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Zgtoszenie w kategorii: Non-Profit & Public Service

INFORMACJE OGOLNE

KATEGORIA ZGLOSZENIA:

Non-Profit & Public Service

NAZWA MARKI:

Polski Zwigzek Gtuchych

TYTUL ZGLOSZENIA:

UNMUTE - GLOSNIE) NIZ DECYBELE

TYTUL ZGLOSZENIA W JEZYKU ANGIELSKIM:

UNMUTE - LOUDER THAN DECIBELS

DATA ROZPOCZECIA I ZAKONCZENIA DZIALAN / KAMPANII:

od 18/09/2021 do 19/02/2022, 154 dni

Kampania wystartowata w Miedzynarodowy Dzien Gtuchych.

ZASIEG DZIALAN / KAMPANII:

v Ogolnopolski

BRANZA:

Non-profit

TENDENCJA W BRANZY / KATEGORII RYNKOWEJ:

Stabilna

POZYCJA RYNKOWA MARKI:

Nowa marka

ETYKA W REKLAMIE:

Nie

DZIALANIA / KAMPANIE ORYGINALNE I ADAPTOWANE

Wybierz sposrdd 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 sa 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.

v Strategia i kreacja byty wypracowane lokalnie

Strategia i kreacja byty wypracowane lokalnie.

PODSUMOWANIE ZGLOSZENIA

Pozwdl jurorom lepiej zrozumie¢ zgtoszenie, ktdre maja przeczyta¢, przedstawiajac krotkie podsumowanie kazdej z ponizszych pozycji. Zalecane jest jedno

zdanie podsumowania dla kazdego z nich.

WYZWANIE

W Polsce zyje ok. 900 tys. Gluchych, ktdrzy rozmawiajq jez. migowym, a mdéwiony polski jest dla nich jez. obcym. Styszacy czesto postrzegajq
,migajacych” jak dziwakéw z nadekspresjg ruchowa. Problemem, z ktérym Gtusi mierza sie na co dzien jest spoteczne wykluczenie, a jego
bolesnym przejawem jest wykluczenie z popkultury. Wida¢ to najlepiej w obszarze muzyki, ktéra jest dla Gtuchych ogromnie wazna, bo tez kochajg
piosenki. Kluczowe stato sie dla nas zbudowanie powszechnej $wiadomosci problemu.

INSIGHT

Gtusi czujq sie wykluczeni, bo dla nich jezyk polski jest jezykiem obcym. Bardziej jednak niz zdziwione spojrzenia, gdy ,migajq” miedzy soba na
ulicy, doskwiera im wykluczenie z petnego udziatu w audio-wizualnej popkulturze. A Gtusi kochaja muzyke! Tylko nikt o tym nie wie. Postanowilismy
to radykalne zmieni¢ pokazujac, ze Giusi chcg by¢ nie tylko odbiorcami, ale rowniez twdrcami, ktérzy majq co$ wartosciowego do powiedzenia nie

tylko wiasnemu $rodowisku, ale takze catej styszacej wiekszosci.
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STRATEGIA / IDEA

Postanowili§my nagtosni¢ problem radykalnie. Potrzebowali$my gtosnego ,headlinera” wiec stworzyliSmy pierwszg na $wiecie grupe muzyczng
ztozong wytacznie... z Gtuchych! Wyznaczyliémy sobie i im szalony cel - nagra¢ i wypromowac¢ utwor, ktéry wezmie udziat w krajowych eliminacjach
do Eurowizji!!! To pozwolitoby zainteresowa¢ media i zaangazowac¢ srodowisko twércdw w pomoc przy promocji przedsiewziecia. Symboliczny budzet
przeznaczyliSmy na stworzenie piosenki i nagranie profesjonalnego teledysku.

REALIZACIA

8 miesiecy przygotowan. Casting w $rodowisku Gtuchych, marketingowy koncept (nazwa, teledysk, promo), utwér, ktéry ,wszedt” zaréwno Gtuchym
jak i styszacym, poruszajacy tekst w jez. migowym, choreografia wystepdw i nieustanne pukanie do medidéw - oto recepta na spoteczng terapie
szokowa. Zrobili§my niewiarygodny ,buzz”, zespét udzielit niezliczonych wywiadéw, wystapit na zywo w ,Pytaniu na $niadanie” i wreszcie - glosami
telewidzéw UNMUTE zdobyt 3 miejsce w polskich eliminacjach do Eurowizji!

WYNIKI

O zespole UNMUTE zrobito sie gtosno. Ich teledysk do piosenki ,Gtosniej niz decybele” odtworzono na YT ponad 400 tys. razy. Udzielili kilkudziesieciu
wywiadéw, napisano o nich mndstwo artykutéw, wystapili na zywo w programie ,Pytanie na $niadanie”. Jako pierwszy w historii konkursu zespot
Gtuchych zakwalifikowali sie do finatu polskich eliminacji do Eurowizji i zajeli tam 3 miejsce. Ich wystep na zywo obejrzato w TV ponad 3 min
widzéw, a zasieg kampanii brutto osiggnat ponad 19 min. kontaktow.

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

Wskaz odpowiedni przedziat.

Od 50 tys. netto do 150 tys. 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.
UNMUTE to absolutnie wyjatkowe przedsiewziecie i pokaz skutecznosci komunikacji marketingowej w dyskursie spotecznym. To zrealizowany z
polotem brawurowy pomyst na zwrécenie uwagi szerokiej opinii publicznej na problem spotecznego wykluczenia Gtuchych. To tez przyktad

wykorzystania talentu i doswiadczenia srodowiska reklamowego do efektywnego ,wyciggniecia” trudnego tematu na pierwszy plan i sprawienia, ze
przekaz dotart do milinéw Polakow.

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.
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W Polsce zyje prawie 900 tys. Gtuchych. Na co dzien porozumiewaja sie swoim odrebnym, niezrozumiatym dla styszacych rodakéw jezykiem
migowym, a jezyk polski jest dla nich jezykiem obcym. Styszacy czesto postrzegaja ,migajacych” jak “dziwakéw” z nadekspresjg ruchowa.
Nietrudno sie domysli¢, ze problemem, z ktdrym Gtusi nieustannie sie mierzg jest spoteczne wykluczenie. Inno$¢ powoduje w najlepszym wypadku
dystans. W dziataniach na rzecz zniwelowania spotecznego wykluczenia Gluchych rzadowe regulacje to zaledwie kropla w morzu potrzeb. Jednym z
najbardziej bolesnych aspektéow wykluczenia jest dla tego srodowiska brak dostepu do popkultury. Wida¢ to najlepiej w obszarze muzyki, ktéra jest
dla Gtuchych ogromnie wazng czesciq ich zycia. Pojecie ,Gtusi” obejmuje bowiem rdzne stopnie ubytku stuchu, a nawet catkowicie gtusi uwielbiaja,
ogladac teledyski i chtong muzyke poprzez wibracje. Dla styszacej wiekszosci to wiedza jest catkowicie zaskakujaca, bo stwierdzenie, ze Gtusi lubig
muzyke brzmi jak zart lub co najmniej oksymoron. PostawiliSmy sobie za cel uswiadomic styszacej wiekszosci, ze $wiat muzyki jest bardzo waznym
elementem codziennosci Gtuchych, a niewielkie dziatania ze strony twdércéw jak np. napisy w teledyskach czy obecnos$é ttumaczy migowych na
koncertach - moga naprawde zmieni¢ wiele w dostepie do kultury, dla tych ktérzy dzi$ sg z niej czesciowo wykluczeni. Wspdlnie z Polskim
Zwigzkiem Gtuchych postanowiliémy zmierzy¢ sie z problemem i przygotowa¢ kampanie spoteczng, ktéra zaskoczy i zaszokuje, bo uznalismy, ze
bez komercyjnego budzetu tylko tak zwrécimy powszechna uwage na problem i uda sie nam wprowadzi¢ temat wykluczenia Gtuchych do gtéwnego
nurtu dyskursu spotecznego.

Zrédta danych

Informacje wtasne, Polski Zwigzek Gtuchych, Instytut Monitorowania Mediow

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 celéow (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 udowodnié¢ 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$¢ sprzedazy), cele marketingowe (np.
pozyskanie nowej grupy, czestotliwos¢ lub wielko$¢ zakupéw w dotychczasowej grupie, gotowos¢ do ptacenia wyzszej ceny), cele komunikacyjne
(np. znajomos$¢ marki, $wiadomos¢ cech, $wiadomosé korzysci, postawa wobec marki i produktu).

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

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

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

e Mozesz mie¢ 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

Zbudowanie powszechnej $wiadomosci problemu wykluczenia Gtuchych z popkultury, mierzone osiagnieciem zasiegu w szerokiej grupie docelowej
na poziomie 10 min brutto (kontakty).

Opisz kontekst celu

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

Skwantyfikowanie celu byto bardzo trudne, gdyz tradycyjne planowanie nie miato tu zastosowania, poniewaz z uwagi na brak budzetu mediowego
bazowaliémy wytacznie na ,earned media”. Przyjeliémy, Zze w tych warunkach poziom zasiegu brutto 10 min kontaktéw bedzie wielkim sukcesem.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Komunikacyjny
Zaznacz, do jakiego etapu $ciezki klienta ten cel sie odnosi
Swiadomoséé
CEL #2 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Zgtoszenie piosenki ,Gtosniej niz decybele” do polskich eliminacji konkursu Eurowizji oraz zgtoszenia i wykreowanie pozytywnej atmosfery
wyjatkowosci i niezwyktosci tego przedsiewziecia.

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2022/Non_Profit_Public_Service/5969/10571


http://localhost:6015/Media/2022/Effie/Typologia_celow_wedlug_sciezki_konsumenta_Effie_2022.pdf

effie

POLAND

Opisz kontekst celu

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

,Gtusi na Eurowizji” - widzieliémy, ze to bedzie headliner. Sprawdzili§my regulamin, przygotowaliémy profesjonalne zgtoszenie i zaczeli$my
lobbowa¢ na rzecz catego przedsiewziecia. Mysleliémy realnie - zakwalifikowanie sie wydawato sie poza zasiegiem, wiec samo zgtoszenie to miat by¢
PR-owy news.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Marketingowy
Zaznacz, do jakiego etapu Sciezki klienta ten cel sie odnosi

Swiadomosgé

CEL #3 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Zmiana nastawienia opinii publicznej do problemu wykluczenia Gtuchych z popkultury z nieSwiadomosci i obojetnosci na zrozumienie i akceptacje,
mierzona liczba pozytywnych reakcji w mediach.

Opisz kontekst celu

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

Opinia publiczna bywa okrutna, wiec sam zasieg, cho¢ kluczowy, nie byt dla nas wystarczajacym celem. Chcielimy wzbudzi¢ pozytywne nastawienie
i przekonanie, ze to nie wyssany z palca problem, ale realna bariera dla kilkuset tysiecy ludzi. I ze da sie ja pokona¢ naprawde niewielkim
wysitkiem.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

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

Swiadomoéé

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

Sekcja pozwalajaca jurorom zrozumiec zatozenia strategii — wybdr grupy docelowej, identyfikacje insightu oraz pomyst / idee.
Ocenie podlega adekwatnos$¢, pomystowosc i skutecznosé 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 wyttumacz,
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 wybér.

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?
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Kampania musiata dotrze¢ do szerokiego grona odbiorcéw, dlatego nie ograniczyliSmy sie ani co do formy przekazu, ani rodzaju mediéw. Jedynym
ograniczeniem byt brak budzetu. Wszyscy pracowali§my pro bono wierzac, ze nie jest to kolejna kampania spoteczna, ktéra zaledwie “musnie”
temat. Wiedzac, Zze szykujemy mocne uderzenie zadbaliémy o to, by juz w pierwszych informacjach prasowych znalazly sie wypowiedzi znanych
polskich artystow i krytykéw muzycznych wspierajace nasz projekt. SkupiliSmy sie na najpopularniejszych mediach informacyjnych i
opiniotwdrczych, oraz lifestylowych. Zaktywizowaliémy tez popularnych influenceréw oraz branze muzyczng. Media, ktdre pozyskali§my to mix
kanatéw zasiegowych oraz tematycznych skierowanych do waskich grup (lideréow opinii, Srodowisk artystycznych, etc.)

Zrédta danych

Informacje wiasne, Polski Zwigzek Gtuchych, Instytut Monitorowania Mediéw

2B. INSIGHT

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

Wskazowki:

e Wyttumacz, na czym polegat i dlaczego zadziatat.
e Mogaq by¢ rézne rodzaje insightu - niektére pochodza z badan, danych i analiz, inne wywodza sie z wiedzy eksperckiej.

e Insight nie jest jedynie faktem lub obserwacjq z badan - to unikalna przestanka wykorzystana do osiggniecia celéw. Insight moze by¢ insightem
konsumenckim, mediowym, rynkowym itp.

Gtusi czujq sie wykluczeni, bo dla nich méwiony jezyk polski jest jezykiem obcym. Czyms, co doskwiera im duzo bardziej niz zdziwione spojrzenia
na ulicy, gdy rozmawiajg miedzy sobg jezykiem migowym, jest wykluczenie z rownoprawnego udziatu we wspoétczesnej popkulturze, zanurzonej w
audio-wizualnym $wiecie. A Gtusi kochajg muzyke! Tylko nikt o tym nie wie. Postanowiliémy to radykalne zmieni¢ pokazujac, ze Gtusi chcg by¢ nie
tylko odbiorcami, ale moga by¢ réwniez twércami, ktdrzy maja cos wartosciowego do zaproponowania nie tylko wtasnemu $rodowisku, ale takze

catej styszacej wiekszosci.

2C. STRATEGIA / IDEA

Jaka byta strategia lub idea, na ktérej 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 punktéw styku).
e Wyjasnij, na czym polegata wartosc¢ tej strategii lub idei dla grupy docelowej.
e Jak i dlaczego komunikacja / dziatania oparte na tej strategii / idei wptynely na zachowania konsumentéw?

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

Problem byt tak odlegty i nieintuicyjny dla styszacych, ze uznaliSmy za konieczne nagto$ni¢ go w sposob radykalny. Potrzebowaliémy gtosnego
+headlinera” wiec postanowiliémy zaszokowa¢ wszystkich i stworzy¢ pierwsza na $wiecie grupe muzyczng ztozong wytacznie... z 0séb gtuchych!
Postanowiliémy takze wyznaczy¢ im cel, ktéry musiat by¢ réwnie nieprawdopodobny - nagra¢ i wypromowac utwor, ktéry wezmie udziat w wyscigu
po nominacje w krajowych eliminacjach do konkursu piosenki Eurowizji!!! ByliSmy przekonani, ze tylko tak zdobedziemy uwage mediow i zdotamy
zaangazowac $srodowisko tworcdw w pomoc przy promocji catego przedsiewziecia. Symboliczny budzet, ktdrym dysponowali§my postanowili§my
przeznaczy¢ na stworzenie piosenki i nagranie profesjonalnego teledysku. UznaliSmy, ze majac w rekach swietny content i niezwykia historie uda
nam sie zainteresowaé media i zdoby¢ wsparcie partneréow.

rédia danych

Informacje wtasne, Polski Zwigzek Gtuchych, Instytut Monitorowania Mediow

SEKCJA 3: REALIZACJIA (23% OGOLNEJ OCENY)

Ocenie podlega sposdb przetozenia strategii / idei na wszystkie dziatania, w tym konstrukcje ekosystemu / dobér kanatéow 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 $rodkdéw ze strategia / ideq.
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3. REALIZACJA STRATEGII / IDEI

W jaki sposob strategia / idea zostata przelozona 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?

Wskazdowki:
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.

8 miesiecy trwaty przygotowania do realizacji projektu. Casting na cztonkow zespotu w $rodowisku Gtuchych trwat kilka miesiecy. W koncu dzieki
pomocy pracownikéw Polskiego Zwigzku Gtuchych zrekrutowali$my pigtke wyjatkowych ludzi. I zadziata sie magia! Kilkoro skrzyknietych amatoréw
okazato sie grupa energetycznych i utalentowanych mtodych ludzi, ktérzy poczuli misje i szanse dla swojego $rodowiska, angazujac sie w projekt
catym sercem i godzac codzienne obowigzki z prébami zespotu. Bardzo potrzebowalismy dla nich przeboju i chwytliwej nazwy. Chcieli§my, zeby
zawierata przekaz kampanii, dlatego wybrali$my ,UNMUTE". Tekst protest-songu przeciw wykluczeniu, pod znamiennym tytutem ,Gtosniej niz
decybele”, zostat napisany w jez. migowym (sic!), a znany kompozytor i producent muzyczny stworzyt utwor, ktéry spodobat sie nie tylko Gtuchym,
ale zostat tez doceniony przez cafq styszaca reszte. Majac w rekach taki materiat zainteresowali$my $rodowisko twércéw i dziennikarzy muzycznych,
a zespo6t UNMUTE udzielit niezliczonych wywiaddw i wystapit na zywo w ,Pytaniu na $niadanie”. I wydarzyto sie co$ absolutnie niezwyktego! UNMUTE
nie tylko zakwalifikowat sie (jako pierwszy niestyszacy zespo6t w historii) do krajowych eliminacji do Eurowizji, ale takze, wystepujac na zywo przed
ponad 3 min. telewidzoéw, zdobyt dzieki ich glosom 3 miejsce w finale, pokonujac blisko 150 zawodowych wykonawcéw!

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

22.02 - 31.05.2021

Zarnzderidarm sy
—~ PRy Ty eneTga) |
O (B) mbacayterrviem k lavwe
=/ robet prrelewy BLIKEM
(it 2, TV 1 ¥O0)

Zobacryermam, w jnikich sytuncnch
wygodne moge trobid preeles na telefon
pat B°, TV | vOn)

BUDOWA
SWIADOMOSCI [
WIZERUNKU

ZpbacrglermAnm jak prosio robic priskew na telefon
Q (Despdery A i Mobsle)

PRIEKOHANIE
HIEPRIEKOMANYCH

Zrédta danych

Informacje wtasne, Polski Zwigzek Gtuchych, Instytut Monitorowania Mediow

SEKCJA 4: WYNIKI (30% OGOLNEJ OCENY)
Sekcja, w ktérej nalezy wykazac¢, ze marka osiggneta ambitne wyniki w stosunku do celéw. Wyniki nalezy udowodni¢ za pomoca wskaznikdw pomiaru
efektdw komunikacyjnych, marketingowych lub biznesowych.

Nalezy je 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

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2022/Non_Profit_Public_Service/5969/10571



‘efﬁe

POLAND

czy sytuacji marki lub firmy.
Wskazowki:
o 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.
e Wykaz zwigzek pomiedzy celami a wynikami dziatan / kampanii.
e Opisz kazdy ze wskaznikdw, podajac czas przeprowadzenia oraz okres badania, a takze podaj nazwe zrédta danych (np. firmy badawczej).
e Pamietaj, ze wyniki kampanii muszg odnosi¢ sie do okresu kwalifikacyjnego tj. 1.01.2021-31.03.2022.

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

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

Zbudowanie powszechnej $wiadomosci problemu wykluczenia Gtuchych z popkultury, mierzone osiaqgnieciem zasiegu w szerokiej grupie docelowej
na poziomie 10 min brutto (kontakty).

Podaj wynik

O UNMUTE zrobito sie naprawde gto$no. Superambitny cel przekroczony! Buzz wokdt kampanii osiqgnat zasieg prawie 19,2 min kontaktéw brutto, z
ekwiwalentem reklamowym o rownowartosci blisko 7 min zt.

Komentarz do wyniku

O kampanii i zespole UNMUTE informowaty wszystkie liczace sie media (TVP, TVN, Onet, GW, Polskie Radio, etc.) oraz najpopularniejsi polscy
influencerzy i artysci. Zesp6t dwukrotnie wystapit na zywo w TV (pasmo poranne i prime time), co niebywale ,nakrecito” powszechne
zainteresowanie projektem.

WYNIK #1 - WYNIK GLOWNY
(Odpowiada Celowi #1 wskazanemu w Pytaniu 1B)
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WYNIKI - INSTAGRAM @UNMUTE_PL
taczna llczba obserwulacych] 2080
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Zrédta danych

Instytut Monitorowania Mediéw, Instagram @Unmute_pl, TikTok @unmute_pl

Podaj cel

Zgtoszenie piosenki ,Gtos$niej niz decybele” do polskich eliminacji konkursu Eurowizji oraz zgtoszenia i wykreowanie pozytywnej atmosfery

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

wyjatkowosci i niezwyktosci tego przedsiewziecia.

Podaj wynik

Skutecznie zgtosilismy UNMUTE do Konkursu Piosenki Eurowizji jako PIERWSZY na $wiecie w 65-letniej historii konkursu zespdt Gtuchych. W finale

UNMUTE wystepujac na zywo w TVP zdobyt 3 miejsce!!!

Komentarz do wyniku
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Udato sie zrealizowad cel z nawigzka. Wykreowali§my zainteresowanie samym faktem zgtoszenia, pojawily sie dziesigtki pozytywnych komentarzy
twércow i lideréw opinii (m.in. Kayah, M. Szpak, K. Nosowska), a UNMUTE wystapit na zywo w finale eliminacji w TV i pokonujac 150 artystéw zajat 3
miejsce!

réodia danych

Eurowizja.org

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

Podaj cel

Zmiana nastawienia opinii publicznej do problemu wykluczenia Gtuchych z popkultury z nieSwiadomosci i obojetnosci na zrozumienie i akceptacje,
mierzona liczbg pozytywnych reakcji w mediach.

Podaj wynik

Klip UNMUTE osiagnat ponad 400 tys. wyswietlenn (> 6 tys pozytywnych reakcji), zesp6t gtosami widzéw zdobyt 3 miejsce w eliminacjach do Eurowizji
i udzielit ponad 30 wywiadéw na temat catego projektu.

Komentarz do wyniku

Dziesiatki jednoznacznie pozytywnych opinii Srodowiska tworcow na temat projektu, tysigce pozytywnych reakcji w SoMe i sympatia widzéw po
wystepie na zywo w eliminacjach do Eurowizji mierzona liczbg SMS w gtosowaniu audiotele (3 miejsce UNMUTE w S$cistym finale) to dowody na to, ze
osiagnelismy cel.

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

WYNIKI - INSTAGRAM @UNMUTE_PL
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WYNIKI - TIK TOK @UNMUTE PL
taczna liczha obserwujacych| 151
WYSWIETLENIA POLUBIENIA KOMENTARZE
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Zrédta danych

Instagram @unmute_pl, TikTok @unmute_pl

4B. DODATKOWE WYNIKI
Czy dziatania / kampania przyniosty dodatkowe efekty poza wyznaczonymi celami? Pochwal sie, co jeszcze udato sie osiagnaé poprzez

podjete dziatania. Postaraj sie poda¢ mierzalne wyniki.

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

UNMUTE uzyskat nominacje jury do finatu polskich eliminacji do Eurowizji, ktore wybrato zespdt spoéréd 150 zawodowych artystow. Wystep na zywo
TV w eliminacjach do konkursu zgromadzit ponad 3 min telewidzéw a ich gtosowanie dato zespotowi 3 miejsce!!!

Projekt wsparli aktywnie m.in. M. Szpak, Kayah, Sarsa, A. Karwan, K. Nosowska, D. Kwiatkowski, Marika, N. Nykiel, Kombi, Make Life Harder, J.
Szubrycht.

Zrédta danych

Informacje wtasne, Polski Zwigzek Gtuchych, Instytut Monitorowania Mediéw, Instagram

4C. DODATKOWE CZYNNIKI ZEWNETRZNE
Czy oproécz dziatan wtasnych na marke zadziataty inne, zewnetrzne czynniki, ktére mialy wptyw na efekty, np. pogoda, ekonomia, zmiany
regulacji prawnych?

Mozesz wykorzysta¢ to miejsce na uwzglednienie dodatkowych, nieprzewidzianych w kontekscie i sytuacji wyjsciowej istotnych czynnikéw. Nie jest to
wymagane, mozesz pozostawi¢ to pole puste.

Wybierz czynniki z tabeli i opisz ich wplyw w przeznaczonym do tego miejscu. Tabela zawiera przyktady, ale odpowiedz nie musi sie ograniczac¢ tylko do
nich.

¥ Zadne inne czynniki

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
wynik.

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

5A. INNE 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 sig, jakie inne dziatania marketingowe byly prowadzone poza kampanig, i dokfadnie je opisz.

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

PrzygotowaliSmy landing page i rozmaite formaty reklamowe do wykorzystania dla wszystkich zainteresowanych.
Zespdt udzielit ponad 30 wywiaddw dla prasy, radia, TV, dwukrotnie wystapit na zywo (Pytanie na $niadanie, eliminacje krajowe do konkursu
Eurowizja), a TVP zrealizowata film dokumentalny na temat zespotu i catego projektu.

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, za dziatania / kampanie opisane w tym zgtoszeniu.

Opisz kontekst zwiazany z wielkoscia wydatkow / budzetu. Np. jesli wydatki / budzet znaczaco sie zmienily, to jak wypadaja w
poroéwnaniu z konkurencja itp. Jesli nie byto 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 wartos¢ medidw, ktére zostaty pozyskane do kampanii.
e Dodaj komentarz, jezeli do zrozumienia wartos$ci 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 réznig sie o maks. 50%.

Brak

Wydatki mediowe dla marki w kwalifikowanym okresie w poréwnaniu z konkurencja w Twojej kategorii sa: Nie dotyczy
Wydatki mediowe dla marki w kwalifikowanym okresie w porownaniu z poprzedzajacym rokiem 2020 sq: Nie dotyczy

Wszystkie media reklamowe pozyskane podczas catej akcji otrzymaliémy za darmo od partneréw mediowych, ktdérzy postanowili wesprze¢ nasze
dziatania.

5C. UDZIAL WYDATKOW (BUDZETOW) W PODZIALE NA PUNKTY STYKU (OFFLINE + ONLINE)

Podaj w formie wykresu procentowe roztozenie wydatkéw na wybrane giowne kanaty 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 dziatanh / kampanii.
Wskazowki:

e Procentowe roztozenie wydatkéw musi sumowac sie do 100%.

Wszystkie media reklamowe pozyskane podczas catej akcji otrzymaliémy za darmo od partneréw mediowych, ktdérzy postanowili wesprze¢ nasze
dziatania.

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 treséci video marki - zarédwno w formie np. pre-rolli na YouTube, jak i reklam na
platformach VOD oraz umieszczania tresci video w mediach spotecznosciowych.

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

Wszystkie media reklamowe pozyskane podczas catej akcji otrzymaliSmy za darmo od partneréw mediowych, ktérzy postanowili wesprze¢ nasz
dziatania.

5E. SHARE OF SPEND

Podaj share of spend w okresie trwania dziatan / kampanii oraz dla catego roku dla catkowitych wydatkéw brutto uwzgledniajacych
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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: DOOH - 0,83%; Prasa + Internet + Social Media - 94,45%; TV + Radio - 2,80%; Kino -
1,92%.

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) : Nie dotyczy

Brak

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 materiatdw kreatywnych pokaz co najmniej po jednym przyktadzie dla kazdego punktu styku / touchpointu, ktéry byt konieczny, zeby kampania
odniosta sukces. Np. jesli zaznaczysz 10 p6l ponizej, a 8 byto kluczowych dla wynikdw dziatan / kampanii, to materiat filmowy musi i tak zawieraé wszystkie
10.

TV: Spoty

Video Online: VOD, YouTube, Mobile

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

Display Ads: Regular display (np. horizontal portals), Social media, Mobile, Native display ads
Audio Online: Podcasty

Influencerzy: Instagram, Facebook

Kino

PR

Inne: Reklama w galeriach/DOOH

5G. WYDATKI POZAMEDIOWE

Wskaz, jakie byly orientacyjne pozamediowe wydatki netto (czyli inne niz wskazane w pkt 5B) dla kluczowych zasob6w, ktore zwigzane
sa bezposrednio ze zglaszanymi 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 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 wydatkéw tej kampanii nalezy z tego tytutu zaliczy¢ 250 tys. zt (1 min zt / 4 kampanie).

Od 50 tys. do 100 tys.

98 tys. zt - realizacja teledysku, przygotowanie choreografii wystepdw na zywo, produkcja bluz promocyjnych UNMUTE dla cztonkéw zespotu

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 spotecznosciowe zostaty zaznaczone w tabeli touchpointéw, jurorzy beda oczekiwa¢, ze w
odpowiedzi ponizej pojawia sie wyjasnienia dotyczace tych platform.

Zajawki oraz efekty kampanii prezentowaliémy na korporacyjnych kanatach w social mediach catej grupy (Facebook, Instagram, Linkedin).
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5I. MEDIA POZYSKANE (EARNED) — PUNKT OPCJONALNY

Jakie komunikaty w mediach, na ktérych tresc¢ i forme przekazu nie mieliscie wplywu, 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 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.

Kampania $wiadomosciowa zrealizowana w szeregu medidw szerokozasiegowych, tj. TV, Radio, Digital, Kina, Prasa, DOOH. Dzigki obecnosci w
pozyskanych mediach kampania osiggneta zasieg brutto prawie 19,2 min. Ekwiwalent wartosci pozyskanych mediéow wynidst ponad 7 min zt.

53J. 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 uméw barterowych o charakterze wymiany
Swiadczen. Jaka byta ich wartosé¢ (np. wg Kantar lub cennikéw partnerow)?

Wskazowki:

e Wartos¢ medidow partnerskich moze by¢ podana w przedziatach jak w pkt 5B, tj.: Ponizej 50 tys. ztotych netto / Od 50 tys. netto do 150 tys. netto /
Od 150 tys. netto do 300 tys. netto / Od 300 tys. netto do 500 tys. netto / Od 500 tys. netto do 1 miIn netto / Od 1 mIn netto do 3 mIn netto / Od 3
min netto do 5 min netto / Od 5 min netto do 8 min / itd.

Media partneréw

V¥ Nie dotyczy

Aby osiggna¢ jak najwiekszy zasieg organiczny kampanii i jak najwieksza szanse na darmowe media postanowili§my nie wigza¢ sie z zadnym z
mediow patronatem i postawi¢ na czyste relacje. Dzieki temu moglismy pojawi¢ sie w kazdym zasiegowym medium.
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