Ceffie

Poland

Zgloszenie w kategorii: Gaming

INFORMACJE OGOLNE

KATEGORIA ZGLOSZENIA: Gaming

NAZWA MARKI: Zabka

TYTUL ZGLOSZENIA: Zabu

TYTUL ZGLOSZENIA W JEZYKU ANGIELSKIM: “Dbaj o swoje Zabu”

DATA ROZPOCZECIA I ZAKONCZENIA DZIALAN / KAMPANII: od 01/01/2023 do 31/12/2023, 364 dni
nie dotyczy

ZASIEG DZIALAN / KAMPANII: p Lokalny

BRANZA: Sklepy detaliczne i internetowe

TENDENCJA W BRANZY / KATEGORII RYNKOWEJ: Stabilna

POZYCJA RYNKOWA MARKI: Znaczacy gracz

ETYKA W REKLAMIE: Nie

DZIALANIA / KAMPANIE ORYGINALNE I ADAPTOWANE
Wybierz sposréd podanych odpowiedzi te, ktéra najtrafniej opisuje pochodzenie koncepcji wykorzystanych w dziataniach / kampanii.
Wskazowki:
e Adaptacja materiatow dostepnych za granica jest jednym z narzedzi kreowania skutecznej kampanii marketingowej. Nie obniza to wartosci
zgtoszenia pod warunkiem, ze jurorzy maja jasnos¢, ktére elementy kampanii sq adaptowane i w jakim zakresie. Wypetnij tabele, wpisujac
orientacyjny poziom budzetu (w %), ktéry przypadat na elementy adaptowane. W dokumencie proceduralnym dodaj kraj i nazwe firmy, ktora byta

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

e Jezeli kreacja i / lub strategia byty adaptowane, doktadnie opisz zakres adaptacji.

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

|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

Aplikacja to dla Zabki kluczowy punkt styku - duzo wazniejszy, niz w przypadku innych detalistéw, bo Zabka nie ma papierowych gazetek.
Mamy dziesiatki aplikacji w telefonie, ale mieé - nie znaczy uzywaé. Zappka konkuruje o czas i uwage ze wszystkimi apkami w telefonie, takze z
rozrywka - z grami czy TikTokiem.

Apki sie nudza, zapominamy o nich, nie zawsze chce nam sie je zeskanowac.

Kluczem byta aktywizacja grupy posiadaczy aplikacji do jej czestszego uzywania oraz odbijania podczas zakupow.

INSIGHT
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W smartfonie aplikacje walczg o naszg uwage, a rozrywka czesto wygrywa nawet przy kasie. W handlu wymierne korzysci i promocje oferuja
wszyscy - to czesto juz nie wystarczy do zaangazowania.

Klienci Zabki lubig ja na tyle, ze sa gotowi przyjaé rozrywke od niej. Marka lubiana, z poczuciem humoru - moze tez petnié role dostawcy rozrywki, a
nie tylko dostawcy produktéw.

Zabka nazywa sie Zabka - miata do dyspozycji posta¢, a personifikacja to jeden z najsilniejszych mechanizméw tworzacych wiez.
STRATEGIA / IDEA

‘Dbaj o swoje Zabu'.

Stworzenie gry Zabu w aplikacji Zappka - integrujacej wirtualna opieke nad postacia i gre w aplikacji z systemem lojalnoéciowym i zakupami w
fizycznych sklepach - aby zwiekszy¢ zaangazowanie i warto$¢ zakupow.

Koncept, mechanika i interakcja zostatly oparte o postac i dbanie o nig - wytworzenie przywigzania i naktonienie do uzycia aplikacji. Personalizacja -
moje osobiste Zabu - to przywigzanie, a takze mozliwoé¢é sprzedawania gadzetéw dla Zabu - w zamian za zappsy.

REALIZACIA

Unikatowa mechanika gry w aplikacji, w ktorej zakupy wptywaja na posta¢ w grze i odwrotnie - rozwijanie postaci daje benefity w sklepach.

To pierwsza taka mechanika wdrozona w sieci retail w Europie.

Gtéwny punkt styku to sama aplikacja i gra, interakcja z postacia.

Gracz personalizowat postaé Zabu, opiekowat sie nig przechodzac przez kolejne poziomy. Interakcja i komunikacja z postacia byta oparta o duza
dawke zaczepnego humoru.

Cata komunikacja gry prowadzona byta przez kanaty wtasne.

WYNIKI

Jedna trzecia uzytkownikéw Zappki w 2023 roku stworzyta swoje Zabu, co w efekcie przyniosto wéréd graczy wzrost czestosci zakupéw o 32% i
ARPU 0 24%.

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

Wskaz odpowiedni przedziat.

0Od 1 min netto do 3 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 dostosowaé odpowiedz dla kazdej z nich.

Kupowanie ma by¢ korzystne, a sklep daje korzysci wymierne - promocje, wygode.

A czy sklep moze by¢ nie tylko dostawcq okazji, ale i dostawca rozrywki i przezyé? Moze, jesli jest marka lubiang, a w dodatku ma swoja,
personifikacje w grze, tak spersonalizowang, ze zacheca do interakcji.

Jedna trzecia uzytkownikéw Zappki w 2023 roku stworzyta swoje Zabu, co w efekcie przyniosto bardzo znaczacy wzrost czestosci zakupédw o 32% i
ARPU 0 24%.

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 zrozumie¢ 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.)
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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.

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).

DLA SKLEPU CONVENIENCE CZESTOTLIWOSC I ZWYCZAJ TO PODSTAWA

Zabka jako sklep “convenience”, w sasiedztwie - stawia przede wszystkim na zakupy impulsowe oraz czeste, regularne - budowanie lojalnosci i
nawyku wpadania do Zabki.

Priorytetem jest budowanie ruchu i czestotliwosci wizyt Klientéw, a co za tym idzie - zwigekszanie liczby transakcji oraz ARPU (Average Revenue Per
User) miesieczne.

UTRZYMANIE ZAANGAZOWANIA W APLIKACJI - GRA O UWAGE

Aplikacja Zappka jest dla Zabki absolutnie kluczowym kanatem komunikacji i punktem styku z marka - duzo wazniejszym, niz w przypadku innych
sieci detalicznych - bo Zabka nie ma fizycznych gazetek.

Ze wzgledu na specyfike formatu convenience, czesto$¢ wizyt, Zabka przeprowadza duzo szybkich, bardzo krétkich akcji promocyjnych - ale ze
wzgledu na powierzchnie, czyli maty sklep - duza ilos¢ materiatéw sie w nim nie miesci. Zatem jak najwiecej komunikacji musi by¢ przeniesione do
aplikacji.

Tak wiec to czesty kontakt z aplikacja, powracanie do niej i opracowywanie pretekstow i powodéw zachecajacych do powrotu do niej - jest jednym z
kluczowych czynnikéw utrzymania i budowania czestotliwoséci odwiedzin i zakupow.

A dane o zakupach poprzez czeste korzystanie z appki - “pamietam ze jag mam i pokazuje przy kasie” - to budowa bazy danych klientéw do dalszych
akcji.

Do tej pory w Zappce funkcjonowata przede wszystkim prosta gamifikacja typu "kup produkt - dostaniesz nagrode” (np. rabat, kupon) - sa to tak
zwane ‘Wyzwania’, w przypadku ktérych nalezy kupi¢ okreslong liczbe konkretnych produktéw w zadanym okresie.

Wyzwania wieloetapowe, te wymagajace zakupu kilku produktéw do tej pory przyciggaty srednio okoto 100-200 tysiecy klientéw per aktywacja.

KONKURENCJA UATRAKCYINIA APLIKACJE I DOSWIADCZENIA W NIEJ
Ostatnie lata to rozwdj funkcjonalnos$ci w aplikacjach detalistéw i uatrakcyjnienie doswiadczenia w niej o elementy rozrywkowe i grywalizacje - np.
gra edukacyjna ‘Czujesz Klimat’ w aplikacji Rossmann w 2021 roku, czy Shake’omat Biedronki.

WYZWANIE

Mamy dziesiatki aplikacji w telefonie, ale mieé - nie znaczy uzywaé. W 2023 roku 66% posiadaczy aplikacji Zappka korzystato z niej podczas
zakupéw przynajmniej raz w miesigcu [1]. A aplikacja to dla Zabki kluczowy kanat komunikacji.

Aplikacje detalistdw konkurujg tez o czas i uwage ze wszystkimi innymi aplikacjami w telefonie, takze z rozrywka - w tym z grami czy TikTokiem.
Apki sie nudza, czesto o nich zapominamy, nie zawsze chce nam sie je zeskanowa¢. Cata kategoria detaliczna, zaréwno Zabka jak i konkurencja -
caty czas zaskakuje nowymi funkcjonalnoséciami i aktywacjami - potrzeba “taktycznych umilaczy" - $wiezosci, nowych pretekstéw, ktore zainteresujq
uzytkownika na jaki$ czas i podtrzymajq czestos¢ uzycia aplikacji, a takze dadzg pozytywne doswiadczenie marki i poczucie czasu mito spedzonego.

Kluczem byta aktywizacja mozliwie sporej grupy posiadaczy aplikacji do jej czestszego eksplorowania oraz odbijania podczas zakupdow.

Zrédta danych

[1] dane wiasne Zabka z aplikacji - uzytkownicy aplikacji Zappka w roku 2023

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
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 komunikacjg, nowe emocje, pragnienia, przekonania miaty wptyna¢ na zachowania adresatéw dziatan, czyli
dysponowanie przez nich pieniedzmi, czasem, uwagq, zaangazowaniem?

Realizacja wszystkich celéw odbywa sie po stronie odbiorcy dziatan:
e co$ robi (poziom biznesowy)
e poniewaz do czegos$ jest przekonany lub w co$ zaangazowany (poziom marketingowy)
e poniewaz czegos$ 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 byly wazne dla marki i biznesu oraz dlaczego ich osiqgniecie byto ambitne.

e jezeli nie mozesz okresli¢ celdow, uzywajac konkretnych miar, uzasadnij dlaczego. Wyjasnij, jakg 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.
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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 korzysc.

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 lojalnosciowej, umieszczenie ogtoszenia, uruchomienie powiadomien i wiele innych.

CEL BIZNESOWY

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

Zachecenie posiadaczy Zappki do czestszego korzystania z niej i w efekcie - wzrost czestotliwosci zakupéw o 15% i wzrost ARPU o 10% (w$réd oséb
posiadajacych aplikacje, ktore zagraty w Zabu).

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.

Dla poréwnania - aktywizacja klientéow to 10% w historycznych aktywacjach w aplikacji; rekordowy Kawonament + 22% aktywizowanych klientéw
kawy i wzrost wartosci sprzedazy o 20% po aktywacji ustugi wéréd subskrybentéw.
Dla skali - Aktywna baza uzytkownikéw Zappki na koniec 2023 to 7 532 702. [1]

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?

Czestotliwos$¢ transakcji w sklepie potwierdzona skanowaniem aplikacji oraz miesieczne ARPU (Average Revenue Per User).

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

Zwiekszenie czestotliwo$ci zakupu, Zwiekszenie sprzedazy, ilosci sprzedazy

réodia danych

[1] dane wtasne Zabki z aplikacji; benchmark - udziat klientéw aktywnych vs. nieaktywnych na 30 dni przed skorzystaniem z oferty w historycznych
aktywacjach Zabki; Kawonament - udziat klientow aktywnych vs. nieaktywnych na 30 dni przed skorzystaniem z oferty wérdd uzytkownikéw
Kawonamentu posiadajacych aplikacje

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.

Zaangazowanie, wciggniecie do gry przynajmniej 500 000 uzytkownikow - stworzenie postaci oraz 200 000 - dalsza interakcja / gra.

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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Wolumen aktywnych uzytkownikéw Zappki to 7 532 702. [1]
P6t miliona graczy to bardzo ambitny cel, zwtaszcza biorac pod uwage wymagajacg mechanike.

Gamifikacje “Wyzwania” w aplikacji (wieloetapowe - wymagajace zakupu kilku produktéw) - do tej pory przyciagaty okoto 100-200 tysiecy graczy.
[2]

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?

Zaangazowanie i liczba graczy - wejscie do gry, stworzenie postaci, dojscie do przynajmniej 10 poziomu gry (kilkanascie dni zaangazowania).

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

Zwiekszenie zaangazowania w kategorie

rédia danych

[1] dane wtasne z aplikacji - miesieczna liczba uzytkownikéw.
[2] dane wtasne z aplikacji - dane historyczne dotyczace “wyzwan” i aktywacji.

CEL MARKETINGOWY 2

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

Przyciagniecie mtodej grupy - przynajmniej 40% grupy graczy w wieku 16-24 lata.

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.

W mtodej grupie upatrywali§my najwiekszy potencjat, natomiast przez brak benchmarku dla tego typu aktywnoséci w aplikacji trudno byto okresli¢
jaki poziom grupy graczy powinni stanowi¢ mtodzi.

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 osiggniecia tego celu? Jesli nie sg to wskazniki bezposrednie, to dlaczego zmiana tych wskaznikéw pozwala okresli¢, ze cel zostat osiggniety?

Proporcje / odsetek graczy (os6b zainteresowanych, ktére uruchomity modut) w poszczegélnych grupach wiekowych.

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

Budowanie przewagi marki

rédia danych

nie dotyczy

CEL MARKETINGOWY 3

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

Zwiekszenie czestotliwoéci korzystania z aplikacji Zappka przez graczy Zabu o przynajmniej 10%.

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.

Myslac o aktywizacji w aplikacji grupy potencjalnie zainteresowanej gra, przewidywali§my ich juz i jak do tej pory czeste i czestsze od przecietnej
uzytkowanie aplikacji. Jej podniesienie, wysycenie potencjatu byto wiec ambitne.[1]

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?

Czestotliwo$¢ korzystania (uruchomienia) aplikacji.
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Jakie stowa kluczowe najlepiej opisuja zmiane postrzegania marki lub oferty, ktéra miaty wywota¢ dziatania?

Zwiekszenie zaangazowania w kategorie

rodta danych

[1] dane wtasne Zabka z aplikacji; dane historyczne z aktywacji w aplikacji

CELE KOMUNIKACYJNE

Specyfika celow na poziomie komunikacyjnym

Cel komunikacyjny dotyczy tego, co chciano przekaza¢ 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.

Wyzszy CTR komunikacji o Zabu w kanale push o 2-3 p.p. i w kanale e-mail o 10 p.p. vs. komunikacji direct Zappki. [1]

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.

Czestotliwo$¢ komunikacji direct jest bardzo ograniczona, wiec nawet niewielkie podniesienie jej efektywnosci oznacza znaczaco wiecej wejsé¢ do
aplikacji i efektywnos¢ budzetowq (kanaty wilasne). Punktem odniesienia byty wzrosty klikalnosci w aktywacjach historycznie.

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?
Klikalno$¢ notyfikacji push i wiadomosci e-mail.
Jakie stowa kluczowe najlepiej opisuja informacje lub emocje, ktore miata przekaza¢ kampania?
Przyciagniecie do aktywacji

rédia danych

[1] érednia klikalno$¢ wiadomosci push wysytanych z aplikacji Zappka w 2023 roku - poréwnanie klikalno$ci wiadomosci push zwigzanych z Zabu do
wszystkich wysytanych wiadomosci push

[2] $rednia klikalno$¢ wiadomosci e-mail wysytanych do uzytkownikéw aplikacji Zappka w 2023 roku - poréwnanie klikalnosci wiadomosci
zwigzanych z Zabu do wszystkich wysytanych wiadomosci e-mail

CEL KOMUNIKACYJNY 2

Cel, to zmiana ktora chciano osiagnac¢. Okresl te zmiane.
Wysoka “grywalnos$é”, zaangazowanie w gre - ukonczenie gry (100 poziomdw, czyli ponad 130 dni grania) przez przynajmniej 100 tys graczy. [1]

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.

Kluczowy byt punkt wciggniecia do gry - personalizacja; natomiast takze dalsze utrzymanie ekscytacji, "grywalno$¢" musiata by¢ bardzo wysoka,
aby dojs$¢ do korica wymagajacej gry .

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?

Zaangazowanie - ukonczenie gry, $redni czas dojscia do konca gry.
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Jakie stowa kluczowe najlepiej opisuja informacje lub emocje, ktore miata przekaza¢ kampania?

Inne: Zaangazowanie - "grywalnosc¢"

rédia danych

[1] dane z aplikacji - catkowita liczba graczy, ktérzy w okresie 1.1-31.12.2023 co najmniej raz osiggneli swoja postacig Zabu 100 poziom (oznacza
to zakonczenie gry)

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 skuteczno$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, zwyczajoéw 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 wptynaé¢ dziatania / kampania?

Grupa docelowa gry Zabu byli uzytkownicy aplikacji - juz relatywni heavy-userzy zaréwno Zappki jak i Zabki.

Przede wszystkim mtodzi uzytkownicy aplikacji, w wieku 16-24 - jako potencjalnie najbardziej zainteresowani grami, ale takze po prostu w
wiekszym stopniu dysponujacy wolnym czasem wymaganym na gre.

Dodatkowo, przez sentyment - chcieli$my pozyska¢ takze grupe nieco starszych uzytkownikow aplikacji - 30+, pamietajacych jeszcze Tamagotchi.

Zaktadali$my, ze gra ma potencjat trafi¢ przede wszystkim do o0séb lubigcych Zabke i jej aplikacje, ktérzy juz przed aktywacja realizowali wysoka
czestotliwos¢ wizyt. ChcieliSmy wysyci¢ potencjat tej grupy i jeszcze te wartos¢ powiekszyc.

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

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

b. Badania na etapie testowania rozwigzan: Inne: warsztaty prototypujace / design thinking

rédia danych

nie dotyczy

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 celéw. Insight
moze by¢ insightem konsumenckim, mediowym, rynkowym itp.

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

e Wyttumacz na czym polegat i dlaczego zadziatat.
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W smartfonie kilkadziesiat aplikacji walczy o nasza uwage, rozrywka czesto wygrywa nawet przy kasie.
W handlu wymierne korzysci i promocje oferujq wszyscy - to czesto nie wystarczy do zaangazowania.

Klienci Zabki lubiag marke na tyle, ze sa gotowi przyjaé¢ rozrywke od niej. Marka lubiana i z poczuciem humoru moze tez peié role dostawcy
rozrywki, a nie tylko dostawcy produktow.

Gra - mogtaby by¢ prosta, zrecznosciowa, ale Zabka nazywa sie Zabka - a personifikacja to jeden z najsilniejszych mechanizméw tworzacych wiez.
Zabka miata do dyspozycji postaé, a posta¢ budzi emocje i przywigzanie.

Wskaz zrodto insight’'u: Wiedza ekspercka

Zrédta danych

nie dotyczy

2C. STRATEGIA / IDEA

Jaka byta strategia lub idea, na ktorej opieraty sie dziatania / kampania? Okresél, co dzialania / kampania mialy osiagnaé, jaki efekt
miaty wywotac.

e Opisz strategie dziatan lub idee kampanii (strategia i idea moze dotyczy¢ réznego zakresu - zardéwno roli marki, jak i przekazu, czy doboru i roli
punktéw styku).

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

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

‘Dbaj o swoje Zabu'. )

Stworzenie gry Zabu w aplikacji Zappka - integrujacej wirtualng opieke nad postacia i gre w aplikacji z systemem lojalnosciowym i zakupami w
fizycznych sklepach - aby zwiekszy¢ zaangazowanie i warto$¢ zakupow.

Koncept, mechanika i interakcja zostaty oparte o postac i dbanie o nig - wytworzenie przywigzania i naktonienie do uzycia aplikacji.
Personalizacja - moje osobiste Zabu - to przywiazanie, a takze mozliwoéé sprzedawania w aplikacji gadzetéw dla Zabu - w zamian za zappsy.
Uzytkownik tworzyt i personalizowat swojg postaé poprzez dobdr cech jak oczy czy ubranko - w sumie mozliwych byto kilka milionéw kombinacji.
Kluczowym aspektem gry byta regularna opieka nad Zabu, ktéra przektadata sie na awansowanie na wyzsze poziomy, a co dziesiqty poziom

przynosit niespodzianki dla gracza. Zakup akcesoriéw umozliwiat szybsze awansowanie. Punkty mozna byto takze zdobywaé podczas zakupdw,
pamietajgc o skanowaniu aplikacji. Za osigqgniecie 100 poziomu czekata nagroda.

Zrédta danych

nie dotyczy

SEKCJA 3: REALIZACJA (23% OGOLNEJ OCENY)

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

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

Warto wykaza¢, jaki byt zwigzek sposobu realizacji i doboru $rodkéw ze strategig / ideq.

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 przynosié¢ wyniki. Jesli to istotne - wyjasnij, jak zmieniata sie alokacja
budzetu miedzy punktami styku, jako cze$é optymalizacji kampanii, w trakcie jej prowadzenia.

Gtéwnym kanatem i interakcja byta gra Zabu w aplikacji Zappka.
Komunikacyjnie zostaty wykorzystane prawie wytacznie kanaly wtasne - komunikacja w aplikacji - pushe, a takze inne kanaty wiasne i pozyskane -
e-mailing, SoMe, PR.
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3B. REALIZACJA KREATYWNA

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

Zabu to unikatowa mechanika gry w aplikacji, w ktérej zakupy w sklepie wptywaja na postaé w grze i odwrotnie - rozwijanie postaci daje graczom
benefity w sklepach.

To pierwsza taka mechanika wdrozona w sieci retail w Europie.

Gtéwny punkt styku to oczywiscie sama aplikacja i gra, doswiadczenie kontaktu i interakcji z postacia - przede wszystkim stworzenia i nadania jej
cech oraz dalej - gry i zadan.

Gracz tworzyt i personalizowat wtasng posta¢ Zabu, opiekowat sie nig i wchodzit w interakcje, przechodzac przez kolejne poziomy. Interakcja i
komunikacja z postacig byta oparta o duza dawke zaczepnego humoru.

Komunikacja byta oparta o posta¢ Zabu i prowadzona poprzez kanaty wtasne i pozyskane - gtdéwnie pushe, takze e-mailing, SoMe, PR.

3C. WSPIERAJACE DZIALANIA WELASNE MARKI

Opisz wszystkie istotne dziatania wiasne marki, ktére byly elementem strategii i jej realizacji - np. prowadzone promocje, uzycie
kanatéw wiasnych i CRM, zmiany lub dodatkowe dziatania w obstudze klienta, zmiany cenowe, istotne zmiany funkcjonalnosci serwisu
www/ aplikacji, zmiany lub innowacje na poziomie produktu itp.

Mechanizmy wspierajace sprzedaz marek wiasnych - kazda misja polegata na zakupie produktéw marek wiasnych:

1 - Misja Kawa - kup 3 dowolne kawy z Zabki w zamian Zabu otrzymuje eliksir mocy, ktéry poprawia jego samopoczucie na tydzien;

2 - Misja Sprébuj dobreGo (wsparcie zdrowych nawykéw zywieniowych) - zréb trzy zakupy w Zabce z min. 1 produktem dobreGo w zamian za co
Zabu ma przez tydzien maksymalny poziom najedzenia;

3 - wsparcie kampanii produktéw wiasnych gastronomicznych - po nakarmieniu Zabu wirtualnymi frytkami, uzytkownik otrzymywat darmowe frytki
lub znizke na produkt;

4 - Misja dla marki Nano w ramach Grupy Zabka: po trzech zakupach w sklepach Nano za min. 1 pln (niski prég wejécia), Zabu otrzymuje koszulke
Nano.

SEKCJA 4: WYNIKI (30% OGOLNEJ OCENY)

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

Nalezy poda¢ wyniki odpowiadajace kazdemu z celdw wymienionych w Sekcji 1 pkt 1B. Jeéli masz dodatkowe wyniki do przedstawienia, wykraczajace poza
cele okreslone w pytaniu 1B, mozesz wymienic¢ 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 wskaznikdw, podajac czas przeprowadzenia oraz okres badania, wielko$¢ proby oraz podstawe procentowania, a takze podaj zrodta
danych.

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

PRZYPOMNIENIE: Wyniki pochodzace ze zrodet zewnetrznych nalezy poswiadczy¢ w firmie, ktéra przeprowadzita badania lub dostarcza dane (podpis firmy
badawczej uzyskaj na oddzielnym Os$wiadczeniu Instytucji / Instytutu Badawczego).Oswiadczenia 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 wymienic¢ je w wyznaczonym do tego polu
ponizej, tj. pkt 4B.

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

Podaj cel

Zachecenie posiadaczy Zappki do czestszego korzystania z niej i w efekcie - wzrost czestotliwosci zakupéw o 15% i wzrost ARPU 0 10% (w$réd oséb
posiadajacych aplikacje, ktore zagraty w Zabu).

Podaj wynik

Wzrost czestotliwosci zakupow (wsérdd osdb posiadajacych aplikacje) o 32%[1] i wzrost miesiecznego ARPU (Average Revenue Per User) o 24%[2].
Utrzymanie wzrostu w czasie dalszej gry - 0 26%.[3]

Komentarz do wyniku

Przecigtny uzytkownik apki wydawat 22% tego co gracz Zabu przed gra - wiec przez aktywacje gracza udato sie osiagnaé wiekszy przyrost niz
wartos$é, za jakg odpowiada przecietny uzytkownik Zappki [4].
W rekordowym Kawonamencie warto$¢ sprzedazy po aktywacji ustugi wéréd subskrybentow wzrosta o 20%.

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

WZROST CZESTOTLIWOSCI ZAKUPOW i ARPU

Czestotliwosé zakupow ARPU

+32% +24% +26%

cel +15% cel +#10%

dobyciu 10
poziomcw

brewania 10 miesiqc po adobyciu 10
ch poziomomw piarwszych poziomomw

wi caasie rdobywn
pierwsrych pozio

)

rocz0 fobu w missigry poRZEtzolgoym [IZR0CZECE gry

Zrédta danych

[1,2,3,4] dane wiasne Zabka z aplikacji; ze wzgledu na poufno$¢ zindeksowane dane dotyczace ARPU

[1] $rednia przed rozpoczeciem gry vs. w trakcie zdobywania pierwszych 10 poziomoéow

[2] wzrost ARPU gracza w okresie, w ktorym postac¢ dotarta do 10 poziomu gry

[3] wzrost ARPU w stosunku do poziomu wyjsciowego w ciggu miesigca po zdobyciu przez posta¢ 10 poziomu

[4] wedtug wskaznika miesiecznego ARPU uzytkownika aplikacji Zappka za caty 2023 rok, oraz ARPU dla gracza Zabu w miesigcu poprzedzajacym
rozpoczecie gry

WYNIKI I WSKAZNIKI CELOW MARKETINGOWYCH

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

Podaj cel
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Zaangazowanie, wciggnigcie do gry przynajmniej 500 000 uzytkownikdw - stworzenie postaci oraz 200 000 - dalsza interakcja / gra.

Podaj wynik

Liczba o0sdb, ktéra weszta do Zabu - 2 464 829, z czego 1 910 963 stworzyto postaé, 519 508 doszto do 10 poziomu ($rednio 12 dni grania).[1]

Komentarz do wyniku

Baza aktywnych uzytkownikéw Zappki to 7 532 702 [2].
Zabu zaangazowato bardzo wysoki ich odsetek, zwtaszcza biorgc pod uwage wymagajaca mechanike.
Gamifikacje “Wyzwania” w aplikacji (wieloetapowe - wymagajace zakupu kilku produktéw) - do tej pory przyciggaty okoto 100-200 tysiecy graczy.

[1]

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

ZAANGAZOWANIE / WCIAGNIECIE DO GRY

Cel Wynik Benchmark
Zoongaiowanie, weiggniecie do gry 500 000 Liczho oséh, ktéra weszio do Zabu - 2 464 829, z czego Bara akbywnych udytkownikéw Zappki to 7.5 min?
udytkawnikdw - praynajimniej stworzenia postac oraz 1 910 963 stworzyio postad, 519 508 doszho do 10 Zabu reangaioweto bardze wysoki ich odserek,
200 000 - dalszo interakcja / gra. poziomu. 138 0835 doszio do ostatniego, sefnego zwigszcza biorge pod uwoge wymagajgog mechanike.
poziomu (srednio 130 dni)t Gamifikacje “Wyzwonia” w aplikacji do tej pory

preyeiqgoby okoto 100-200 tysiecy groczy.!

bmrn et uytkerriking Tupp

7 532702

vz w apbkenti do gry Zobd

2 464 829

Sl i prretes

500 000

200 000 519 508

158 085 100-200 tys

IRGODLA
[1] dane wehasre ok z aplioji
[2] baza aktywrveh Lytohinibde Zoappsl

Zrédta danych

[1] dane wiasne Zabka z aplikacji ]
[2] Baza aktywnych uzytkownikéw aplikacji Zappka w 2023

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

Podaj cel

Przyciagniecie miodej grupy - przynajmniej 40% grupy graczy w wieku 16-24 lata.

Podaj wynik

Skuteczna rekrutacja mtodej grupy do gry - 50% graczy w wieku do 24 lat. [1].

Komentarz do wyniku

Potowa graczy do wieku 24 lat Swiadczy o dobrym dotarciu do mtodych zaréwno przez mechanike, jak i poczucie humoru.

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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PRZYCIAGNIECIE MLODYCH GRACZY

Cel Wynik

Przyciggniecie mtodej grupy - przynajmniej 30% grupy graczy 50% graczy w wieku do 24 lat.!
w wieku 16-24 lata.

30% 50%

gracze w wieku gracze w wieku
do 24 lat do 24 lat

ZRODLA
[1] dane wiasne Zabka z aplikacji; podziat wiekowy - % unikatowych klientéw, ktérzy otworzyli modut Zabu

rédia danych

[1] dane wiasne Zabka z aplikacji; podziat wiekowy - % unikatowych klientéw, ktérzy otworzyli modut Zabu

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

Podaj cel

Zwigkszenie czestotliwosci korzystania z aplikacji Zappka przez graczy Zabu o przynajmniej 10%.

Podaj wynik

Zwiekszenie dziennej czestotliwoséci korzystania z aplikacji Zappka przez graczy Zabu +15% (przed rozpoczeciem gry vs w okresie dochodzenia do
10 poziomu w grze). [1,2]

Komentarz do wyniku

Wzrost uruchomien aplikacji pokazuje skutecznosc strategii gamifikacji w zwigkszaniu czestotliwosci interakcji z apka.
Gracze Zabu juz wyjsciowo przed rozpoczeciem gry czesciej korzystali z Zappki anizeli przecietny jej uzytkownik.[1]

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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ZWIEKSZENIE CZESTOTLIWOSCI KORZYSTANIA Z APLIKACJI

Zwigkszenie dziennej czgstotliwosci korzystania z aplikacji Zappka przez graczy
Zabu - wzrost (+15%).12

Dzieki zaangazowaniu w gre gracze wchodzili do aplikacii kilka razy dziennie.

cel: +10%

Zwigkszenie czestotliwosci korzystania z aplikacji
Zappka przez graczy Zabu - o przynajmniej 10%.

Czestotliwos¢ przed rozpoczeciem gry Czestotliwos¢ korzystania z Zappki
w okresie do osiggniecia 10 Ivl

ZRODLA
[1] Dane wiasne Zabka z aplikacji.
[2] Srednia dzienna liczba uruchomier aplikacii - na 30 dni przed rozpoczeciem gry vs. w okresie dochodzenia do 10 poziomu w grze

Zrédta danych

[1] Dane wiasne Zabka z aplikacji.
[2] Srednia dzienna liczba uruchomien aplikacji - na 30 dni przed rozpoczeciem gry vs. w okresie dochodzenia do 10 poziomu w grze

WYNIKI I WSKAZNIKI CELOW KOMUNIKACYINYCH

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

Podaj cel

Wyzszy CTR komunikacji o Zabu w kanale push o 2-3 p.p. i w kanale e-mail 0 10 p.p. vs. komunikacji direct Zappki. [1]

Podaj wynik

Klikalnos¢ komunikatéw push o Zabu 18,5% vs. 15% dla wszystkich komunikatéw wysytanych przez aplikacje. [1]
Klikalno$¢ e-maili o Zabu 35,34 % vs. 19,96% dla standardowej komunikacji e-mailowej. [2]

Komentarz do wyniku

Czestotliwo$¢ komunikacji direct jest bardzo ograniczona, wiec podniesienie jej efektywnoséci oznacza znaczaco wiecej wejs¢ do aplikacji i
efektywnos$¢ budzetowq (kanaty wiasne).
Wyniki $wiadczg o zainteresowaniu, ktére budzita postac i gra - klikalno$¢ znacznie przekraczata standardowa.

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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Wyzszy CTR komunikacji o Zabu

w kanale push 0 2-3 p.p. iw
kanale e-mail 0 10 p.p. vs.
komunikacji direct Zappki.

Czestotliwo$¢ komunikacji
direct jest bardzo
ograniczona, wiec nawet
niewielkie podniesienie jej
efektywnosci oznacza
znaczgceo wigcej wejsé do
aplikacji i efektywnos¢

budzetowq (kanaty wiasne).

Wyniki $wiadczq o

zainteresowaniu, ktére budzita

postac i gra - klikalnos¢
znacznie przekraczata
standardowq.

ZRODLA

Ceffie

Poland

CTR KOMUNIKACJI DIRECT

Klikalno$é¢ komunikatéw push o Zabu 18,5% vs. 15% dla
wszystkich komunikatéw wysytanych przez aplikacje.!

Klikalnos¢ komunikatéw push o Zabu

18,5%

Wszystkie komunikaty

15%

Klikalnoé¢ e-maili o Zabu 35,34% vs. 19,96% dla
standardowej komunikacji e-mailowej.?

Klikalnos¢ e-maili o Zabu

35,34%

Standardowa komunikacja e-mail

19,96%

[1] Srednia klikalnos¢ wiadomosci push wysytanych z aplikacji Zappka w 2023 roku - poréwnanie klikalnosci wiadomosci push zwigzanych z Zabu do wszystkich wysytanych wiadomosci push.
[2] Srednia klikalnos¢ wiadomosci e-mail wysytanych do uzytkownikéw aplikacji Zappka w 2023 roku - poréwnanie Klikalnoéci wiadomosci zwigzanych z Zabu do wszystkich wysytanych wiadomoéci e-mail.

rédia danych

[1] $rednia klikalno$¢ wiadomosci push wysytanych z aplikacji Zappka w 2023 roku - poréwnanie klikalnoéci wiadomosci push zwigzanych z Zabu do
wszystkich wysytanych wiadomosci push
[2] $rednia klikalno$¢ wiadomosci e-mail wysytanych do uzytkownikéw aplikacji Zappka w 2023 roku - poréwnanie klikalnosci wiadomosci
zwigzanych z Zabu do wszystkich wysytanych wiadomosci e-mail

Podaj cel

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

Wysoka “grywalno$¢”, zaangazowanie w gre - ukonczenie gry (100 poziomow, czyli ponad 130 dni grania) przez przynajmniej 100 tys graczy. [1]

Podaj wynik

Wysoka™grywalno$¢”, zaangazowanie - 158 085 graczy doszto do konca gry - setnego poziomu.

Komentarz do wyniku

Dojscie do konca gry - 100 poziomu - oznaczato mocne, regularne zaangazowanie przez $rednio 130 dni (!) grania. [2]

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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WYSOKA GRYWALNOSC

Cel Wynik
Wysoka grywalnos$¢, zaangazowanie w gre - ukoriczenie gry (czyli Wysoka grywalno$¢, zaangazowanie - 158 085 graczy doszto do konca
ponad 130 dni grania!) przez przynajmniej 50 tys graczy. gry - setnego poziomu.
50 000 100
graczy poziom

130

dni grania

50 000

graczy

130 dni 158 085 graczy

Dojscie do konca gry - 100 poziomu - oznaczato mocne, regularne zaangazowanie przez srednio 130 dni (!) grania.?

ZRODLA
[1] dane wiasne z aplikacji; catkowita liczba graczy Zabu, ktérzy w okresie 1.1-31.12.2023 co najmniej raz osiggneli swojq postaciq 100 poziom (oznacza to zakoriczenie gry).

[2] dane wiasne z aplikacji; $redni czas dojscia do setnego poziomu gry.

rédia danych

[1] dane wiasne z aplikacji; catkowita liczba graczy Zabu, ktérzy w okresie 1.1-31.12.2023 co najmniej raz osiagneli swoja postacia 100 poziom

(oznacza to zakonczenie gry)
[2] dane wtasne z aplikacji; $redni czas dojscia do setnego poziomu gry

4B. DODATKOWE WYNIKI

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

taczna suma wydanych przez graczy zappsow w 2023 - 146 646 535 vs. wydane graczom 105 665 475 - pozytywny bilans 40 981 060.

Gracze kupili swoim postaciom 2 775 995 wirtualnych przedmiotow.
Top przedmioty kupione za zappsy - 203 941 biletéw na film Zabengers, 215 104 wirtualnych kaw i 138 513 ustug manicure ptetw.
Gracz spalat dziennie 33 zappsy na 30 dni przed, 45 w trakcie zdobywania 10 poziomdw i tyle samo w miesiqcu po 10 poziomie [1].

Mozesz dodac¢ 3 wykresy / grafy.
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DODATKOWY WYNIK

Gracze kupili swoim Zabu 2 775 995 wirtualnych przedmiotéw

top przedmiotéw kupionych za zappsy:

€09

203 941 215 104 138 513
biletéw na film Zabengers wirtualnych kaw ustug manicure ptetw

i i i)
o0
N A

33 zappsy 45 zappsow 45 zappséw
gracz spalat dziennie na 30 dni przed gracz spalat dziennie w trakcie gracz spalat dziennie w 30 dni po
arq zdobywania 10 poziomow osiggnieciu 10 poziomu

ZRODLA
[1] dane wiasne Zabka z aplikacji; érednia dzienna liczba zappséw wydawanych przez gracza w okresie 30 dni przed grq, w trakcie zdobywania 10 pozioméw i w miesigcu po osiggnigciu 10 pozioméw.

rédia danych

[1] dane wiasne Zabka z aplikacji; érednia dzienna liczba zappséw wydawanych przez gracza w okresie miesigca przed gra, w trakcie zdobywania
10 pozioméw i w miesigcu po osiagnieciu 10 poziomdw.

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 czynnikdw.

|7 Zadne inne czynniki

Komentarz

‘ nie dotyczy

Zrédta 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 pozwalaja na ocene
efektywnosci dziatan.

Podane wydatki w tej czesci formularza odnoszga sie do Sekcji 3: Realizacja wraz z odpowiedzig na pytanie z pkt 3 i przyktadami wdrozenia dotgczonymi do
zgtoszenia. Te elementy razem stanowig 23% Twojego wyniku.
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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 zwigzany z wielko$cia wydatkéw / budzetu. Np. jesli wydatki / budzet znaczaco sie zmienity, to jak wypadaja w
poréwnaniu z konkurencja itp. Jesli nie byto zadnych ptatnych wydatkéw na media, wybierz opcje Brak i opisz ponizej.

e W przypadku, gdy w dziataniach / kampanii zostata zastosowana autopromocja, opisz, jaki byt jej zakres.

e W przypadku kampanii pro bono podaj w odpowiedzi realng wartos¢ medidw, ktére zostaty pozyskane do kampanii.

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

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

granica rézniag sie o maks. 50%.

Ponizej 50 tys. ztotych netto

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

Komentarz

nie dotyczy

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

Wskaz roztozenie wydatkéw na wybrane, gtdwne 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 sposo6b przyczynily sie do sukcesu dziatan / kampanii.
Wskazowki: Procentowe roztozenie wydatkdédw musi sumowacd sie do 100%.

Video online: 40%

Direct marketing: 60%

Komentarz

nie dotyczy

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

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

Online video: 40%
Inne: 60%

Komentarz

nie dotyczy

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.
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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: 0

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): 0

Wydatki na media byty minimalne - 27 000 PLN netto w 2023.

Odnoszac je do wydatkow kategorii na komunikacje dedykowang, albo wspominajaca o aplikacjach lojalnosciowych SoS wychodzi na poziomie
czwartego miejsca po przecinku, dlatego wpisujemy 0%.

Wydatki na opracowanie i utrzymanie Zabu - to 1 min. Catkowita kwota wydatkéw kategorii handlu spozywczego na media brutto w 2023 to 4 773
972 590 PLN.

5E. PUNKTY STYKU

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

Wskazéwki: 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, ktdry byt konieczny, zeby kampania odniosta sukces.
Np. jesli zaznaczysz 10 pél ponizej, a 8 byto kluczowych dla wynikéw dziatann / kampanii, to materiat filmowy musi i tak zawiera¢ wszystkie 10.

Video Online: YouTube

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

Direct marketing: E-maile / listy

Performance marketing

Wsparcie kanatow sprzedazy: Obecnos$¢ w appkach zakupowych

PR

Inne: nie dotyczy

5F. WYDATKI POZAMEDIOWE

Wskaz orientacyjne pozamediowe wydatki netto (czyli inne niz wskazane w pkt 5A) dla kluczowych zasobodw, ktére zwigzane sa
bezposrednio ze zgtaszanymi dziataniami / kampania. Do tych wydatkow 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 pordwnaniu z kosztami poniesionymi w analogicznym okresie roku ubiegtego.

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

0Od 500 tys. do 1 min
Komentarz

Produkcja gry w aplikacji i koszty utrzymanie (development i SLA).

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

Nie

5G. MEDIA WLASNE (OWNED)

Jakie media witasne zostaly uzyte w dziataniach / kampanii? Jaka byta intensywnos$¢ prowadzonych w nich dziatan oraz ich rola?
Przyklady mediow moga obejmowaé strone internetowa, blogi firmowe, newslettery, profile w kanatach spotecznosciowych, sklep
firmowy, sitly sprzedazowe, flote itp.

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

Komunikacja Zabu byta prowadzona w znaczacej wiekszoéci w kanatach wtasnych, organicznie, ale przede wszystkim w aplikacji - byty to gtéwnie
powiadomienia push, a takze inne kanaty wiasne - e-mailing, wtasne kanaty SoMe (FB, IG, Tik Tok, Discord).
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5H. MEDIA POZYSKANE (EARNED)

Jakie komunikaty w mediach, na ktérych 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). Jesli uzyskanie tych informacji nie jest mozliwe, mozesz pozostawi¢ to pole puste.

Nie zostawiaj tego pola pustego. Jezeli nie byto pozyskanych mediow to napisz to.
Zabu byto skierowane gtéwnie do klientéw aplikacji i to gtéwnie za jej posrednictwem odbywata sig komunikacja - media pozyskane nie byty celem.
Nieco wzmianek o Zabu przewineto sie w mediach spotecznosciowych - gtdwnie na Tik Toku i Instagramie.

Dodatkowo przeprowadzone zostaty niewielkie organiczne dziatania PR.

Niemniej gra wzbudzita na tyle duze zainteresowanie, ze przyniosta w 2023 roku 209 publikacji oraz AVE o wartosci 731 131 PLN i dotarciu 3 826
035.

5I. PARTNERSTWA / PATRONATY MEDIOWE

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

Wartos¢ medidow 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 partneréw

p Nie dotyczy

Komentarz

nie dotyczy

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2024/Gaming/5854/16016
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