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Zgloszenie w kategorii: PR & Employer Branding

INFORMACJE OGOLNE

KATEGORIA ZGLOSZENIA: PR & Employer Branding

NAZWA MARKI: Muzeum Historii Zydéw Polskich POLIN

TYTUL ZGLOSZENIA: Z dwéch stron muru

TYTUL ZGLOSZENIA W JEZYKU Two sides of the wall

ANGIELSKIM:

DATA ROZPOCZECIA T od 16/01/2023 do 08/01/2024, 357 dni

ZAKONCZENIA DZIALAN /

KAMPANII: Promocja wystawy rozpoczeta sie na trzy miesigqce przed jej otwarciem komunikacja nowoodnalezionych zdjec z

getta warszawskiego. Przy okazji tej komunikacji informowano o nadchodzacej wystawie.

ZASIEG DZIALAN / KAMPANII: |7 Lokalny
BRANZA: Rozrywka i sztuka
TENDENCJA W BRANZY / Stabilna
KATEGORII RYNKOWEJ:

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 majq jasnos¢, ktdére 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, ktéra byta

autorem oryginalnych materiatow bedacych zrédtem adaptacji. Jesli praca zostanie nagrodzona, informacja ta bedzie umieszczona w materiatach
promocyjnych.

e Jezeli kreacja i / lub strategia byly adaptowane, dokfadnie opisz zakres adaptacji.

e Jesli kreacja z zasobdw sieciowych zostata dodatkowo zmodyfikowana pod katem lokalnej strategii, opisz, na czym polegaty modyfikacje.

p Strategia i kreacja byty wypracowane lokalnie

Nie dotyczy.

STRESZCZENIE ZGLOSZENIA

Pozwdl jurorom lepiej zrozumieé zgtoszenie, ktére maja ocenié, przedstawiajac krotkie podsumowanie dla kazdego z ponizszych punktow. Zalecane jest
opisanie kazdego z nich jednym zdaniem.

WYZWANIE

Zacheta do odwiedzenia wystawy poswieconej powstaniu w getcie warszawskim mimo poteznych barier: po co odwiedzi¢ ekspozycje na temat, ktory
nie jest dla potencjalnych zwiedzajacych osobiscie wazny (,to tematyka zydowska”), o ktérym wiedza jest niby wysoka, ale tak naprawde niewielka
(,nie pozostaty slady”) i wyrywkowa (,czyn zbrojny garstki zydowskich bojownikow”), a wiec jest to wydarzenie tragiczne, ale bez zwigzku z zyciem
wspdtczesnych Polakow?

INSIGHT
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Powstanie w getcie nie byto tylko czynem zbrojnym garstki zydowskich bojownikéw. Byto doswiadczeniem okoto 50 tysiecy cywilow - polskich
obywateli takich jak ty. Edelman, Anielewicz, Cukierman - warszawiacy moga zna¢ nazwiska tych zotnierzy z lekcji historii. Ale powstanie w getcie
byto zrywem, ktdry przede wszystkim dotknat ludno$¢ cywilng stolicy. Mineto 80 lat, w Warszawie zyjq teraz inni cywile, ale to wtasnie z cywilnymi
ofiarami powstania warszawiacy odnalez¢ mogq wspdtczesnie pewna wiez.

STRATEGIA / IDEA

Polacy traktuja powstanie w getcie jako wydarzenie wazne dla Zydéw, musieliémy wiec pokaza¢, ze cywilne dodwiadczenie tragedii moze by¢
uniwersalne, ze nie ma na niego wptywu ani czas... ani przestrzen. ChcieliSmy uczyni¢ powstanie w getcie warszawskim wydarzeniem prawdziwie
»warszawskim” - a wiec bliskim Polakom. Ale by to zrobi¢, trzeba byto nie tylko po raz kolejny poinformowaé o rocznicy powstania, ale takze
pokazaé jego cywilny kontekst i da¢ go doéwiadczyé Z DWOCH STRON MURU.

REALIZACIA

Dziatania podzieli§my na 4 etapy, w kazdym stawiajac gtéwnie na PR. W I informowaliémy o odkryciu zdje¢ z getta i nadchodzacej wystawie. W IV
promowali$my otwarcie wystawy, wykorzystujac kanaty digital, kampanie w Mecie i Google, OOH, kampanie w Multikinie i wspodtprace z
influencerami. W dziataniach PR i kampaniach digitalowych wykorzystaliémy dwustronny mur z lustrem weneckiem i odtworzenie gtosu uczestniczki
powstania z uzyciem AI. Finisaz wsparta kampania radiowa oraz dedykowane posty w SoMe.

WYNIKI

Wystawe ,Wokot nas morze ognia” odwiedzito 134 571 zwiedzajacych, co jest wynikiem najwyzszym w historii Muzeum Polin. Takze z towarzyszaca
wystawie akcja spotecznej ,Zonkile” miato kontakt bezpoéredni rekordowe 1 914 958 0séb (+125% vs. 2022), liczba wolontariuszy bioragcych udziat
w akcji tez byta najwyzsza w historii Polinu (3 093), a respons medialny towarzyszacych wystawie dziatann PR byt znacznie wyzszy, niz w przypadku
innych wystaw czasowych w Polinie.

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

Wskaz odpowiedni przedziat.
Od 300 tys. netto do 500 tys. netto

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

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

Tematyka trudna, obca i tragiczna nie jest tatwym tematem dziatan komunikacyjnych. A jednak wykorzystujac lokalny insight udato nam sie
doprowadzi¢ do tego, ze miliony osdéb miaty szanse zastanowi¢ sie nad tym, czy na pewno powstanie w getcie warszawskim byto li tylko
dos$wiadczeniem zydowskim. Ale co wazniejsze ci, co chcieli dowiedzie¢ sie wiecej, dostali szanse poszerzy¢ swa wiedze na wystawie, ktorg
odwiedzita rekordowa liczba zwiedzajacych.

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 mieé¢ wystarczajace informacje o
kontekscie, zeby zrozumieé stopien trudnosci wyzwania, ktére zostato podjete oraz ocenié, czy cele byty ambitne i adekwatne do wyzwania.

1A. WYZWANIE W KONTEKSCIE RYNKOWYM - SYTUACJA WYJSCIOWA

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

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

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 zrozumiec¢ cel zgtaszanej kampanii w kontekscie otoczenia rynkowego, ale tez w odniesieniu do celu biznesowego
kampanii, zamieszczonego w formularzu (pozycja 1B).

Powstanie w getcie warszawskim wybuchto w kwietniu 1943 roku i byto jednym z najtragiczniejszych wydarzen II Wojny éwiatowej. Z okazji 80.
rocznicy tego wydarzenia w Muzeum Historii Zydéw Polskich Polin otwarto wystawe ,Wokdt nas morze ognia”, przedstawiajaca historie, pamiatki i
relacje ocalate z powstania. Wystawa trwata od 17 kwietnia 2023 do 8 stycznia 2024. Ekspozycja wpisywata sie w edukacyjng misje Muzeum,
organizujacego co roku m.in. upamietniajaca powstanie akcje edukacyjna ,Zonkile”.

Co jednak nie tylko mieszkancy Warszawy, ale nawet wszyscy Polacy wiedza o powstaniu? Na liscie lektur licealnych znajduje sie reportaz ,Zdazy¢
przed Panem Bogiem” Hanny Krall ze wspomnieniami jednego z komendantéw powstania Marka Edelmana, mozna wigc sadzi¢, ze wiedza o
powstaniu jest wysoka: zgodnie z danymi CBOS z 2023 roku 89% Polakow styszato o powstaniu w getcie, a w badaniu "Barometr Warszawski" z
2021 99% Warszawiakdw deklarowato taka znajomos$¢. Sq to jednak dane deklaratywne i odpowiedZ na pytanie zamkniete, a narracja spoteczna
oparta na reportazu Krall zwraca uwage na ,czyn zbrojny” spotecznosci zydowskiej.

W przestrzeni miejskiej Warszawy wtasciwie nie ma tez juz namacalnych $ladow getta warszawskiego - na terenie getta powstato osiedle Murandw,
a skojarzenia zwigzane z ,powstaniem w Warszawie” wiasciwie w petni zajeto Powstanie Warszawskie, ktéremu po$wiecono bardzo popularne
warszawskie muzeum. Powstanie w gettcie jest wiec ,niewidzialnym” wydarzeniem i nie mozna witasciwie ,doswiadczy¢” artefaktéw z nim
zwigzanych.

Co jednak najwazniejsze, Powstanie w Getcie jest dla respondentéw, ktérzy o nim styszeli wazne przede wszystkim dla Zydéw: takiej odpowiedzi
udzielito az 60% Polakdéw.

Naszym gtéwnym zadaniem byto zachecenie do odwiedzenia wystawy poswieconej powstaniu w getcie warszawskim mimo poteznych barier: po co
odwiedzi¢ ekspozycje na temat, ktéry nie jest dla potencjalnych zwiedzajacych osobiscie wazny (,to tematyka zydowska”), o ktérym wiedza jest
niby wysoka, ale tak naprawde niewielka (,nie pozostaty $lady”) i wyrywkowa (,czyn zbrojny garstki zydowskich bojownikow”), a wiec jest to
wydarzenie tragiczne, ale bez zwigzku z zyciem wspodtczesnych Polakéw?

rédia danych

1. CBOS, 2023, https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2023/K_044_23.PDF
2. Barometr Warszawski, 2021, https://um.warszawa.pl/waw/warszawa-w-liczbach/barometr-warszawski6

1B. CELE DZIALAN / KAMPANII

Wszystkie dziatania komunikacyjne maja swoje cele, jednoczesnie realizujq cele marketingowe, a cele marketingowe prowadza do osiqgniecia celow
biznesowych.

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

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

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 czego$ jest przekonany lub w co$ zaangazowany (poziom marketingowy)
e poniewaz czegos sie dowiedziat lub co$ poczut (poziom komunikacyjny)

Jakie benchmarki postawiono przed kazdym z celéw (np. z lat poprzednich, dla kategorii, w pordwnaniu z konkurencjg)? 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 osiggniecie byto ambitne.

e jezeli nie mozesz okresli¢ celdw, uzywajac konkretnych miar, uzasadnij dlaczego. Wyjasnij, jaka 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 wpisa¢ 2 cele marketingowe oraz 2 komunikacyjne.

Dla kazdego celu podaj krotki kontekst, dlaczego go wybrate$/as, podaj KPI oraz benchmarki.

CEL BIZNESOWY (WYMAGANY)

Specyfika celéw na poziomie biznesowym

Cel biznesowy dotyczy zmian w zachowaniu konsumentow, z ktérego ptynie faktyczna lub potencjalna korzyscé.
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Najprostszy cel tego rodzaju to wieksza sprzedaz, ale takze: odwiedziny sklepu, wejscia na strone, czas pozostawania w jakims$ miejscu (sklepie, stronie,
aplikacji), zapisanie sie do programu lojalnoéciowego, newslettera, liczba interakcji, re-postowanie jakiego$ materiatu, udzielenie rekomendacji, wyrobienie
karty lojalnosciowej, umieszczenie ogtoszenia, uruchomienie powiadomien i wiele innych.

CEL BIZNESOWY

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

Frekwencja na wystawie ,Woko6t nas morze ognia” na poziomie 100 tysiecy zwiedzajacych.

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

Benchmark np. z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencja oraz wyjasnij istotno$¢ tego celu.
Polin organizuje réznego rodzaju wystawy czasowe. W 2022 roku byta to wystawa o kuchni zydowskiej, ktérg odwiedzito 84 383 zwiedzajacych.
Pomiar - jakie wskazniki (KPI) zostaly uzyte do pomiaru realizacji tego celu?
KPI to poziom jakiego$ wskaznika, ktéry 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 wskaznikow pozwala okresli¢, ze cel zostat osiggniety?
Liczba widzow odwiedzajacych wystawe ,Wokdt nas morze ognia”.
Jakie stowa kluczowe najlepiej opisuja efekt dla firmy/organizacji, do ktérego osiagniecia stuzyta realizacja celu biznesowego?
Inne: Liczba widzéw odwiedzajacych wystawe w Muzeum Polin, Zwiekszenie sprzedazy, ilosci sprzedazy

Zrédta danych

Dane wiasne Muzeum Polin.

CELE MARKETINGOWE

Specyfika celow na poziomie marketingowym

Cel marketingowy dotyczy zmian w przekonaniach, wyobrazeniach, pragnieniach, lub emocjach konsumentéw, na podstawie ktorych przypisujq wartos$¢
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$¢ marki, przypisanie marce unikalnych cech, kulturowa
adekwatnos¢ marki i tym podobne.

CEL MARKETINGOWY 1

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

Zwiekszenie kontaktdw bezposrednich z akcja spoteczna ,Zonkile” o 50%.

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

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

Co roku z okazji rocznicy powstania Polin organizuje akcje ,Zonkile”. Chcieli$my, by zmiana narracji powstariczej na cywilng spowodowata wzrost
liczby kontaktéw z tq akcja (liczba wolontariuszy, rozdane zonkile, udziat w dziataniach edukacyjnych i in.). W 2022 roku liczba kontaktdw to 848
431 osob.

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

KPI to poziom jakiego$ wskaznika, ktéry swiadczy to tym, ze cel zostat osiqgniety. 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 wskaznikow pozwala okresli¢, ze cel zostat osiggniety?

Liczba wolontariuszy biorgcych udziat w akcji spotecznej ,Zonkile”.

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

Zwiekszenie zaangazowania w kategorie, Adekwatno$¢ kulturowa, Rozwdj kategorii

Zrédta danych
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Dane wiasne Muzeum Polin.

CELE KOMUNIKACYJNE

Specyfika celow na poziomie komunikacyjnym

Cel komunikacyjny dotyczy tego, co chciano przekazaé odbiorcom, poprzez dziatania komunikacyjne, czyli jakie informacje lub emocje miaty stac sie
czescig obrazu marki, produktu lub ustugi, aby mozliwe byto zrealizowanie celéw 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, wywofanie emocji, nadanie nowego znaczenia marce, ustudze lub produktowi.

CEL KOMUNIKACYJNY 1

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

Nowa narracja woko6t powstania miata wygenerowac 2 000 publikacji, 40 mIn kontaktéw i AVE 15 mIn PLN o samej wystawie ,Wokot nas morze
ognia” .

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.

Respons medialny dla wystaw czasowych Wilhelma Sasnala (2021) to 1 333 publikacji, 29,1 miIn kontaktéw i AVE 9,08 mIn PLN, a dla wystawy o
kuchni zydowskiej (2022) 743 publikacji, 15,9 min kontaktéw i 4,31 min PLN AVE.

Pomiar - jakie wskazniki (KPI) zostaly uzyte do pomiaru realizacji tego celu?
KPI to poziom jakiego$ wskaznika, ktéry swiadczy to tym, ze cel zostat osiqgniety. 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 wskaznikow pozwala okresli¢, ze cel zostat osiggniety?

Wskazniki liczby publikacji, liczby kontaktéw oraz AVE.

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

Wywotanie emocji zwigzanych z marka, Nowe skojarzenia z marka, Nowy/inny kontekst kulturowy dla marki

réodia danych

PSMM Monitoring & More

CEL KOMUNIKACYJNY 2

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

Nowa narracja wokot powstania miata pomdc nam wygenerowaé 10 000 publikacji (350 min dotarcia i AVE 50 min PLN) o samym Muzeum w
kontekscie 80. rocznicy (okres I-1V 2023) .

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

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

Poprzednia okragfa (75.) rocznica powstania w getcie warszawskim w 2018 roku obfitowata w przekazy medialne na temat Muzeum, budowane takze
wokot akcji "Zonkile". Udato nam sie wtedy wygenerowac 6 318 publikacji, 250 min dotarcia i 38,6 mIn ekwiwalentu mediowego AVE.

Pomiar - jakie wskazniki (KPI) zostaly uzyte do pomiaru realizacji tego celu?
KPI to poziom jakiego$ wskaznika, ktéry $wiadczy 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?

Wskazniki liczby publikacji, dotarcia oraz AVE.
Jakie stowa kluczowe najlepiej opisuja informacje lub emocje, ktére miata przekazaé kampania?
Wywotanie emocji zwigzanych z marka, Nowy/inny kontekst kulturowy dla marki, Nowe skojarzenia z marka

rédia danych

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2024/PR_Employer_Branding/2948/15727



Ceffie

Poland

PSMM Monitoring & More

CEL KOMUNIKACYJNY 3

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

Respons medialny instalacji ,Mur” i akcji "Stella" na poziomie 70 publikacji, 1,5 min kontaktéw oraz ekwiwalentu mediowego 400 ty$ PLN dla kazdej
akcji.

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.

Instalacja ,Mur” i akcja "Stella" stanowity preteksty PR do podtrzymywania zainteresowania wystawg w okresie tradycyjnej dla wystaw stagnacji
komunikacyjnej - po kilku miesigcach od otwarcia. Benchmark medialny trudno okresli¢, bo tego typu instalacji Polin dotychczas nie realizowat.

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

KPI to poziom jakiego$ wskaznika, ktéry 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 wskaznikow pozwala okresli¢, ze cel zostat osiggniety?

Wskazniki liczby publikacji, liczby kontaktéw oraz AVE.
Jakie stowa kluczowe najlepiej opisuja informacje lub emocje, ktore miata przekaza¢ kampania?

Wywotanie emocji zwigzanych z marka, Nowe skojarzenia z marka, Nowy/inny kontekst kulturowy dla marki

Zrédta danych

PSMM Monitoring & More

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

Ta czes¢ obejmuje kluczowe elementy strategii - wybor grupy docelowej, identyfikacje insightu oraz pomyst / idee. Ocenie podlega adekwatnos¢,
pomystowos¢ i skutecznos$c¢ 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 wytitumacz,
dlaczego zostata tak zdefiniowana, w konteks$cie stojacego przed marka wyzwania.

Uwzglednij nastepujace informacje:

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

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

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

72% odwiedzajacych Muzeum Polin stanowig Polacy. Muzeum dysponuje segmentacjgq swoich odwiedzajacych: przede wszystkim odwiedzajq je
Konsumenci Kultury Instytucjonalnej, bardzo czesto korzystajacy z kultury, ale generujacy w niej tylko 10% ruchu. Wazniejszymi grupami sg
Zdobywcy Wiedzy, stawiajacy na wiasng edukacje (20% ruchu) oraz Aspirujacy Mainstream, odpowiedzialny az za 31% ruchu w kulturze. Jego
motywacja to do$wiadczenie: korzystajq z kin, muzedw czy zwiedzajq zabytki, bo jest to dla nich sposdb atrakcyjnego spedzania wolnego czasu.

21% odwiedzajacych to mieszkancy Warszawy, w badaniu z 2023 byto to jednak mniej, niz we wczeséniejszych edycjach badan (27%-35%).
Zdecydowalismy sie wiec skierowac¢ nasze dziatania do Aspirujgcego warszawskiego Mainstreamu i stotecznych Zdobywcow Wiedzy.

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:

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2024/PR_Employer_Branding/2948/15727



Ceffie

Poland

a. Badania na etapie planowania strategii: Eksploracja iloSciowa

b. Badania na etapie testowania rozwigzan: Inne: Rozwigzania kreatywne nie byty testowane.

réodia danych

Dane wiasne Muzeum Polin.

2B. INSIGHT

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

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

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

e Wyttumacz na czym polegat i dlaczego zadziatat.

Powstanie w getcie nie byto tylko czynem zbrojnym garstki zydowskich bojownikéw. Byto doswiadczeniem okoto 50 tysiecy cywilow - polskich
obywateli takich jak ty.

Edelman, Anielewicz, Cukierman - warszawiacy moga znac¢ nazwiska tych zotnierzy z lekcji historii. Ale powstanie w getcie byto zrywem, ktéry
przede wszystkim dotknat ludnos$¢ cywilng stolicy. Mineto 80 lat, w Warszawie zyjq teraz inni cywile, ale to wiasnie z cywilnymi ofiarami powstania
warszawiacy odnalez¢é mogq wspdtczesnie pewng wiez. Trzeba im tylko da¢ do tego narzedzia.

Wskaz zrodto insight’'u: Wiedza ekspercka

Zrédta danych

Nie dotyczy.

2C. STRATEGIA / IDEA

Jaka byta strategia lub idea, na ktérej opieratly sie dziatania / kampania? Okre$l, co dziatania / kampania miatly osiagnaé, jaki efekt
miaty wywotaé.

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.

Sita empatii i wspétodczuwania jest olbrzymia. Polacy traktujg powstanie w getcie jako wydarzenie wazne dla Zydéw, musieliémy wiec pokaza¢, ze
cywilne doswiadczenie tragedii moze by¢ uniwersalne, ze nie ma na niego wptywu ani czas... ani przestrzen. Zalezato nam, by nasze dziatania byty
silnie lokalne nie tylko ze wzgledu na wybrang grupe docelowa, ale takze dlatego, ze wiasnie ulicami warszawskiego getta przemykaja mieszkancy
Warszawy, nawet czasem nie znajac historii, jaka sie na tych ulicach wydarzyfa. ChcieliSmy uczyni¢ powstanie w getcie warszawskim wydarzeniem

prawdziwie ,warszawskim”, a wiec bliskim Polakom-cywilom. Ale by to zrobi¢, trzeba byto nie tylko po raz kolejny poinformowac o rocznicy
powstania, ale takze pokazac jego cywilny kontekst i da¢ go do$swiadczy¢ Z DWOCH STRON MURU.

Zrédta danych

Nie dotyczy.

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 srodkoéw ze strategia / ideq.
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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
sposoOb istotne elementy planu wspétpracowaly ze soba, aby przynosi¢ wyniki. Jesli to istotne - wyjasnij, jak zmieniata sie alokacja
budzetu miedzy punktami styku, jako cze$¢ optymalizacji kampanii, w trakcie jej prowadzenia.

Dziatania podzieliémy na 4 etapy. 1) W styczniu kanatem PR informowaliémy o odkryciu zdjeé L. Grzywaczewskiego z getta i nadchodzacej
wystawie. 2) Nastepnie w kwietniu promowaliémy otwarcie wystawy akcja ,Zonkile”, kanatami digitalowymi, ptatnymi kampaniami w Mecie i Google,
a takze na OOH (stupy, citylighty, przystanki), kampanig w Multikinie i wspdtpraca z influencerami. Przez caly czas bardzo aktywny byt kanat PR,
takze poprzez wspdtprace medialne z prasa, mediami internetowymi i in. 3) W dziataniach PR i kampaniach digitalowych wykorzystaliSmy nastepnie
dwa ,artefakty”: w IX-X dwustronny mur z lustrem weneckiem, w XII odtworzenie gtosu uczestniczki powstania z uzyciem Al. 4) Finisaz wsparta
kampania radiowa i dedykowane posty w SoMe.

3B. REALIZACJA KREATYWNA

Opisz kluczowe elementy realizacji kreatywnej, dla gtownych punktow styku, uzytych w kampanii - np. idee kreatywng, istotne elementy
scenariusza spotu (lub dituzszych form video), key visual, hasto przewodnie, zré6znicowanie komunikatéw, w réznych punktach styku lub
réznych etapach éciezki zakupowej etc.

KV komunikacji byt ,dwustronny” plakat, ucielesniajacy idee wystawy. W social mediach wykorzystaliSmy go oraz m.in. hasto ,nie wyjdziesz z
wystawy obojetny”, co wzmacnia¢ miato dopasowany do potrzeb TG przekaz. W komunikacji (SoMe, podcasty) wykorzystywaliémy m.in.
wspomnienia cywilnych bohateréw wystawy. W okresie IX-X.2023 na terenie getta staneta instalacja-mur z lustrem weneckim, ktéry mozna byto
obejs$¢ i dostrzec, ze cywilne doswiadczenie jest uniwersalne, a samo powstanie dziato "tuz obok". W XII 2024 z uzyciem SI odtworzyliSmy gtos Stelli
Fidelseid, jednej z bohaterek wystawy - probka gtosu w jezyku portugalskim postuzyta do wytworzenia gtosu w jezyku polskim. Geolokalizacja
pozwolita ustyszeé nagranie tylko na terenie bytego getta.

3C. WSPIERAJACE DZIALANIA WELASNE MARKI

Opisz wszystkie istotne dziatania wiasne marki, ktére byly 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.

Kanaty wiasne Muzeum - przede wszystkim na Facebooku i Instagramie, a takze strona www - stanowity naczelne huby komunikacyjne,
wykorzystywaliSmy je do informowania o samej wystawie, o jej bohaterach, wykorzystywaliémy tez cytaty osdb, ktére widziaty wystawe.
Komunikacja dopasowana byta do gtéwnych faz komunikacji: opowiadata o cywilnych ofiarach Powstania, zachecata do przyjscia na nowa wystawe,
podtrzymywata zainteresowanie (m.in. przez filmy z reakcjami warszawiakdw na Mur oraz rolki ,making of” z odtwarzania gtosu Stelli), informowata
o ostatnich dniach wystawy, a takze przedstawiata miejsca w getcie ,wtedy-teraz”. Do listy mailingowej Muzeum wystane zostaty tez mailingi. W
promocje wystawy silnie zaangazowany byt caty dziat PR Muzeum.

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 okreélone 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.
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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 musza 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 pobra¢ 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

Frekwencja na wystawie ,Woko6t nas morze ognia” na poziomie 100 tysiecy zwiedzajacych.

Podaj wynik

Wystawe odwiedzito w sumie 134 571 0so6b, co jest wynikiem najwyzszym w catej historii wystaw czasowych muzeum Polin i 0 59% wiekszym, niz
wystawe o zydowskiej kuchni z 2022 roku.

Komentarz do wyniku

s

Ten wynik jest szczegélnie wyjatkowy, gdyz dotyczy wystawy historycznej na trudny temat, a jest efektem wyzszym niz dla chociazby ,celebryckiej
wystawy Wilhelma Sasnala z 2021 roku (75 962 widzow) czy jakiejkolwiek wczeséniejszej (takze przedpandemicznej) wystawy czasowej.

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

Frekwencja na wystawie ,,Wokét nas morze ognia” na tle
innych wystaw czasowych w Muzeum Polin
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Dane wtasne Muzeum Polin

rédia danych

Dane wiasne Muzeum Polin.

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

Podaj cel

Zwiekszenie kontaktéw bezposrednich z akcjg spoteczna ,Zonkile” o 50%.

Podaj wynik

W 2023 bezposéredni kontakt z akcja ,Zonkile” miato 1 914 958 0séb, co jest wynikiem rekordowym w historii Muzeum i o 125% wyzszym, niz rok
wczesniej - cel przekroczyliSmy ponad dwukrotnie.

Komentarz do wyniku

Na tak rekordowy wynik wptyneta sita dziatan PR wokot wystawy oraz fakt, ze zdecydowanie tatwiej byto zidentyfikowac sie z ofiarami cywilnymi
powstania w getcie, niz z zydowskimi bojownikami - samych wolontariuszy do akcji udato nam sie zrekrutowa¢ 3 093, o 1 035 wiecej, niz rok
wczeséniej.

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

Liczba kontaktow bezposrednich z akcjg spoteczng
»Zonkile” w kolejnych latach
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Dane wtasne Muzeum Polin

rédia danych

Dane wiasne Muzeum Polin.

WYNIKI I WSKAZNIKI CELOW KOMUNIKACYJINYCH

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

Podaj cel

Nowa narracja wokdt powstania miata wygenerowac 2 000 publikacji, 40 min kontaktéw i AVE 15 mIn PLN o samej wystawie ,Wokot nas morze
ognia” .

Podaj wynik
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Respons medialny wystawy ,Wokot nas morze ognia” przeszedt nasze najsmielsze oczekiwania, o wystawie pojawito sie 2 524 publikacji, co
wygenerowato 89,5 min kontaktéw i AVE 19,3 min PLN.

Komentarz do wyniku

Dzieki zmianie narracji na temat powstania na cywilng oraz niestandardowym ambientom udato nam sie zainteresowa¢ media na skale niespotykang
w historii Muzeum - o wystawie pisaty media zdecydowanie czesciej, niz o wczesniejszych wystawach czasowych w Muzeum.

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

Muzeum
Historii

= Zydow Taki pejzaz. Wilhelm

0d kuchni (2022
G Sasnal (2021) uchni (2022)

Liczba publikacji 1 333 743

Liczba kontaktow 29’1 mln 15,9 mln

AVE 9,08 min 4,31 min
PLN PLN

Monitoring Mediéw PSMM
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rédia danych

‘ PSMM Monitoring & More

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

Podaj cel

Nowa narracja wokdt powstania miata pomoéc nam wygenerowaé 10 000 publikacji (350 mIn dotarcia i AVE 50 mIn PLN) o samym Muzeum w
kontekscie 80. rocznicy (okres I-1V 2023) .

Podaj wynik

Polin byt obecny w konteks$cie 80. rocznicy znacznie silniej, niz 75. - w okresie I-IV 2024 wygenerowano 19 551 publikacji, dotarcie wyniosto 407
min, a ekwiwalent mediowy AVE wyniost 68,4 min PLN.

Komentarz do wyniku

Podobnie jak w przypadku celu 1., takze obecno$é Muzeum w kontekscie 80. rocznica wybuchu powstania byta znacznie szerzej komentowana i
dyskutowana w mediach, niz rocznica 75. Miata na to znaczacy wptyw wystawa - oraz zmiana catej narracji wokot powstania, ktérej to wystawa byta
wehikutem.

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2024/PR_Employer_Branding/2948/15727




Muzeum
Historii

- Zydow
Polskich
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Polin przy okazji 75. rocznicy
powstania w getcie warszawskim i
akcji ,Zonkile” (I-IV 2018)

Liczba publikacji

6318

Dotarcie catkowite

249 503 727

AVE

rédia danych

PSMM Monitoring & More

Podaj cel

38,6 min
PLN

IMM oraz Monitoring Medidw PSMM

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

Respons medialny instalacji ,Mur” i akcji "Stella" na poziomie 70 publikacji, 1,5 mIn kontaktéw oraz ekwiwalentu mediowego 400 tys PLN dla kazdej

akcji.

Podaj wynik

Instalacje ,Mur” wygenerowata 109 publikacji, co przetozyto sie na zasieg 2,3 min kontaktéw i AVE 676 tys. PLN. Akcja "Stella" wygenerowata 101
publikacji, 2,4 min kontaktéw i AVE 583 tys. PLN.

Komentarz do wyniku

Publikacje o obydwu instalacjach pojawity sie w mediach ogdélnopolskich i stotecznych m.in. w TVN24, Onet Kultura, TVP Kultura, TVP3, Polskim
Radiu, Radiu Zet i RMF FM, powstata obszerna relacja wideo w PAP, w radiu Eska, Ztote Przeboje, Radio Kolor, Gazecie Wyborczej, Wysokich

Obcasach i Newsweeku.

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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-~ MonitoringMediéw PSMM

PSMM Monitoring & More
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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
~hie dotyczy”.

28% zwiedzajacych w Polin stanowig osoby z zagranicy, dlatego ucieszyto nas, ze wystawg ,Wokd6t nas morze ognia” i nowa narracja o powstaniu w
getcie udato sie zainteresowac takze prestizowe zagraniczne media, w tym: Euronews, CNN, RAI, Sueddeutsche Zeitung, France24, Le Monde, The
Guardian, La Repubblica, agencja AP a takze liczne media w Izraelu.

Zrédta danych

Dane wiasne Muzeum Polin.

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 Czynniki spoteczne i ekonomiczne (np. zmiany gospodarcze, polityczne, spoteczne)
Komentarz

W pazdzierniku 2023 w wyniku ataku Hamasu na Izrael rozpoczeta sie wojna w Strefie Gazy. Prowadzony stale od tego czasu monitoring mediow
wykazat jednak, ze na cytowane w wynikach informacje w mediach dotyczace wystawy "Woko6t nas morze ognia" nie miato to wptywu.

rédta danych

PSMM Monitorowanie Mediow.

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 dotgczonymi 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
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 warto$¢ medidw, ktore zostaty pozyskane do kampanii.

e Dodaj komentarz, jezeli do zrozumienia wartosci wydatkdw / budzetu potrzebne sg dodatkowe informacije.

e Jezeli wydatki na media offline + online znacznie (o ponad 50%) przekraczaja 90 min, wpisz w komentarzu wiasny przedziat, w ktérym goérna i dolna

granica roznig sie o maks. 50%.

Od 150 tys. netto do 300 tys. netto

Wydatki mediowe dla marki w kwalifikowanym okresie w porownaniu z konkurencja w Twojej kategorii sq: Nie dotyczy
Wydatki mediowe dla marki w kwalifikowanym okresie w poréwnaniu z poprzedzajacym rokiem 2022 sq: Wieksze

Komentarz
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W kategorii nie sposéb okresli¢ benchmarku. Wzgledem 2022 za$: Muzeum wspiera wystawy czasowe komunikacja w kanatach wiasnych,
dziataniami PR i kampaniami ptatnymi (digital, offline). W sumie wydatki na wsparcie wystawy ,Wokdt nas morze ognia” ze wzgledu na 80. Rocznice
powstania w getcie warszawskim byty wieksze o 10% niz wsparcie wystawy czasowej o kuchni zydowskiej w 2022 roku.

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

Wskaz roztozenie wydatkow 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%.

Social Media: 7%

Search engine marketing: 7%

Influencerzy: 3%

Radio: 2%

Print: 26%

OOH: 55%

Komentarz

Najwazniejszym kanatem dla promocji wystawy byt nieuwzgledniony w wydatkach mediowych kanat PR, budujacy buzz wokét wystawy i
przekazujacy o niej najwiecej waznych informacji (szczegdlnie te strategiczne, o zmianie narracji). Z punktu widzenia medidéw ptatnych najwiecej
zapfacilismy za budujace $wiadomos¢ wystawy nos$niki OOH oraz kampanie w prasie, wspierajace dziatania PR. Kanatami digitalowymi i docieraliSmy
do potencjalnych widzow wystawy z prostymi przekazami, a nasze dziatania $wiadomosciowe wsparty kampanie radiowe i ptatna wspotpraca z
influencerami.

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 $wiadomosciowym / 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 — 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 dziatarn / kampanii. Procentowe roztozenie wydatkdw musi sumowac sie
do 100%.

Display: 24%
Performance: 23%
Social Media: 53%
Komentarz
Najwazniejszymi kanatami ptatnymi byty wspierane posty SoMe w kanatach Meta, skoncentrowane na budowaniu $wiadomosci wystawy i

przekazywaniu informacji na jej temat. WspieraliSmy takze budowanie swiadomosci wystawy za pomocga formatéw displayowych, wykorzystano
takze kampanie w Google, pozwalajaca w szybki sposob zakupi¢ bilet online na wystawe.

5D. 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 lub niemozliwe.
Share of spend (%) w okresie trwania dziatan / kampanii: W kategorii nie mozna wyliczy¢ SoS.

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): W kategorii nie mozna wyliczy¢ SoS.
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W kategorii nie mozna wyliczy¢ SoS.

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 materiatow kreatywnych uzytych w kluczowych kanatach komunikacji. W montazu
video materiatéw kreatywnych pokaz co najmniej po jednym przyktadzie dla kazdego punktu styku, ktory byt konieczny, zeby kampania odniosta sukces.
Np. jesli zaznaczysz 10 pdl ponizej, a 8 byto kluczowych dla wynikow dziatann / kampanii, to materiat filmowy musi i tak zawiera¢ wszystkie 10.

Video Online: YouTube

Social Media: Facebook, Instagram, TikTok, YouTube, Twitter, LinkedIn
Display Ads: Regular display (np. horizontal portals), Social media, Mobile
Search engine marketing: Paid search

Audio Online: Radio (streaming), Podcasty

Influencerzy: Instagram

Radio: Spoty

Print: Prasa - print, Prasa - digital

Direct marketing: E-maile / listy

OOH: Nosniki systemowe (billboardy, frontlighty, citylighty, backlighty, scroll), Transport (masowe $rodki transportu, rowery, taxi, mobile), Digital outdoor /
indoor, Niestandardowe formy reklamy w przestrzeni publicznej

Performance marketing
Kino

PR

Eventy

Partnerships (np. sponsoring sportowy/eventowy etc.

5F. WYDATKI POZAMEDIOWE

Wskaz orientacyjne pozamediowe wydatki netto (czyli inne niz wskazane w pkt 5A) dla kluczowych zasobéw, 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 150 tys. do 250 tys.

Komentarz

Najwieksze wydatki poniesiono na nagranie podcastu oraz stworzenie pretekstéw do dziatan PR, podtrzymujacych zainteresowanie wystawg (,Mur”,
,Stella”). Podobnie jak w przypadku budzetu mediowego, koszty te byly wyzsze niz rok wczeséniej ze wzgledu na tematyke wystawy oraz okragty
rocznice powstania w getcie.

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

Tak

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 obejmowaé strone internetowa, blogi firmowe, newslettery, profile w kanatach spotecznosciowych, sklep
firmowy, sity sprzedazowe, flote itp.

Wskazowki: Jesli posiadane platformy spotecznosciowe zostaty zaznaczone w tabeli punktow styku, jurorzy beda oczekiwaé, ze w odpowiedzi ponizej
pojawig sie wyjasnienia dotyczace tych platform.
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Strona polin.pl, newsletter polski i angielski, strony nalezace do muzeum: wirtualnysztetl.org.pl i sprawiedliwi.org.pl, kanaty SoMe: Facebook (POLIN,
Sztetl, Sprawiedliwi, Centrum Edukacyjne), Instagram, YouTube (kanat gtéwny Polin oraz Historia Méwiona), TikTok, X.

5H. MEDIA POZYSKANE (EARNED)

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

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

Nie zostawiaj tego pola pustego. Jezeli nie byto pozyskanych mediéow to napisz to.
O wystawie i towarzyszacej jej akcjach szeroko pisano w mediach zaréwno ogdlnopolskich, jak i lokalnych. O okragtej rocznicy powstania materiaty
przygotowaly najwazniejsze media, ale dzieki obecnosci w nich ekspertéw z Muzeum narracja o cywilnym aspekcie tego wydarzenia i samej

wystawie wspieraty przekaz Polinu. O zdjeciach, ,Murze” i ,Stelli” pisaly i przygotowaty audycje media ogélnopolskie (np. TVP Kultura, Radio Zet,
Wysokie obcasy), a takze lokalne serwisy informacyjne i stacje radiowe.

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

p Nie dotyczy

Komentarz

Udato sie uzyskac¢ patronaty medialne nastepujacych podmiotéw: TVN24, onet, wyborcza.pl, warszawa.wyborcza.pl, TokFM, AMS, Multikino,
Newsweek i Newsweek Historia, Tygodnik Powszechny, Zwierciadto, Sens, Vogue Polska, Multikino, Viva, , KMag. Dzieki tak szerokiemu doborowi
patronatéw udato sie wygenerowac¢ komunikacje warta miedzy 2 a 2,5 min PLN (ratecardowo).

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2024/PR_Employer_Branding/2948/15727
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