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Zgtoszenie w kategorii: Food

INFORMACJE OGOLNE

KATEGORIA ZGLOSZENIA: Food

NAZWA MARKI: towicz

TYTUL ZGLOSZENIA: towicz - CHWYTAJ DZEM!

TYTUL ZGLOSZENIA W JEZYKU ANGIELSKIM: towicz - GRAB THE JAM!

DATA ROZPOCZECIA I ZAKONCZENIA DZIALAN / KAMPANII: od 09/10/2023 do 14/03/2024, 157 dni

09/10/2023 - 31/12/2023; 15/01/2024 - 14/03/2024

ZASIEG DZIALAKN / KAMPANII: I~ 0géInopolski
BRANZA: Zywnoséé
TENDENCJA W BRANZY / KATEGORII RYNKOWEJ: Spadkowa
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

towicz, jako mocny lider kategorii dzemow (44% wartosci) od 2020 tracit sprzedaz iloSciowg, by przed nowa kampanig w 2023 siegna¢ dna.
Dodatkowo cata kategoria spadata od 2019 (oprécz 1 roku covid, gdzie byto odbicie), warto$¢ rosta wolniej niz inflacja. Wizerunkowo dzemy byty
zakurzonym produktem z zamierzchtych czasow, przegrywajace walke o dusze konsumentéw (zwtaszcza mtodszych) z sgsiednig kategorig kremdw
czekoladowych, Nutellg. Jako ambitny kapitan kategorii musieliSmy odwrdéci¢ ten trend.

INSIGHT

Konsumenci uswiadomili nam niewygodng prawde. Mato kto ekscytuje sie dzemami. W toku kilkuetapowej eksploracji badawczej przeprowadzilismy
z konsumentem wiele rozmoéw, w tym ¢wiczenie: trening deficytu - a co by byto, gdyby dzem zniknat? Okazato sie, ze mimo, iz dzem nie jest TYM
SEXY produktem TOM, w domu ,zawsze jest”, a bez niego codzienne positki bytyby... nudne i bezbarwne. To byt przetom.
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STRATEGIA / IDEA

Postawiliémy na tworzenie spontanicznych skojarzen kategorii z czarem przemiany zwyktych positkéw w co$ wyjatkowego. DZEM JEST MAGICZNYM
TRIKIEM, ktéry nawet czerstwe pieczywo zamieni w co$ pysznego. Dzem to kolor, zapach, smak! Tak jak ,Chwytaj dzien!” jest zachetg do szukania
przyjemnosci na co dzien, tak hasto ,Chwytaj dzem!” stato sie zachetq do zmiany zwyktych positkow w ekscytujacg przygode. Nudne gofry, w kétko
to samo, czego$ brakuje... ? Chwytaj dzem!

REALIZACIA

Zerwalismy z tradycyjna narracjg o rodzinnym $niadaniu, naturalnosci i babcinych spizarniach. StworzyliSmy dynamiczne opowiesci, w ktérych
nalesniki, kanapki, przekaski bez polotu staja sie wyjatkowe, gdy pojawia sie towicz. W digitalu odwaznie eksperymentowali$my z ujeciami ugly
delicious, tapiac uwage i wywotujac $linotok.

Na miesigc przejeliSmy w catej Polsce nalesnikarnie Manekin. Dedykowane menu i niestandardowy branding trafity na rolki infeuenceroéw,
powiekszajac kolejki przed lokalami.

WYNIKI

Osiagnelismy spektakularne 7,6% wzrostu ilosciowego (o 3p.p powyzej kat), przy 11,2% spadku gtéwnego konkurenta powodujac WZROST CALE]
KATEGORII i odwroécili§my dtugoterminowy trend spadkowy.

Wartos$¢ sprzedazy towicz r/r wrosta o 16,7% (o 2p.p powyzej kategorii), przy spadku gt. konkurenta o 1,1%.

Zdeklasowali$my Nutelle, wizerunkowego konkurenta z sgsiedniej kategorii. TOM byt wyzszy od Nutelli o 14p.p.

Poprawilismy profil wizerunku wsréod mtodych.

Nasz spot TV pobit normy FMCG i konkurencji.

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

Wskaz odpowiedni przedziat.

Od 5 mIn netto do 8 min netto

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

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

Kampania “Chwytaj dzem towicz” przerwata stagnacje na rynku dzemdw. Jako lider kategorii wniesliSmy nowa jako$¢, odéwiezyliSmy zakurzony
wizerunek, zainspirowaliSmy nowe okazje i zaintrygowalismy mtodych. Kampania odwroécita kilkuletnie trendy spadkowe sprzedazy. Pokonalismy
konkurentow w kategorii dzemdw. Przychodziliémy na mys| duzo czesciej niz najwiekszy konkurent z sasiedniej kategorii- Nutella, z ktéra walczymy
o te same okazje konsumpcji.

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

Kluczowa sekcja dla zrozumienia przez juroréw sytuacji, w jakiej znajdowata sie marka i kategoria rynkowa. Jury musi mie¢ wystarczajqce informacje o
kontekscie, zeby zrozumieé stopien trudnosci wyzwania, ktére zostato podjete oraz ocenié¢, czy cele byly ambitne i adekwatne do wyzwania.

1A. WYZWANIE W KONTEKSCIE RYNKOWYM - SYTUACJA WYJSCIOWA

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

W opisie uwzglednij nastepujace informacje:

e Kluczowe zmiany dotyczace marki/produktu, ktére moga mieé¢ wptyw na sytuacje w kategorii i pozycje marki (np. zmiany w dystrybucji, zmiany cen,
akcje promocyjne, programy lojalnosciowe, zmiany technologiczne, nowe produkty, zmiany formuty, identyfikacji lub opakowania, zmiana w
obstudze klienta),

e Sezonowos$¢ wystepujaca naturalnie w kategorii,

e Zdarzenia naturalne (np. pogoda, zjawiska naturalne, pandemie itp.)

e Przemiany ekonomiczne, spoteczne i kulturowe itp., ktére w ocenie zgtaszajagcego mogty mie¢ wptyw na sytuacje w kategorii i pozycje marki w
momencie planowania kampanii,

e Gtowni konkurenci (udziaty, pozycja, zrédta przewagi), pozycja marki wobec konkurencji, benchmarki w kategorii.

e Jakie byty uwarunkowania wewnetrzne i dostepne zasoby - produktowe, organizacyjne, finansowe itp.
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UWAGA: Odpowiedz na to pytanie jest bardzo istotna dla cztonkéw Jury. Nie pomijaj tego opisu, upewnij sie, ze zawiera wszystkie informacje okreslone
powyzej. Odpowiedzi pozwolg lepiej zrozumieé cel zgtaszanej kampanii w kontekscie otoczenia rynkowego, ale tez w odniesieniu do celu biznesowego
kampanii, zamieszczonego w formularzu (pozycja 1B).

Produkty dzemowe sg dojrzatg kategorig z iloSciowq tendencjg spadkowa od 2019.[1] towicz jest zdecydowanym liderem z 44% wartosci rynku w
MAT MAR 2023.[2] Przez lata konkurencja dla towicza w walce o to, co ma sie znalez¢é na kanapce pozostawata, duzo mocniejsza wizerunkowo,
wystepujaca w sasiedniej kategorii spreadow czekoladowych, Nutella.[3] W samej kategorii nie byto silnych sprzedazowo markowych graczy - tylko
marki witasne sieci handlowych. W 2014 na rynku dzemdw pojawit sie Herbapol, ktéry jest taniszym me-too w kategorii. Mocno aktywowat sie
kampaniami ATL od 2019 i od tego okresu zaczat sie dla marki towicz trudny czas utraty udziatéw. Herbapol w MAT MAR 2023 miat juz 7,9%
wartosci rynku.[4] Diugoterminowo, towicz z jednej strony musiat wzmacniaé i uzasadniaé percepcje jakosci - blokowaé wzrost Herbapolu, z drugiej
walczy¢ z Nutellg, ktérej wydatki na komunikacje stanowig srednio 60% wydatkéw kategorii spreadéw (dzemowych i czekoladowych).[5]

Okres poprzedzajacy kampanie byt szczegdlnie trudny dla towicza. IloSciowo, sprzedaz kategorii w sztukach dalej spadata. towicz tracit -2,2% w
iloéci sprzedazy[6] i spadat szybciej niz rynek.[7] Herbapol zaliczyt duzo lepszy okres niz rynek: 9.2% wzrostu iloSciowego w sztukach[8] (vs -1,8%
rynek)[9], 24,3% wzrostu wartosciowego[10] (vs 13,2% rynek)[11]. Dystrybucyjnie towicz byt wszedzie (dystrybucja wazona 95%)[12], a index
cenowy byt powyzej kategorii i konkurenta.[13] To byt prawdziwy kryzys dla towicza i dla catej kategorii, ktérej stanowit prawie potowe.

Nasze dotychczasowe kampanie ATL nie przynosity rezultatéw, powodujac erozje sprzedazy. Do marca 2023 w kampaniach prébowaliémy osadzi¢
towicz w naturze komunikujac pochodzenie, méwiliSmy o zdrowiu i braku cukru w dzemach 100% - bez rezultatéw. Sprzedaz wcigz spadata.
Dodatkowo z badan konsumenckich wynikato, ze wizerunek kategorii w kluczowej grupie docelowej kobiet w wieku 25-50, byt mocno przykurzony.
Dzemy kojarza sie z produktami od babci, nudnymi przetworami.[14] Nutella, nasz gtéwny konkurent wizerunkowy, mimo braku wyrazistej
komunikacji, miat bardziej dynamiczny i nowoczesny wizerunek.[15]

StaneliSmy przed pytaniem jak odwrdci¢ te tragiczne w skutkach trendy. Jak wnie$¢ ekscytacje do kategorii dzemdw? Jak zbudowac percepcje
jakosci wobec wzmozonych dziatan tanszego sobowtéra? Czy mozemy przychodzi¢ na mysl czesciej niz Nutella, kiedy kto$ ma ochote na stodka
kanapke? Czy z wielokrotnie nizszymi naktadami jesteSmy w stanie sie przebi¢? Myslac dtugoterminowo o naszych konsumentach, podjeliSmy
decyzje o odmtodzeniu wizerunku i taktycznym uwzglednieniu mfodej grupy w naszej komunikacji, ale tak aby nie dystansowac¢ naszych core
odbiorcow. W dobie inflacji tatwo jest wykazywaé wzrosty wartosci, znacznie trudniej ilosci. Wyzwaniem byto rosna¢ i iloSciowo i wartosciowo.

Mozesz dodac¢ 3 wykresy / grafy.

Zmiany ilosci sprzedazy (szt.) produktéw dzemowych
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KATEGORIA LtOWICZ
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Iradio: Klient Maspexza NielsenlQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska (Food), Sprzedaz ilosciowa w szt w okresie MAT MAR 2021,
2022, 2023w kategori jams, suma s=gmentdw: jam+confiturestpowidia+bilbery and cranberry+other (opracowanis wiasne)
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Zmiany wartosci sprzedazy produktow dzemowych
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irddio: Klient Maspexza NielsenlQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska (Food), Sprzedaz wartokciowa w pln w okresie MAT MAR 2023
w kategorii: jams, suma segmentdw: jam+confitures+powidla+bilberry and cranberry+other (opracowanie wiasne).

WYZWANIE

Jak wnies¢ ekscytacje do kategorii dieméw i odwraci¢ trendy sprzedazowe?

(zy mozemy przychodzi¢ na mysl czesciej niz Nutella, kiedy ktos ma ochote
na stodka kanapke?

Zrédta danych
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1.Klient Maspex za NielsenIQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska (Food), Sprzedaz iloéciowa w sztukach w okresie 2019-2022 w kategorii:
jams, suma segmentow: jam+confitures+powidla+bilberry and cranberry+other.

2.Klient Maspex za NielsenIQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska (Food), Sprzedaz wartosciowa w pln w okresie MAT MAR 2023 w kategorii:
jams, j.w.

3.Kantar, Raport z badania MDS, 2022

4.Klient Maspex za NielsenlQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska (Food), Sprzedaz wartosciowa w pIn w okresie MAT MAR 2023 w kategorii:
jams, j.w.

5.Kantar Media, udziat marki w wydatkach kategorii w okresie od 2018 do 2023.

6.Klient Maspex za NielsenIQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska (Food), Sprzedaz iloSciowa w szt w okresie MAT MAR 2023 w kategorii: jams,

J.7'.vlv(.lien.t Maspex za NielsenIQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska (Food), Sprzedaz wartosciowa w pIn w okresie MAT MAR 2023 w kategorii:
J.Sézisérit.vl‘\lfllaspex za NielsenIQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska (Food), Sprzedaz iloSciowa w szt w okresie MAT MAR 2023 w kategorii: jams,
Jfé.vlv(.lient Maspex za NielsenIQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska (Food), Sprzedaz iloSciowa w szt w okresie MAT MAR 2023 w kategorii: jams,
J.l'C\;V..KIie.nt Maspex za NielsenIQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska (Food), Sprzedaz wartosciowa w pln w okresie MAT MAR 2023 w kategorii:
J.lalwl(sl,i;r;\?.lvlaspex za NielsenIQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska (Food), Sprzedaz wartosciowa w pln w okresie MAT MAR 2023 w kategorii:
jams, j.w.

12.Klient Maspex za NielsenIQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska (Food), dystrybucja wazona w okresie MAT MAR 2023 w kategorii: jams, j.w.
13.Klient Maspex za NielsenIQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska (Food), index cenowy za szt towicz vs Herbapol i vs kategoria w okresie MAT
MAR 2023 w kategorii: jams, j.w.

14.1QS, Badanie jakosciowe, Dzemy na nowo, 2022.

15.Kantar, Raport z badania MDS, 2022.

Punkty 1, 6-12 opracowanie wiasne.

1B. CELE DZIALAN / KAMPANII

Wszystkie dziatania komunikacyjne maja swoje cele, jednoczesnie realizujg cele marketingowe, a cele marketingowe prowadza do osiggniecia celow
biznesowych.

Podaj jakie cele zrealizowano na tych trzech poziomach, wedtug ponizszego rozrdznienia:

e jaki byt cel komunikacyjny dziatan - co chciano powiedzie¢ / przekaza¢ adresatom dziatan komunikacyjnych? Czego mieli sie dowiedzie¢ lub
przezy¢?

e jaki byt cel marketingowy - jak to, co chciano przekaza¢, miato wptynaé na emocje grupy docelowej, przekonania, pragnienia, postrzeganie wartosci,
w odniesieniu do marki lub oferty?

e jaki byt cel biznesowy - jak te, wywotane komunikacjq, nowe emocje, pragnienia, przekonania miaty wptyna¢ na zachowania adresatow dziatan, czyli
dysponowanie przez nich pieniedzmi, czasem, uwagq, zaangazowaniem?

Realizacja wszystkich celéw odbywa sie po stronie odbiorcy dziatan:
e oS robi (poziom biznesowy)
e poniewaz do czegos$ jest przekonany lub w co$ zaangazowany (poziom marketingowy)
e poniewaz czego$ sie dowiedziat lub co$ poczut (poziom komunikacyjny)

Jakie benchmarki postawiono przed kazdym z celdw (np. z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencjq)? Opisz zwigzek miedzy
postawionymi celami biznesowymi, a marketingowymi i komunikacyjnymi.

e upewnij sie, ze cele sq adekwatne do definicji kategorii w jakiej zgtaszasz dziatania/kampanie.
e wytlumacz, dlaczego te cele byty wazne dla marki i biznesu oraz dlaczego ich osigqgniecie byto ambitne.

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

Jakie byty wskazniki mierzace realizacje tych kolejnych celéw (KPI - key performance index)?

WAZNE: Wymien kazdy cel osobno.

Wymagany jest jeden cel biznesowy (jako kluczowy), marketingowy oraz komunikacyjny.
Dodatkowo mozesz wpisac 2 cele marketingowe oraz 2 komunikacyjne.

Dla kazdego celu podaj krétki kontekst, dlaczego go wybrates/as, podaj KPI oraz benchmarki.

CEL BIZNESOWY (WYMAGANY)

Specyfika celow na poziomie biznesowym

Cel biznesowy dotyczy zmian w zachowaniu konsumentéw, z ktérego ptynie faktyczna lub potencjalna korzys$c.

Najprostszy cel tego rodzaju to wieksza sprzedaz, ale takze: odwiedziny sklepu, wejscia na strone, czas pozostawania w jakim$é miejscu (sklepie, stronie,
aplikacji), zapisanie sie do programu lojalnosciowego, newslettera, liczba interakcji, re-postowanie jakiego$ materiatu, udzielenie rekomendacji, wyrobienie
karty lojalno$ciowej, umieszczenie ogtoszenia, uruchomienie powiadomien i wiele innych.

CEL BIZNESOWY

Cel, to zmiana ktora chciano osiagnac¢. Okresl te zmiane.
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Wzrost iloSci sprzedazy w sztukach o 5% oraz wartosci sprzedazy o 14% w okresie trwania kampanii w poréwnaniu z analogicznym okresem rok
wczesniej.

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

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

LiczyliSmy na odwrdcenie wieloletnich spadkéw ilosci sprzedanych sztuk. ChcieliSmy tez zwieksza¢ udzialy wartosciowe. Przy wywindowanych cenach
i spadku popytu byt to ambitny cel.

Mozesz dodac¢ 3 wykresy / ilustracje.

Cel, a zmiany ilosci sprzedazy
produktow dzemowych w MAT MAR 2023

-1.8%
-2.2%

KATEGORIA tOWICZ

0 &

irddto: Klient Maspexza Nielsenl@, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska (Food)], Sprzedatz ilosciowa w szt w ckresie MAT MAR 2021,
2022, 2023 w kategorii: joms, suma segmentda: jam+confiturestpowidla+bilbery and cranberry+other (opracowanie wiasne).
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Cel, a zmiany wartosci sprzedazy
produktéow dzemowych w MAT MAR 2023
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irddio: Klient Maspexza NielsenlQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska (Food), Sprzedaz wartokciowa w pln w okresie MAT MAR 2023
w kategorii: jams, suma segmentdw: jam+confitures+powidla+bilberry and cranberry+other (opracowanie wiasne).

Pomiar - jakie wskazniki (KPI) zostaly uzyte do pomiaru realizacji tego celu?

KPI to poziom jakiego$ wskaznika, ktéry swiadczy to tym, ze cel zostat osiggniety. KPI nie musi by¢ bezposredni. Jaki wskaznik, lub wskazniki, przyjeto do
mierzenia osiqgniecia tego celu? Jesli nie sg to wskazniki bezposrednie, to dlaczego zmiana tych wskaznikdw pozwala okresli¢, ze cel zostat osiqgniety?

Nielsen, sprzedaz ilosciowa w sztukach i warto$ciowa w pln, za okres 4Q'23-1Q'24 (czas trwania kampanii) vs analogiczny rok poprzedni.

Jakie stowa kluczowe najlepiej opisuja efekt dla firmy/organizacji, do ktérego osiagniecia stuzyta realizacja celu biznesowego?

Zwiekszenie sprzedazy, ilosci sprzedazy

Zrédta danych

1. Klient Maspex za NielsenIQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska (Food), Sprzedaz iloSciowa w szt w okresie MAT MAR 2023 w kategorii: jams,
suma segmentow: jam+confitures+powidla+bilberry and cranberry+other (opracowanie wtasne).

2. Klient Maspex za NielsenIQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska (Food), Sprzedaz wartosciowa w pin w okresie MAT MAR 2023 w kategorii:
jams, suma segmentow: jam+confitures+powidla+bilberry and cranberry+other (opracowanie wtasne).

CELE MARKETINGOWE

Specyfika celow na poziomie marketingowym

Cel marketingowy dotyczy zmian w przekonaniach, wyobrazeniach, pragnieniach, lub emocjach konsumentdéw, na podstawie ktérych przypisujg wartosc
okreslonej ofercie.

Podstawowy cel marketingowy to wzbudzenie u odbiorcy przekonania, ze oferta jest dla niego. Celem marketingowym jest takze: budowanie wizerunku
marki, pozycjonowanie marki, zwiekszenie preferencji marki, zwiekszenie lojalnosci, unikalno$é marki, przypisanie marce unikalnych cech, kulturowa
adekwatnos¢ marki i tym podobne.

CEL MARKETINGOWY 1

Cel, to zmiana ktéra chciano osiagnac¢. Okresl te zmiane.

Top of mind towicz wyzszy niz w poprzednim pomiarze o co najmniej 5p.p. oraz znaczaco wyzszy niz Nutella.

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

Benchmark np. z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencja oraz wyjasnij istotno$¢ tego celu.
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Jako lider sprzedazowy w kategorii postawiliSmy sobie cel w kontek$cie szerszej konkurencji walczacej o stodka kanapke. Pytanie ,jaka marka
dzemow i kremdw czekoladowych przychodzi Ci pierwsza do gtowy” dobrze bada spontaniczng dostepnos$¢ umystowa w szerszej kategorii stodkich
spreaddw.

Pomiar - jakie wskazniki (KPI) zostaly uzyte do pomiaru realizacji tego celu?
KPI to poziom jakiego$ wskaznika, ktdry Swiadczy to tym, ze cel zostat osiqgniety. KPI nie musi by¢ bezposredni. Jaki wskaznik, lub wskazniki, przyjeto do
mierzenia osiqgniecia tego celu? Jesli nie sq to wskazniki bezposrednie, to dlaczego zmiana tych wskaznikdw pozwala okresli¢, ze cel zostat osiqgniety?

Kantar, pomiar kondycji marek MDS, Top of Mind Awareness.

Jakie stowa kluczowe najlepiej opisuja zmiane postrzegania marki lub oferty, ktora mialty wywotac dziatania?

Budowanie $wiadomosci marki

réodia danych

Kantar, Raport z badania MDS, 2024

CEL MARKETINGOWY 2

Cel, to zmiana ktora chciano osiagnac¢. Okresl te zmiane.

towicz z wyzszym wskaznikiem PREMIUM ,che¢ zaptacenia za marke wiecej”, o co najmniej 7 p.p. w poréwnaniu do fali badania przed kampanig
(kwiecien 2022) i zwiekszona przewaga nad Herbapolem i Nutellg.

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.

Wskaznik premium to wizerunkowy benchmark jakosci wobec Herbapolu i Nutelli. Sprawdza czy zmieniamy wyobrazenie o marce, pozycjonujac ja
wyzej w percepcji atrakcyjnosci i jakosci w szczegdlnosci vs konkurent me-too. Zmiany miedzy pomiarami oscylujq w granicy 1-3p.p, zmiana o
7p.p. byta ambitna.

Pomiar - jakie wskazniki (KPI) zostaly uzyte do pomiaru realizacji tego celu?
KPI to poziom jakiego$ wskaznika, ktéry $wiadczy to tym, ze cel zostat osiagniety. KPI nie musi by¢ bezposredni. Jaki wskaznik, lub wskazniki, przyjeto do
mierzenia osiggniecia tego celu? Jesli nie sg to wskazniki bezposrednie, to dlaczego zmiana tych wskaznikow pozwala okresli¢, ze cel zostat osiggniety?

Kantar, pomiar kondycji marek MDS, wskaznik premium - na ile konsumenci sg sktonni zaptaci¢ za marke wiecej na podstawie jej postrzegania.

Jakie stowa kluczowe najlepiej opisuja zmiane postrzegania marki lub oferty, ktéra mialty wywota¢ dziatania?

Budowanie wartosci marki

réodia danych

Kantar, Raport z badania MDS, 2024

CEL MARKETINGOWY 3

Cel, to zmiana ktora chciano osiagnac¢. Okresl te zmiane.

Wzmocnienie profilu wizerunkowego towicza w miodej grupie, na gtéwnych wskaznikach o co najmniej 5 p.p.

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.
Czes$¢ kampanii jak i kreacji postanowili$my przygotowacd tylko dla mtodych. Zmiana wizerunku marki nigdy nie wydarza sie w ramach

pojedynczego racjonalnego wskaznika. Oczekiwali§my zauwazalnego wzrostu catego profilu w badaniu ilosciowym z uwzglednieniem kluczowych
wskaznikdw.

Pomiar - jakie wskazniki (KPI) zostaly uzyte do pomiaru realizacji tego celu?

KPI to poziom jakiego$ wskaznika, ktéry swiadczy to tym, ze cel zostat osiggniety. KPI nie musi by¢ bezposredni. Jaki wskaznik, lub wskazniki, przyjeto do
mierzenia osiqgniecia tego celu? Jesli nie sa to wskazniki bezposrednie, to dlaczego zmiana tych wskaznikdw pozwala okresli¢, ze cel zostat osiqgniety?
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Kantar, pomiar kondycji marek MDS, wizerunek marek

Wzrost wskaznikéw wizerunkowych o wiecej niz 5 p.p w grupie 18-30:
* "sg na czasie”,

e ,pasujg do tego jak sie odzywiam”,

e ,to sposdb na radosne chwile z bliskimi”,

e ,uprzyjemniajg codzienne chwile”,

¢ “oferujg ciekawe produkty”

Jakie stowa kluczowe najlepiej opisuja zmiane postrzegania marki lub oferty, ktéra miaty wywota¢ dziatania?

Zmiana wizerunku marki
Zrédta danych

Kantar, Raport z badania MDS, 2024

CELE KOMUNIKACYJNE

Specyfika celow na poziomie komunikacyjnym

Cel komunikacyjny dotyczy tego, co chciano przekazaé odbiorcom, poprzez dziatania komunikacyjne, czyli jakie informacje lub emocje miaty sta¢ sie
czescig obrazu marki, produktu lub ustugi, aby mozliwe byto zrealizowanie celow marketingowych, a poprzez nie biznesowych. Podstawowy cel
komunikacyjny to przekazanie informacji, ze oferta marki odréznia sie czymkolwiek od ofert konkurencji. Celem komunikacyjnym jest przekazanie
informacji, wywotanie skojarzenia, wywotanie emocji, nadanie nowego znaczenia marce, ustudze lub produktowi.

CEL KOMUNIKACYJNY 1

Cel, to zmiana ktéra chciano osiagnaé. Okresl te zmiane.

Tresci wideo ponadprzecietnie angazujace na zagregowanym indeksie emocjonalnym o co najmniej 10% ponad kampanie konkurencji i normy
FMCG.

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.

Whniesienie nowych insightow do kategorii wymagato ponadprzecietnej kreacji. Z wydatkami na poziomie konkurenta w kategorii oraz duzo nizszymi
niz Nutella z sasiednich spreadéw czekoladowych, uznali§my to za ambitny cel.

Pomiar - jakie wskazniki (KPI) zostaly uzyte do pomiaru realizacji tego celu?

KPI to poziom jakiego$ wskaznika, ktéry $wiadczy to tym, ze cel zostat osiagniety. KPI nie musi by¢ bezposredni. Jaki wskaznik, lub wskazniki, przyjeto do
mierzenia osiqgniecia tego celu? Jesli nie sq to wskazniki bezposrednie, to dlaczego zmiana tych wskaznikdw pozwala okresli¢, ze cel zostat osiqgniety?

Kantar, pomiar kondycji marek MDS, index zaangazowania.

Jakie stowa kluczowe najlepiej opisuja informacje lub emocje, ktore miata przekaza¢ kampania?

Nowe skojarzenia z marka, Wywotanie emocji zwigqzanych z marka, Wzmocnienie obecnego postrzegania marki

rédia danych

1. Kantar Media, udziat marek w wydatkach kategorii, 2022
2. Kantar, Raport z badania MDS, 2024

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

Ta czes$¢ obejmuje kluczowe elementy strategii - wybdr grupy docelowej, identyfikacje insightu oraz pomyst / idee. Ocenie podlega adekwatnos¢,
pomystowos$¢ i skutecznos¢ strategii / idei w odniesieniu do zatozen i wyzwania.
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2A. GRUPA DOCELOWA

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

Uwzglednij nastepujace informacje:

e Opisz grupe przez pryzmat czynnikéw demograficznych, psychologicznych, kulturowych, zwyczajow korzystania z kategorii i marek
konkurencyjnych, zachowan w konsumpcji mediéw / korzystania z punktéw styku itp.

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

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

Ambitne cele sprzedazowe nie mogly by¢ zrealizowane bez silnej aktywacji tradycyjnych shopperek, szerokiej grupy kobiet/gosp. domowych
odpowiedzialnych za zakupy kategorii w wieku 25-50. Widzg one w dzemach rozsadny kompromis: to bezgrzeszna owocowa przyjemnosc. Nie jest
tak intensywna i nie wywotuje takiej ekscytacji wérdd ich dzieci jak Nutella, ale jest lekka, $wieza, kolorowa i stodka. Dzemy trafiajq najczesciej na
kanapki i nalesniki.[1] Kampania musiata pokazac¢, ze dzem to $wietny pomyst na urozmaicenie innych positkéw. Zwiekszenie repertuaru okazji
spozycia byto kluczem do zwiekszenia wolumenu.

Taktyczng grupe z myslg o dtugoterminowym odmiadzaniu kategorii stanowili mtodzi, ktdrzy oczekujg zaskoczenia i przyjemnosci, w co fatwiej
wpisuje sie Nutella z nowoczesnym wizerunkiem. [2]

Wskaz rodzaj relacji jakiej dotyczyta kampania/dziatanie: B2C
Czy korzystano z badania grupy docelowej?: Tak

Jezeli wybrate$ odpowiedz ,Tak”, na pytanie powyzej , czy byty to badania:
a. Badania na etapie planowania strategii: Eksploracja jakosciowa, Eksploracja ilosciowa

b. Badania na etapie testowania rozwigzan: Nie dotyczy

Zrédta danych

1. Kantar, Category Entry Points, 2020
2. Kantar, Raport z badania MDS, 2022

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.

.Dzemy to taki oldschoolowy produkt kojarzy mi sie z przetworami babci i wsig”.

,Otwierasz stoik z réznymi dzemami i masz zawsze inny zapach, kolor, smak ale o tym cztowiek na co dzien zapomina. Dzem odszedt do lamusa, a
na salony weszfa Nutella.”

Badania uswiadomity nam niewygodna prawde. Mato kto pamieta o dzemach. Chcac budowaé kategorie musieliSmy przypomnieé ludziom o

dzemach. Przetomem byto pytanie: co by byto, gdyby im zabra¢ dzem? Okazuje sie, ze bez dzemu codzienne positki sa nudne i bezbarwne. DZEM
JEST MAGICZNYM TRIKIEM, ktéry nawet czerstwe pieczywo zamieni w co$ pysznego.

Mozesz dodac 3 ilustracje lub grafy.
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INSIGHT

~Otwierasz stoik 2 roznymi diemami i masz zawsze inny zapach, kolor,
smak, ale o tym cztowiek na co dzien zapomina. Dzem odszedt do lamusa,
a na salony weszta Nutella.”

Wskaz zrodto insight’'u: Badania, Dane i analizy wewnetrzne, Wiedza ekspercka

Zrédta danych

1QS, Badanie jakosciowe, Dzemy na nowo, 2022

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
punktéw styku).

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

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

Tak jak ,Chwytaj dzien!” jest zacheta do szukania przyjemnosci na co dzien, tak gtéwne hasto kampanii ,Chwytaj dzem!” stato sie zachetg do
polepszania i dosmaczania positkow. StworzyliSmy opowiesci, w ktdérych kanapki i przekaski bez polotu stajq sie wyjatkowe, kiedy na stole pojawia
sie nasz produkt. Masz problem na talerzu i nie wiesz, jak go rozwigzac¢? Nudne gofry, w kétko to samo, czegos brakuje... ? Chwytaj dzem!

Na kazdym poziomie planowania rozbijaliémy przekonanie o tym, ze dzemy sg nudne. Warianty produktowe? Nie tylko klasyczna truskawka!
Ananas, porzeczka i wyrazista zielen agrestu z kiwi. Kolory wylewaty sie z naszych filmoéw.

Dzem jemy najczesciej w towarzystwie nalesnika lub pieczywa?. Nie! SzaleliSmy dalej - gofry, sery, jogurty, owsianki, burgery..., tak, burgery. A
nawet pizza na studenckim afterku.

Wspéitpraca z najstynniejsza nalesnikarnig w kraju nagtosniona przez influencerdw, byta kulturowym paliwem napedzajacym zaangazowanie wsrod
mtodych.

réodia danych

nie dotyczy

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
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marka, kreacje dziatan lub przekazu, plan dziatan.

Przedstaw, jak i gdzie zrealizowana byfa 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 wykazac, jaki byt zwiqzek sposobu realizacji i doboru $rodkéw ze strategia / idea.

3A. STRATEGIA MEDIOWA I PUNKTY STYKU

Opisz i uzasadnij strategie mediowa oraz plan dystrybucji tresci, w uzytych punktach styku. Uzasadnij ich dobér oraz wyjasnij, w jaki
sposoéb istotne elementy planu wspoétpracowaly ze soba, aby przynosi¢ wyniki. Jesli to istotne - wyjasnij, jak zmieniata sie alokacja
budzetu miedzy punktami styku, jako czes¢ optymalizacji kampanii, w trakcie jej prowadzenia.

Kampania miata 2 flighty: 10-12.2023 i 1-3.2024. MaksymalizowaliSmy zasieg wsrdod core grupy (TVC) wykorzystujac budujace $wiadomos¢ kanaty
masowe oraz doboostowaliémy miodszg grupe odbiorcéw, aby wypromowac zaréwno sama idee przetamywania nudy i poszukiwania codziennej
przyjemnosci, jak i odmtodzi¢ kategorie dzemdéw w kanatach tj. TikTok czy Snapchat. Komunikacje oparliSmy na formatach video wspieranych przez
display z trzema liniami kreatywnymi. Duzy nacisk potozyliémy na estetyke kreacji, co sktonito nas rowniez do przeprowadzenia kontekstowego
wsparcia na Pinterest i niestandardowy OOH. Wprowadzilismy réwniez dodatkowy touchpoint w postaci limitowanych serii ekscytujacych smakow
dzemoéw wraz z wsparciem POSM w sklepach.

3B. REALIZACJA KREATYWNA

Opisz kluczowe elementy realizacji kreatywnej, dla gtéwnych punktéw styku, uzytych w kampanii - np. idee kreatywna, istotne elementy
scenariusza spotu (lub dtuzszych form video), key visual, hasto przewodnie, zr6znicowanie komunikatow, w ré6znych punktach styku lub
réznych etapach sciezki zakupowej etc.

Nasze formy video odeszlty bardzo daleko od szczesliwego rodzinnego $niadania, samej truskawki i kanapki. TVC to dynamiczny teledysk
gloryfikacji przyjemnosci jedzenia i nowych okazji konsumpcji. Do sieci stworzyliémy krétsze formaty: dziesigtki przyktadéw jak mozna dzem jesé
inaczej, w ktdrych odwaznie eksperymentowaliémy z ujeciami ugly delicious . Wczorajsza pizza w potaczeniu z dzemem anansowym wygrywata z
kebabem, a dzemy laty sie po policzkach. Dynamiczne kilkusekundowe formaty w SoMe od pierwszych sekund przyciggaty uwage i wywotywaty
$linotok.

Na miesigc przejeliSmy w catej Polsce stynna nalesnikarnie Manekin. Dedykowane menu i niestandardowy branding trafity na rolki inluencerdw i
powiekszyty legendarne kolejki przed lokalami.

Mozesz dodac¢ 3 grafy / schematy / mapy assetow.
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Opisz wszystkie istotne dziatania witasne marki, ktére byty elementem strategii i jej realizacji - np. prowadzone promocje, uzycie
kanatéw witasnych i CRM, zmiany lub dodatkowe dziatania w obstudze klienta, zmiany cenowe, istotne zmiany funkcjonalnosci serwisu
www/ aplikacji, zmiany lub innowacje na poziomie produktu itp.

Aby catg kategorie jeszcze bardziej uatrakcyjni¢ zdecydowaliSmy sie na klienckie limitowane edycje do kazdej z TG. Dla corowej grupy kobiet
wprowadziliémy top smak truskawke z egzotycznym twistem mango i ananasa, a dla mtodszych bardziej szalone propozycje na Halloween z
dedykowanymi etykietami o nazwie: krwawe mango i pomaranczowa miazga, graficznie nawigzujagcymi do tego $wieta. Bez wiekszego znaczenia
sprzedazowego (ok. 0,1% wolumenu) kreowaty w sklepach poczucie nowoczesnosci i ekscytacji.

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 oraz wyjasnic ich znaczenie - dlaczego byly 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) doprowadzita przyjeta strategia i wdrozone
dziatania. Udowodnij, ze wyniki sq znaczace po uwzglednieniu kontekstu — np. w odniesieniu do kategorii lub konkurencji, danych historycznych czy sytuacji
marki lub firmy.

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

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

e Wykaz zwigzek pomiedzy celami a wynikami dziatan / kampanii.
e Pokaz efekty w szerszej perspektywie, aby pozwoli¢ jurorom oceni¢ wage i zachowanie sig wskaznikow.
e Pamietaj, ze wyniki kampanii muszg odnosi¢ sie do okresu kwalifikacyjnego tj. 01.01.2023 - 31.03.2024.

PRZYPOMNIENIE: Wyniki pochodzace ze zrédet zewnetrznych nalezy poswiadczy¢ w firmie, ktéra przeprowadzita badania lub dostarcza dane (podpis firmy
badawczej uzyskaj na oddzielnym Os$wiadczeniu Instytucji / Instytutu Badawczego).O$wiadczenia do podpisu bedzie mozna pobrac 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.

WYNIKI I WSKAZNIKI CELU BIZNESOWEGO

WYNIK CELU BIZNESOWEGO
(Odpowiada Celowi Biznesowemu wskazanemu w Pytaniu 1B)

Podaj cel

Wzrost ilo$ci sprzedazy w sztukach o 5% oraz wartosci sprzedazy o 14% w okresie trwania kampanii w poréwnaniu z analogicznym okresem rok
wczesniej.

Podaj wynik

Ilo$¢ sprzedazy wzrosta o 7,6%. Pobilismy kategorie o 3,1p.p a cel 0 2,6p.p. [1]
Warto$¢ sprzedazy wzrosta o 16,7%. PobiliSmy kategorie o 1,9p.p., a cel 0 2,7p.p [2]

Komentarz do wyniku

Przekroczyliémy benchmarki, pociagneliémy kategorie i zablokowaliSmy wzrosty Herbapolu, przy indeksie cenowym powyzej konkurenta. Wzrost
iloSciowy odwrdcit silny trzyletni trend spadkowy. Kampania zadziatata na tyle dobrze, ze w catym okresie MAT MAR 2024 osiggneliSmy dawno
niewidziane wzrosty. [3]

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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Zmiana ilosci sprzedazy produktéw dzemowych w okresie
trwania kampanii (4Q'23-Q1'24)
vs. analogiczny okres rok wczesdniej

10.0%
— 4.5% (C))
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-10.0%
-11.2%

-15.0%
tOWICZ KATEGORIA HERBAPCOL
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irddio: Kiient Maspexza NielsenlQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska [Food), Sprzedai ilobciowa wszt w okresie 4Q'23-1Q'24w
kategorii: jams, suma segmentdw: jam+confitures+powidla+bilberry and cranberry+other.

Zmiana wartosci sprzedazy produktdow dzemowych w okresie
frwania kampanii (4Q'23-Q1'24)

18.0% vs. analogiczny okres rok wczesniej

e 14.7% @"
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CEL:
12.0%

14%

10.0%
8.0%
6.0%
4.0%
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0.0%

-2.0% -1.10%
LOWICZ KATEGORIA HERBAPOL
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irddbo: Klient Maspexza Nielsenl@, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska (Food), Sprzedai wartcsciowaw pln w ckresie 4Q0°23-1Q0° 24w
kategorii: jams, suma segmentdw: jam+confitures+tpowidla+bilberry and cranberry+other.

Zrédta danych
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1. Klient Maspex za NielsenIQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska (Food), Sprzedaz iloSciowa w szt w okresie 4Q'23-1Q'24 w kategorii: jams,
suma segmentow: jam+confitures+powidla+bilberry and cranberry+other.

2. Klient Maspex za NielsenIQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska (Food), Sprzedaz wartosciowa w pIn w okresie 4Q'23-1Q'24 w kategorii:
jams, suma segmentow: jam+confitures+powidla+bilberry and cranberry+other.

3. Klient Maspex za NielsenIQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska (Food), Sprzedaz iloéciowa w szt w okresie MAT MAR 2024 w kategorii: jams,
suma segmentow: jam+confitures+powidla+bilberry and cranberry+other.

WYNIKI I WSKAZNIKI CELOW MARKETINGOWYCH

WYNIK CELU MARKETINGOWEGO #1
(Odpowiada Celowi #1 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Podaj cel

Top of mind towicz wyzszy niz w poprzednim pomiarze o co najmniej 5p.p. oraz znaczaco wyzszy niz Nutella.

Podaj wynik

Uroslismy 9 p.p. , pobilismy cel o 4 p.p.
W marcu 2024, po dwdch flight'ach kampanii, réznica Top of mind pomiedzy towiczem a Nutellg wyniosta az 14p.p.

Komentarz do wyniku

towicz mimo stabszego wizerunku niz Nutella, z racji szerokosci portfela i nizszej ceny zawsze wypadat na TOM podobnie jak Nutella. Po 6
miesigcach naszych dziatan konsumenci mysleli duzo czesciej (+14pp) o dzemach niz o kremach. Wzrost o 9pp to najbardziej drastyczna zmiana w
dostepnych pomiarach.

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

TOP OF MIND AWARNESS
[7]

40 38 CEL: 43

33 +5p.p. vs 2022

" | I

“brok pomiary w marcy 2023, KWIECIEN'22 MARZEC'24

ze wzgledu na toie

Feclolimyze sior kamosni tOWICZ mNUTELLA = HERBAPOL

Iradia: Kantar, Raport z badania MDS, 2024
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TOP OF MIND AWARNESS

Roéznica: towicz-Nutella [p.p.]
16

14
12

10

KWIECIEN'22 MARZEC'24

irddto: Kantar, Raport z badania MDS, 2024

Zrédta danych

Kantar, Raport z badania MDS, 2024

WYNIK CELU MARKETINGOWEGO #2
(Odpowiada Celowi #2 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Podaj cel

towicz z wyzszym wskaznikiem PREMIUM ,cheé zaptacenia za marke wiecej”, o co najmniej 7 p.p. w poréwnaniu do fali badania przed kampanig
(kwiecien 2022) i zwiekszona przewaga nad Herbapolem i Nutella.

Podaj wynik

Wzrost o 15p.p pobiliémy cel o 8 p.p.
Osiagnelismy najwyzszy wyniki w historii pomiaru, ktdéry uplasowat nas w pozycji lidera. ZwiekszyliSmy znaczaco przewage wzgledem Herbapolu i
Nutelli.

Komentarz do wyniku

Sktonnos$¢ do ptacenia wiecej za jakos¢, ktdra oferuje Lowicz byta kluczowa do uzyskania wzrostow wartosciowych. To wskaznik, ktéry mierzy tez
umocnienie wzgledem stabszych graczy. Znaczaca poprawa wzgledem Nutelli, ikonicznej marki, konkurenta z sasiedniej kategorii, podkresla
wzmocnienie wizerunku.

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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Wskaznik PREMIUM: Czy konsumenci
sg sktonni ptaci¢ wiecejza marke
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*brak pomiaru w marcu 2023, ze wzgledu na ——tOWICZ ——NUTELLA ——HERBAFPOL

to ze drictalismy ze starg kampaniqg
&2 nutella =

irddto: Kantar, Raport z badania MDS, 2024

rédia danych

Kantar, Raport z badania MDS, 2024

WYNIK CELU MARKETINGOWEGO #3
(Odpowiada Celowi #3 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Podaj cel

Wzmocnienie profilu wizerunkowego towicza w miodej grupie, na gtéwnych wskaznikach o co najmniej 5 p.p.

Podaj wynik

Az 23 z 26 badanych wskaznikdw wizerunkowych odnotowato wynik lepszy niz w poprzednim badaniu. Z czego 19 lepszy niz 5p.p. A 6 wynik lepszy
o 10p.p.

Komentarz do wyniku

Trafilismy do mtodych. Wskazniki wizerunkowe s najtrudniejsze do zmiany - zwtaszcza w mtodym targecie. W FMCG zazwyczaj po kampaniach
,drgaja” o 1-2%. W tym przypadku osiggneliémy spektakularne zmiany w mtodym TG, ale takze w catej grupie.

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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WIZERUNEK w grupie18-30
Réznica: marzec '24 - kwiecien '22 [p.p.]

CEL: +5p.p
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“orak pomiany W marcy 2023, ze wegleduna foze
aziciaiemy 2e sTorq kompariq

irddto: Kantar, Raport z badania MDS, 2024

Profil wizerunkowy marki towicz w grupie 18-30 [%]
——marzec 2024 ——kwiecien 2022

To moja ulublona marka

Oferuja clekawe, nowe produkty 80 Moge im zaufac, nigdy mnie nie zawiodly
To zrodlo inspirad]i i nowych pomysloww Oferui il . i iakosci
et 70 eruja produkty najwyzszej jakosci

Sa naturalne 40 Sa dobre dla calej rodziny

Nie zawieraja sztucznych dodatkow /
kansernvantow

To sposob na radosne chwile z bliskimi

Ulatwigja codzienne zycie Uprzyjemniaja codzienne chwile

Maja wiele warantow smakowych

(2024) /kojarzq sie 7 czasami. . To eksperci wswojgj dziedzinie

To marki przywolujace mile wspomnienia

Kojarza sie z polska wsia lata

Sa z polskich, lokalnych owocow Sa warte swoje] ceny

To markd, z ktorymi kazdy posilek smakuje

haja swojskie, polskie smaki PR
lepie]

Maja doswiadczenie, sa na rynku od wielu

Sa pelne kawalkow owocow lat

Pasuja do tego. jak obecnie sle odzywiam Sa na czasie

Maja mocno owocowy smak Sa autentyczne, nic nie udaja
Imieniaja zwykly posilek wcos
wyjatkowego

iradio: Kantar, Raport z badania MDS, 2024

Zrédta danych

Kantar, Raport z badania MDS, 2024

WYNIKI I WSKAZNIKI CELOW KOMUNIKACYJINYCH
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WYNIK CELU KOMUNIKACYJINEGO #1
(Odpowiada Celowi #1 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Podaj cel

Tresci wideo ponadprzecietnie angazujace na zagregowanym indeksie emocjonalnym o co najmniej 10% ponad kampanie konkurencji i normy
FMCG.

Podaj wynik

Nasza reklama byta o 33% silniejsza od Nutelli i Herbapolu oraz o 22% wyzsza od norm FMCG. Pobilismy cel odpowiednio o 23p.p i 12p.p. W 7z 8
wskaznikow sktadowych osiqgneta najlepszy wynik.

Komentarz do wyniku

Najwyzszy wynik wsérdd konkurencji oraz pokonanie benchmarkéw FMCG w zagregowanym indeksie emocjonalny pokazuje ponadprzecietng jakos¢
kreacji. Wynik ten idzie w parze ze szczegdtowymi rezultatami ocen racjonalnych i equity.

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

Indeks zaangazowania emocjonalnego
filmow felewizyjnych

6.00 x
5.49 CEL: +10% ‘ ’
norma FMCG

500 i konkurencja

4.00
3.00

2.00

0.00
towicz Norma FMCG Nutella Herbapol

irddio: Kantar, Raport z badania MDS, 2024
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Ocena racjonalna reklam telewizyjnych [%]
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70 &l 68
59 60 59
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55 55 56 56 54
52
50 46 48
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40
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0
Waznose wiarygodnosc¢ persfazyjnosc nowos<c
towicz Norma FMCG  mNutela mHerbapol

irddto: Kantar, Raport z badania MDS, 2024

Ocena requity reklam telewizyjnych [%]
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50
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40
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0
bliskosé spetnianie oczekiwan wyznaczanie frendow wyréznialnose
towicz Norma FMCG  mNutela ® Herbapol

Iradia: Kantar, Raport z badania MDS, 2024

Zrédta danych

Kantar, Raport z badania MDS, 2024
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4B. DODATKOWE WYNIKI

Ponizsze miejsce mozesz wykorzystac¢ do ewentualnego podania dodatkowych, osiagnietych wynikéw, dla ktorych poczatkowo nie
zostatly wyznaczone cele. Postaraj sie poda¢ mierzalne wyniki. To pole nie jest wymagane. W przypadku braku takich wynikéw wpisz
~nie dotyczy”.

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?

Wykorzystaj to miejsce na uwzglednienie dodatkowych, nieprzewidzianych w kontekscie i sytuacji wyjsciowej istotnych czynnikdéw.

p Zadne inne czynniki

réodia danych

nie dotyczy

SEKCJA 5: PRZEGLAD WYDATKOW ORAZ INNE AKTYWNOSCI

Informacje o wykorzystanych mediach oraz poniesionych wydatkach na kampanie, dadza jurorom szerszy wglad w zgtoszenie oraz pozwalajg na ocene
efektywnosci dziatan.

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. 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 wielkoscia wydatkow / budzetu. Np. jesli wydatki / budzet znaczaco sie zmienily, to jak wypadaja w
porownaniu 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 warto$¢ medidw, ktore 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%) przekraczajg 90 mIn, wpisz w komentarzu wiasny przedziat, w ktérym goérna i dolna

granica roznig sie o maks. 50%.

Od 5 mIn netto do 8 min netto

Wydatki mediowe dla marki w kwalifilkowanym okresie w poréwnaniu z konkurencjg w Twojej kategorii sa: Mniejsze
Wydatki mediowe dla marki w kwalifikowanym okresie w poréwnaniu z poprzedzajacym rokiem 2022 sq: Wieksze
Komentarz
Kategoria stodkich smarowidet (dzemowych i czekoladowych) jest niezbyt aktywna mediowo. Nutella jest zdecydowanie najbardziej aktywnym

graczem. W okresie trwania kampanii "Chwytaj Dzem” tj. 10.2023 - 03.2024, towicz i Nutella odpowiadaty za 89% wydatkdéw kategorii (57% SOS
Nutella, 32% SOS towicz).

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

Wskaz roztozenie wydatkéow na wybrane, gtéwne 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 sposob przyczynily sie do sukcesu dziatan / kampanii.

Wskazowki: Procentowe roztozenie wydatkdw musi sumowac sie do 100%.
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TV: 52,3%

Video online: 20,5%
Social Media: 19,6%
Display Ads: 4,5%
Influencerzy: 2,9%
OOH: 0,2%

Komentarz

Gtéwnym kanatem wykorzystywanym w kampanii byta telewizja (52,3% SOS), ktéra zapewniata masowy zasieg i wzmacniata $wiadomos$¢ produktu.
Video online i reklamy w social mediach (stanowigce tqcznie 40,1% budzetu) pozwolity na budowanie zasiegu, w core grupie jak i wraz z
influenserami (2,9%S0S)przyczynity sie do dobudowania wsrod mtodej grupy uzytkownikow. Kreatywne zaprezentowanie produktu pozwolito na
budowanie spotecznosci i zaangazowania. Display Ads (4,5% SOS) jako uzupetnienie dziatan wzmacniaty widocznos¢ kampanii i dobudowywaty
czestotliwos¢ komunikatu.

5C. 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 - 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, ktére w znaczacy sposob przyczynity sie do sukcesu dziatan / kampanii. Procentowe roztozenie wydatkéw musi sumowac sie
do 100%.

Display: 10%

Social Media: 44%

Online video: 46%

Komentarz
Dziatania online video oraz prowadzone w social mediach stanowity tacznie 90% cato$ci wydatkdw przeznaczonych na reklame w kanatach
komunikacji online. Ze wzgledu na swoja specyfike, media te odegraty kluczowg role w budowaniu zasiegu w core grupie jak i przyczynity sie do

zwiekszeniu zasiegu wéréd mtodszych odbiorcéw. W rezultacie, przyczynity sie do odmtodzenia kategorii produktow takich jak dzemy. Kampania
byta dodatkowo wspierana przez wizerunkowy display z trzema liniami kreatywnymi (stanowigcymi 10% udziatu w strukturze kampanii).

5D. SHARE OF SPEND

Podaj share of spend w okresie trwania dziatan / kampanii oraz dla catego roku dla catkowitych wydatkow 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 lub niemozliwe.
Share of spend (%) w okresie trwania dziatan / kampanii: 32

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): 19

Kategoria dla ktorej liczone byty udziaty to stodkie smarowidta, na ktére sktadajq sie miody, dzemy, kremy do smarowania, konfitury. Niezmiennie
od lat zdecydowanym liderem pod wzgledem wydatkéw jest Nutella. W okresie od 2018 do 2023 roku udziat marki w wydatkach kategorii stanowity
od 61% do 69%.

5E. PUNKTY STYKU

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

Wskazowki: We wskazanym na platformie miejscu zatacz przyktady materiatdw kreatywnych uzytych w kluczowych kanatach komunikacji. W montazu
video materiatéw kreatywnych pokaz co najmniej po jednym przyktadzie dla kazdego punktu styku, ktéry byt konieczny, zeby kampania odniosta sukces.
Np. jesli zaznaczysz 10 pol ponizej, a 8 byto kluczowych dla wynikéw dziatan / kampanii, to materiat filmowy musi i tak zawieraé wszystkie 10.
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TV: Spoty

Video Online: VOD, YouTube

Social Media: Facebook, Instagram, TikTok, YouTube, Pinterest, Snapchat
Display Ads: Regular display (np. horizontal portals)

Influencerzy: TikTok

OOH: Nosniki systemowe (billboardy, frontlighty, citylighty, backlighty, scroll)

5F. WYDATKI POZAMEDIOWE

Wskaz orientacyjne pozamediowe wydatki netto (czyli inne niz wskazane w pkt 5A) dla kluczowych zasobow, ktére zwigzane sa
bezposrednio ze zgtaszanymi dziataniami / kampania. Do tych wydatkéw zaliczaja sie przede wszystkim: koszty produkcji materiatow
reklamowych, honoraria celebrytow i influenceréow, 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 wydatkéw tej kampanii nalezy z tego tytutu zaliczy¢ 250 tys. zt (1 min zt / 4 kampanie).

Od 1 min do 2 min

Komentarz

Koszty produkcji materiatow reklamowych

Czy do kampanii/ dziatan zostata zaangazowana osoba o duzej rozpoznawalnosci dla grupy docelowej (tj. celebryta, influencer)?

Nie

5G. MEDIA WLASNE (OWNED)

Jakie media wiasne 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, sity sprzedazowe, flote itp.

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

Nie dotyczy

5H. MEDIA POZYSKANE (EARNED)

Jakie komunikaty w mediach, na ktorych 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 pozyskaé
publikacje w wyniku dziatan czysto relacyjnych). Zawieraja tresci 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.

Nie zostawiaj tego pola pustego. Jezeli nie byto pozyskanych mediéow to napisz to.

Nie dotyczy

5I. PARTNERSTWA / PATRONATY MEDIOWE

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

Wartos¢ medidw partnerskich moze by¢ podana w przedziatach jak w pkt 5A, tj.: Ponizej 50 tys. ztotych netto / Od 50 tys. netto do 150 tys. netto / Od 150
tys. netto do 300 tys. netto / Od 300 tys. netto do 500 tys. netto / itd.

Media partnerow

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2024/Food/15/15690



Poland

p Nie dotyczy

Komentarz

‘ Nie dotyczy

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2024/Food/15/15690
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