022 2021 2022 2021 2022
TOTAL o.b.® o.b.® o.b.®

TAMPONS TOTAL 15-19 TOTAL: 1549

2ZRODEO DANYCH: Johnson&Johnsen za GK Polonia, Panel Gospad: D yeh, Kategona; Tampany, Grupa Populacyjna: Gospodarstwa domowe w Police  kobiety w wieku 15-49, Rynek: cata Polska,
Fakt: Liczba nabywedw, Produkt: 0.b.®, Okres: 2021-2022

Zrédta danych
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Johnson&Johnson za GfK Polonia, Panel Gospodarstw Domowych, Kategoria; Tampony, Grupa Populacyjna: Gospodarstwa domowe w Polsce z
kobieta w wieku 15-19, Rynek: cata Polska, Fakt: Liczba nabywcdéw, Produkt: 0.b.®, Okres: 2021-2022
Johnson&Johnson za GfK Polonia, Panel Gospodarstw Domowych, Kategoria; Tampony, Grupa Populacyjna: Gospodarstwa domowe w Polsce z
kobieta w wieku 15-19, Rynek: cata Polska, Fakt: Liczba nabywcéw, Produkt: 0.b.®, Okres: 2018-2022
Johnson&Johnson za GfK Polonia, Panel Gospodarstw Domowych, Kategoria; Tampony, Grupa Populacyjna: Gospodarstwa domowe w Polsce z
kobieta w wieku 15-49, Rynek: cata Polska, Fakt: Liczba nabywcéw, Produkt: 0.b.®, Okres: 2021-2022

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

Podaj cel

Dynamika wzrostu SPRZEDAZY WARTOSCIOWE] i WOLUMENTOWE] wyZsza niz kategoria (a) MENSTRUAL i (b) PODPASKI.

Podaj wynik

Dynamika sprzedazy wartosciowej 0.b.® w 2022 vs. LY=+15,8%, wynik +1,2p.p. ponad cel.
Dynamika sprzedazy wolumenowej 0.b.® w 2022 vs. LY=+4,6%, wynik +2,6p.p. ponad cel.

Komentarz do wyniku

0.b.® miato wyzsza dynamike vs. segment PODPASEK i kategorii MENSTRUAL, ktére stanowity gtdwne zrodta wzrostu marki w 2022. 2x wyzszy
wynik w dynamice sprzedazy WOLUMENOWEJ $wiadczy o tym, ze wzrost 0.b.® nie wynikat z inflacji, a wzrostu sprzedazy tanszych produktéw
(dedykowanych mtodszej grupie).

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

WYNIK 2A
Wartosciowa DYNAMIKA SPRZEDAZY marki 0.b.®, kategorii menstrual i kategorii podpasek w latach 2021 i 2022

+15,8%
+14,6% +13,4% CEL vs. LY
Y b +14.6% Dynamika warostu
sprzedazy wartosciowej o.b.®
w 2022 vs. LY ietiampana
0,
+15,8%
122,9M +1,2 p.p. ponad cel
vs.
141,2M
rredai
2022 vs. LY
DYNAMIKA DYNAMIKA,
SPRZEDAZY SPRZEDAZY CEL
MENSTRUAL PODPASEK
BENCHMARK #1 BENCHMARK #2

ZRODEO DANYCH: JohnsonJohnson za MielsenlQ: Panel Handlu Detalicznege, rynek: cata Polska z dyskontami (Drug), zmiana spreedazy wartosciowa w PLN, dla marki 0.b.®, segmentu podpaski (NAPKINS),

kategarii produletéw da higseny intymnej IMENSTRUAL) w okresie 2022 vs. 2021 (tydziefi 1.52 2022 vs. tydzied 1.52 2021)
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WYNIK 2B

+4,6%

vs. LY

Dynamika werostu
sprzedazy wolumenowe] o.b.®
w2022 vs. LY ool campunt

N +4,6%

vs,
10,2M +2,6 p.p. ponad cel
sprzedai

2022 vs. LY

+2,0% +1,1% as

vs. LY vs. LY +2,0%

DYNAMIKA DYNAMIKA

SPRZEDAZY SPRZEDAZY i

MENSTRUAL PODPASEK

BENCHMARK #1 BENCHMARK #2

ZRODEO DANYCH: Johnson&Johnson za Nielsen!Q: Panel Handlu Detalicznego, rynek: cata Polska z dyskontami (Drug), zmiana sprzedaty wolumencwa, dia marki 0,b., seg podpaski (NAPKINS), kategorii

produktéw do higieny intymne] (MENSTRUAL) w okresie 2022 vs. 2021 (tydzien 1-52 2022 vs. tydzien 1-52 2021)

rédia danych

Johnson&Johnson za NielsenIQ: Panel Handlu Detalicznego, rynek: cata Polska z dyskontami (Drug), zmiana sprzedazy wartosciowa w PLN, dla
marki 0.b.®, segmentu podpaski (NAPKINS), kategorii produktdw do higieny menstruanej (MENSTRUAL) w okresie 2022 vs. 2021 (tydzien 1-52
2022 vs. tydzien 1-52 2021)

Johnson&Johnson za NielsenIQ: Panel Handlu Detalicznego, rynek: cafa Polska z dyskontami (Drug), zmiana sprzedazy wolumenowa, dla marki
0.b.®, segmentu podpaski (NAPKINS), kategorii produktéw do higieny menstrualnej (MENSTRUAL) w okresie 2022 vs. 2021 (tydzien 1-52 2022 vs.
tydzien 1-52 2021)

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

Podaj cel

Wzrost udziatu SPRZEDAZY WOLUMENOWEJ hero produktu kampanii (0.b.® ProComfort MINI) do poziomu 5% w total sprzedazy wolumenowej
marki 0.b.®.

Podaj wynik

Sprzedaz hero SKU kampanii w 2022=672k (+283k, +72% vs. LY). Wzrost udziatu hero SKU w total wolumenowej sprzedazy 0.b.® w 2022=6,4%
(+2,6p.p. vs. LY, +1,4p.p. ponad cel).

Komentarz do wyniku

W 2022 wzrost total sprzedazy wolumenowej 0.b.® wyniost +392k produkty vs. LY, a wzrost hero SKU kampanii 0.b.® SQUAD wynidst +283k
produktdw vs. LY. Hero SKU kampanii 0.b.® SQUAD stanowit 72% catego wzrostu wolumenowego marki w 2022!

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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WYNIK 3A
Wolumenowa SPRZEDAZ PRODUKTU o.b.® ProComfort Mini w latach 2020-2022

+283k

vs. LY
?;::’ggtoqunwhdoll:m
k w 2022 w5, LY petkampansy
+77
vs. LY + 7 20/9

vs. 20,3% w ubieglym roku

390k

324k
2020 2021
FUNKT WY JSCLA BENCHMARK CEL

ZRODEC DANYCH: Johnson8Johnson za MiekenlQ: Panel Handlu Detalicznego, rynek: cata Polska z dyskontami (Drug), sprzeda wolumenowa w PLN dla produktu o.b.@ ProComfort w formie MINI w segmencie

tampory (TAMPONS), w okresie 2020, 2022 vs. 2021 (tydzied 1-52 2020, tydzied 1-52 2022 vs. tydzied 1-52 2021)

WYNIK 3B
Wolumenowa SPRZEDAZ PRODUKTU o.b.® ProComfort Mini vs. total sprzedaz marki 0.b.® w latach 2020-2022

672k / 10 5'15k

o.b.® PrnCo-mFort Mml

324k / 6 491k
o st o 390k / 10 123k _ _
S EroComfart - 25 P %Em;ﬂah;ulgl e ii:g ;mmwﬂ:.?cnmvej
w tetal sprzedary marki o.b.®
w 2022 vs. LY il kampariy

+2,6 p.p.

+1,4 p.p. ponad cel

5,0% 3,87

2020 2021
PUNIKT WY JSCIA BEMCHMARK

ZRODEO DANYCH: Johnson&Johnson za Nielsen!Q: Panel Handlu Detalicznego, rynek: cata Polska £ dysk i (Drug), I owi w PLUN/udzialy dla produkmab@ﬁoﬁmﬁoﬂw‘omoMlle
sprzedazy wolumenowej marki 0.b.® w segmencie tampony (TAMPONS), w okresie 2020, 2022 vs. 2021 (tydzieri 1- 52 2020, Iydueri'l -52 2022 vs. tydzien 1-52 2021)

Zrédta danych
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Johnson&Johnson za NielsenIQ: Panel Handlu Detalicznego, rynek: cafa Polska z dyskontami (Drug), sprzedaz wolumenowa w PLN dla produktu
0.b.® ProComfort w formie MINI w segmencie tampony (TAMPONS), w okresie 2020, 2022 vs. 2021 (tydzieA 1-52 2020, tydzien 1-52 2022 vs.
tydzien 1-52 2021)

Johnson&Johnson za NielsenIQ: Panel Handlu Detalicznego, rynek: cata Polska z dyskontami (Drug), sprzedaz wolumenowa w PLN/udziaty dla
produktu 0.b.® ProComfort w formie MINI w sprzedazy wolumenowej marki 0.b.® w segmencie tampony (TAMPONS), w okresie 2020, 2022 vs.
2021 (tydzien 1-52 2020, tydzien 1-52 2022 vs. tydzien 1-52 2021)

4B. DODATKOWE WYNIKI

Ponizsze miejsce mozesz wykorzystac¢ 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.

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 wykorzysta¢ to miejsce na uwzglednienie dodatkowych, nieprzewidzianych w kontekscie i sytuacji wyjsciowej istotnych czynnikow. 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 pozostawic to pole puste.

p Zadne inne czynniki

SEKCJA 5: PRZEGLAD WYDATKOW I INNYCH AKTYWNOSCI

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

Podane wydatki w tej czesci formularza odnoszg sie do Sekcji 3: Realizacja wraz z odpowiedzig na pytanie z pkt 3 i przyktadami wdrozenia dotagczonymi do
zgtoszenia. Te elementy razem stanowig 23% Twojego wyniku.

5A. INNE AKTYWNOSCI TOWARZYSZACE DZIALANIOM / KAMPANII

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

e Upewnij sie, jakie inne aktywnosci marketingowe byty prowadzone poza kampania i doktadnie je opisz.

e Ten punkt stuzy do rozwiania watpliwosci juroréw dotyczacych zrédet skutecznosci dziatarn / kampanii.
p Zmiana cen

p Inne: Kampanie produktowe i wizerunkowe dla starszego targetu

2022 to rok inflacji i wynikajacej z niej podwyzki cen, ktdra nie omingta takze produktéw menstruacyjnych. Jadnak 0.b.® w ub.r. zanotowato
mniejszy wzrost cen (+11,0% vs. LY) w poréwnaniu z segmentem PODPASEK (+12,1% vs. LY) oraz catg kat. MENSTRUAL (+12,4% vs. LY). Aby
dodatkowo zniwelowac réznice cen, wyniki kampanii analizowane sg réwniez na podstawie wzrostéw wolumenowych.

Dziatania w ramach o.b.® SQUAD byty 2-gg co do wielko$ci kampanig marki w ub.r. Poza nig na samym poczatku roku kontynuowali§my dziatania
wizerunkowe z 2021 oraz realizowali$my dwie kampanie produktowe.

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.
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e Jezeli wydatki na media offline + online znacznie (o ponad 50%) przekraczaja 90 mIn, wpisz w komentarzu wiasny przedziat, w ktérym gdrna i dolna
granica réznig sie o maks. 50%.

‘ 0Od 500 tys. netto do 1 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 sg: Poréwnywalne

‘ nie dotyczy

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: Procentowe roztozenie wydatkdédw musi sumowac sie do 100%.

Z uwagi na mtoda grupe docelowa 15-19 i charakter komunikacji (strategia always-on), 100% budzetu zostato przeznaczone na dziatania online.

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

UDZIAL WYDATKOW
W PODZIALE NA PUNKTY STYKU

80%

® Online video Social media

5D. STRUKTURA WYDATKOW W KANALACH KOMUNIKACYJI ONLINE

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

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

e Performance: wszelkie dziatania realizowane w modelach efektywnosciowych (c/lead; c/transaction; c/engagement) na podstawie dowolnych
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 - zardwno w formie np. pre-rolli na YouTube, jak i reklam na
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platformach VOD oraz umieszczania tresci video w mediach spotecznosciowych.

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

Budzet social mediowy zostat podzielony pomiedzy trzy kluczowe kanaty - TikTok, Meta (FB+IG) i Snapchata, z niewielkg przewagga TikToka, ktory
stanowit najwazniejszy kanat i hub catej komunikacji. Media byty targetowane na nastolatki do 17 r.z.. Content na kazdym kanale byt dostosowany
do platformy, dlatego nawet w przypadku overlapéw w TG, tresci nie powielaty tych samych informacji, ale uzupetniaty sie. Online video stanowity
krétkie formaty emitowane w Q1, Q2 i Q4, targetowane w ramach programmatica na nastolatki ponizej 19 r.z.

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

UDZIAL WYDATKOW
W PODZIALE NA KANALY ONLINE

25%

25%

m TikTok = Meta (FB+IG) = Snapchat ® 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 jakiego$ powodu trudne.
Share of spend (%) w okresie trwania dziatah / kampanii: n/a

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): n/a

SOS raportowany przez Kantar nie odzwierciedla realnej pozycji brandu, z uwagi na niedoreprezentowanie wydatkéw w mediach online (video,
social). W zwigzku z powyzszym nie odnosimy sie do zmian w inwestycjach na offline raportowanych wg Kantar.

5F. PUNKTY STYKU
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Wskaz wszystkie punkty kontaktu (touchpointy, kanaty) wykorzystane w dziataniach / kampanii sposréd ponizszych opcji.

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

Social Media: Facebook, Instagram, TikTok, YouTube, Snapchat

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 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 wydatkdéw tej kampanii nalezy z tego tytutu zaliczy¢ 250 tys. zt (1 min zt / 4 kampanie).

Od 150 tys. do 250 tys.

Wydatki pozamediowe zawierajq koszty produkcji materiatéw kreatywnych wykorzystanych w kampanii.

5H. MEDIA WLASNE (OWNED)

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

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

Hubem komunikacji byt profil marki na TikToku @o.b.squad, ktory zostat zatozony na potrzeby kampanii w lutym 2022. Od startu platformy profil
zgromadzit organicznie 15k obserwujacych i wygenerowat 238,9k polubien. To kapitat, ktéry jest rowniez wykorzystywany w kolejnych kampaniach
marki 0.b.® w 2023 roku.

5I. MEDIA POZYSKANE (EARNED) - PUNKT OPCJONALNY

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

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

5]J. PARTNERSTWA / PATRONATY MEDIOWE

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

Warto$¢ medidw partnerskich moze byé 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 partneréw
|7 Nie dotyczy

nie dotyczy
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