effie

Zgloszenie w kategorii: Beauty & Care

INFORMACJE OGOLNE

KATEGORIA ZGLOSZENIA:

Beauty & Care

NAZWA MARKI:

Pantene

TYTUL ZGLOSZENIA:

Trzeba miec site, zeby by¢ innym

TYTUL ZGLOSZENIA W JEZYKU ANGIELSKIM:

It takes strength to be different

DATA ROZPOCZECIA I ZAKONCZENIA DZIALAN / KAMPANII:

od 28/04/2022 do 31/03/2023, 337 dni

Dziatania w ramach kampanii caty czas sq realizowane.

ZASIEG DZIALAN / KAMPANII:

p 0Ogélnopolski

BRANZA:

Higiena osobista

TENDENCJA W BRANZY / KATEGORII RYNKOWEJ:

Rosnaca

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 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.

STRESZCZENIE ZGLOSZENIA

Pozwdl jurorom lepiej zrozumie¢ zgtoszenie, ktére maja oceni¢, przedstawiajac krotkie podsumowanie dla kazdego z ponizszych punktéw. Zalecane jest

opisanie kazdego z nich jednym zdaniem.

WYZWANIE

Kategoria kosmetykdéw do wiloséw rosnie. Nowi gracze budujq gtdwnie na naturalnosci, czerpiac miedzy innym trendu ,wtosingu”, najbardziej

zakorzenionego wsrdd intensywnych uzytkowniczek kategorii, kobiet 16:39.

Pantene jako starsza marka nie moze traktowac naturalnosci jako swojej sity napedowej. Nie przemawia tez szczegdlnie do mtodszych konsumentek

i traci udziat rynkowy.

Wyzwaniem stato sie odbudowanie relewantnosci Pantene w oczach mtodej grupy, by zatrzymad spadek i umozliwi¢ wzrost.

INSIGHT

Ciggle jestem pod presja by by¢ kims$, kim nie jestem - Instagramowa, pieknosciq. Chciatabym mie¢ odwage, by z duma by¢ soba.

STRATEGIA / IDEA
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Pantene stawia na megatrend autentycznosci, dotad niewykorzystany w kategorii, a kluczowy dla naszych odbiorczyn.
Marka wierzy w wolno$¢ kazdego do wyrazania swojej tozsamosci i kazdego w tym wspiera.

,Trzeba mie¢ site, zeby by¢ innym. Ale warto.”
REALIZACJA

Zaprosilismy do kampanii Michata Szpaka, ktéry naturalnie potaczyt ideologiczny statement marki z mandatoriami kategorii w zakresie piekna
wioséw. Do niego dotaczyty kolejene ambasadorki, co umozliwito prowadzenie w autentyczny sposéb masowej dyskusji w mediach o standardach
urody oraz zwigzanych z nimi spotecznych problemach.

WYNIKI

Ustabilizowanie udziatu warto$ciowego i wzrost sprzedazy.
Wzrost penetracji marki wéréd K16-39 i zwiekszenie cato$ciowej bazy uzytkowniczek 16-59.
Wzrost equity marki w grupie K16-39.

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

Wskaz odpowiedni przedziat.

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.

Marka Pantene w kampanii ,Trzeba miec sitg, zeby by¢ innym” zrealizowata przetomowy krok w kierunku odmtodzenia sie - dziatanie niezbedne, by
maéc w petni korzystaé na tendencji wzrostowej w kategorii. Zrobita to przyjmujac liderska strategie, oparta na megatrendzie autentycznosci -
kluczowym dla grupy docelowej, a niewykorzystanym do tej pory w kategorii.

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, Zzeby zrozumiec stopien trudnosci wyzwania, ktére zostato podjete oraz oceni¢, 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 Gtownych konkurentéw (udziaty, pozycja, zrédta przewagi), pozycje marki wobec konkurencji, benchmarki w kategorii.

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

UWAGA: Jurorzy moga nie zna¢ danej kategorii / branzy / rynku - kontekst ma dla nich kluczowe znaczenie, aby mogli zrozumieé stopien trudnosci i ocenié
zgtoszenie.

1B. CELE DZIALAN / KAMPANII

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

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

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

CEL #1 - CEL GLOWNY

Podaj cel

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

Benchmark np. z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencjg oraz wyjasnij istotno$¢ tego celu.
Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Zaznacz, do jakiego etapu sciezki klienta ten cel sie odnosi

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

Niniejsza czes¢ obejmuje kluczowe elementy strategii — wybdr grupy docelowej, identyfikacje insightu oraz pomyst / idee. Ocenie podlega adekwatnosg¢,
pomystowos$¢ i skutecznos¢ 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.

Warto uwzglednic¢ nastepujace informacje:

e Opisz grupe przez pryzmat czynnikdw demograficznych, psychologicznych, kulturowych, zwyczajoéw korzystania z kategorii i marek
konkurencyjnych, zachowan w konsumpcji mediéw / 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?

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.

e Wez pod uwage, ze insight nie jest jedynie faktem lub obserwacjq z badan - to unikalna przestanka wykorzystana do osiggniecia celéw. 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.
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2C. STRATEGIA / IDEA

Jaka byta strategia lub idea, na ktérej opieraty sie dziatania / kampania? Okresl, co dziatania / kampania miatly osiagnaé, 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
punktéw styku).

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

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

SEKCJA 3: REALIZACJA (23% OGOLNEJ OCENY)

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

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

Warto wykazaé, jaki byt zwigzek sposobu realizacji i doboru srodkéw ze strategia / ideq.

3. REALIZACJA STRATEGII / IDEI

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

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

e Opisz plan dziatan / kampanii, przebieg w czasie.

e Wyttumacz dobdr narzedzi, punktéow styku i doswiadczenie odbiorcy.

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

e Opisz innowacje w doborze kanatdw, punktédw styku, formatdw, potgczenia miedzy nimi oraz jak byty dopasowane zaréwno do grupy, jak i do
strategii.

SEKCJA 4: WYNIKI (30% OGOLNEJ OCENY)

Sekcja, w ktdérej nalezy wykazaé, ze marka osiggneta ambitne wyniki w stosunku do celéw.
Wyniki nalezy udowodnié¢ za pomocg wskaznikéw pomiaru efektéw komunikacyjnych, marketingowych lub biznesowych oraz wyjasni¢ ich znaczenie -
dlaczego byty istotne oraz ambitne dla marki i firmy.

Nalezy podac¢ wyniki odpowiadajace kazdemu z celéw 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) doprowadzila przyjeta
strategia i wdrozone dziatania. Udowodnij, Zze wyniki sa znaczace po uwzglednieniu kontekstu — np. w odniesieniu do kategorii lub
konkurencji, danych historycznych czy sytuacji marki lub firmy.

Wskazowki:

e Podaj wskazniki przed dziataniami / kampanig i po nich, osobno dla kazdego z wynikow.
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e Opisz kazdy ze wskaznikéw, podajac czas przeprowadzenia oraz okres badania, wielko$¢ proby oraz podstawe procentowania, a takze podaj zrodta
danych.

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

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

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

CEL GLOWNY

Cel giowny
Podaj wynik

Komentarz do wyniku

4B. DODATKOWE WYNIKI

Ponizsze miejsce mozesz wykorzysta¢ do ewentualnego podania dodatkowych, osiagnietych wynikéw, dla ktorych poczatkowo nie
zostaly 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 wplyna¢ na wyniki tej kampanii / dziatan -
pozytywnie lub negatywnie - np. pogoda, ekonomia, zmiany regulacji prawnych?

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

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

SEKCJA 5: PRZEGLAD WYDATKOW I INNYCH AKTYWNOSCI

Informacja o innych aktywnosciach towarzyszacych dziataniom / kampanii pozwoli jurorom wyrobi¢ sobie zdanie o ocenianym zgtoszeniu i ich wplywie 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 dotgczonymi do
zgtoszenia. Te elementy razem stanowig 23% Twojego wyniku.

5A. INNE AKTYWNOSCI TOWARZYSZACE DZIALANIOM / KAMPANII

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

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

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

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
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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 wydatkéw / 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%.

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

Wydatki mediowe dla marki w kwalifikowanym okresie w poréwnaniu z poprzedzajacym rokiem 2021 sq:

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 sposo6b przyczynily sie do sukcesu dziatan / kampanii.

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

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 spotecznos$ciowych (social media, engagement).

e Online video: wszelkie wydatki na wsparcie / promowanie tresci video marki - zaréwno w formie np. pre-rolli na YouTube, jak i reklam na
platformach VOD oraz umieszczania tresci video w mediach spotecznosciowych.

Wskazowki: Opisz te kanaty, ktére w znaczacy sposob przyczynity sie do sukcesu dziatan / kampanii. Procentowe roztozenie wydatkdw musi sumowac sie
do 100%.

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:

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):

5F. PUNKTY STYKU

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

Wskazéwki: We wskazanym na platformie miejscu zatacz przyktady materiatéw kreatywnych uzytych w kluczowych kanatach komunikacji. W montazu
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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.

5G. WYDATKI POZAMEDIOWE

Wskaz orientacyjne pozamediowe wydatki netto (czyli inne niz wskazane w pkt 5B) dla kluczowych zasobow, ktére zwigzane sa
bezposrednio ze zgtaszanymi dziataniami / kampania. Do tych wydatkoéw zaliczaja sie przede wszystkim: koszty produkcji materiatow
reklamowych, honoraria celebrytéw, koszty realizacji eventéw, 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.

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

5H. MEDIA WLASNE (OWNED)

Jakie media wiasne 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 kanalach spotecznosciowych, sklep
firmowy, sity sprzedazowe, flote itp.

Wskazowki: Jesli posiadane platformy spotecznosciowe zostaty zaznaczone w tabeli touchpointdw, jurorzy beda oczekiwa¢, ze w odpowiedzi ponizej pojawig
sie wyjasnienia dotyczace tych platform.

5I. MEDIA POZYSKANE (EARNED) - PUNKT OPCJONALNY

Jakie komunikaty w mediach, na ktérych tres¢ i forme przekazu nie mieliscie wplywu, 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 pozyska¢
publikacje w wyniku dziatan czysto relacyjnych). Zawierajg 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 / patronatéw 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)?

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

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2023/Beauty_Care/209/11104
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