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Zgloszenie w kategorii: E-commerce & Omnichannel

INFORMACJE OGOLNE

KATEGORIA ZGLOSZENIA:

E-commerce & Omnichannel

NAZWA MARKI:

Rainbow

TYTUL ZGLOSZENIA:

Przycisk wart 157 milionow

TYTUL ZGLOSZENIA W JEZYKU ANGIELSKIM:

A button worth 157M

DATA ROZPOCZECIA I ZAKONCZENIA DZIALAN / KAMPANII:

od 01/04/2023 do 31/03/2024, 365 dni

nie dotyczy
ZASIEG DZIALAN / KAMPANII: p Ogédlnopolski
BRANZA: Hobby, wypoczynek i rekreacja
TENDENCJA W BRANZY / KATEGORII RYNKOWEJ: Rosnaca

POZYCJA RYNKOWA MARKI: Znaczacy gracz

ETYKA W REKLAMIE: Nie

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

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

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

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

|7 Strategia i kreacja byty wypracowane lokalnie

Komentarz

nie dotyczy

STRESZCZENIE ZGLOSZENIA

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

WYZWANIE

Branza turystyczna, chociaz dynamicznie rosnaca, nieustajgco mierzy sie z problemem niskich marz i niskiej konwersji on-line - nawet
dziesieciokrotnie nizszej niz w retail, ktorg poteguje silny efekt ROPO. Postanowiliémy sie zmierzy¢ z tym wyzwaniem i zawalczy¢ o zwiekszenie
udziatéw najwyzej marzowego kanatu sprzedazy - online w catos$ci biznesu.

INSIGHT

Zakup wakacji nie jest decyzjg spontaniczng. Wymaga zaplanowania urlopu, analizy ofert, ustalen z towarzyszami wakacji, zapewnienia
finansowania. Klikniecie ,Rezerwuj” zamiast by¢ poczatkiem beztroskich wakacji, staje sie zrodtem stresu. Dajmy klientowi pewnos¢, ze idealne
wakacje nie uciekng, bez zadnych zobowigzan.
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STRATEGIA / IDEA

Zablokuj miejsce - bezptatnie, bez zobowigzan, beztrosko.
REALIZACIA

Wprowadziliémy przycisk ,Zablokuj miejsce” na karte produktu - tam, gdzie klient bedacy daleko w procesie decyzyjnym nie moze go przegapic.
Zablokowaé¢ miejsca mozna za darmo i bez zobowigzan. Rozwigzanie to wsparlismy dedykowanym zespotem w Call Center do osobistej obstugi
kazdej rezerwacji wstepnej. Klienci, ktérzy zablokowali miejsce byli objeci remarketingiem i e-mail marketingiem zachecajacym do finalizacji
rezerwacji.

WYNIKI

W efekcie wdrozonej innowacji w procesie zakupowym, potgczonej ze wsparciem komunikacyjnym, zwiekszyliémy konwersje on-line o0 36,7%, a
udziat on-line w sprzedazy o 4,7 punktdéw procentowych.

SUMA WYDATKOW TOTAL NETTO

Suma wydatkéw (media ptatne z pkt 5A + pozamediowe z pkt 5E) na dziatania / kampanie. Wskaz odpowiedni przedziat.

Od 50 tys. netto do 150 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.

Wprowadzenie przycisku "zablokuj miejsce" na karte produktu jako alternatywe do zobowigzujacego "rezerwuj" to odpowiedz na realng bariere
konsumencka; z drugiej strony, to rozwigzanie bardzo proste a jego efektywnos¢ jest catkowicie mierzalna. Pozwolito nam na lepszg efektywnos¢
dziatan online i w efekcie realizacje celdéw biznesowych. A potem skopiowata go cata branza.

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

Kluczowa sekcja dla zrozumienia przez jurordéw sytuacji, w jakiej znajdowata sie marka i kategoria rynkowa. Jury musi mie¢ wystarczajace informacje o
kontekscie, zeby zrozumiec stopien trudnosci wyzwania, ktére zostato podjete oraz oceni¢, czy cele byty ambitne i adekwatne do wyzwania.

1A. WYZWANIE W KONTEKSCIE RYNKOWYM - SYTUACJA WYJSCIOWA

Jaka byta sytuacja biznesowa i pozycja marki w kategorii? Jakie wynikato z niej kluczowe wyzwanie przed firma lub marka? Podaj
kontekst dziatan e-commerce / shopper marketing, a takze najpopularniejsze praktyki rynkowe i charakter konkurowania w tej
kategorii do oceny stopnia trudnosci wyzwania, na ktére dziatania marketingowe miaty odpowiedzie¢.

Warto uwzgledni¢ 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 mieé¢ 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.

Odpowiedz na to pytanie jest bardzo istotna dla cztonkdw Jury. Nie pomijaj tego opisu, upewnij sie, ze zawiera wszystkie informacje okreslone powyzej.
Odpowiedzi pozwola lepiej zrozumiec¢ cel zgtaszanej kampanii w kontekscie otoczenia rynkowego, ale tez w odniesieniu do celu biznesowego kampanii,
zamieszczonego w formularzu (pozycja 1B).

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2024/E-commerce_Omnichannel/7039/16033
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Branza turystyczna rozwija sie od czaséw pandemii. Zyskuja wszystkie marki biur podrdzy. Rainbow jest nr 3 w kategorii po Itace i TUI (1) ,a w e-
commerce konkurujemy rowniez z Wakacje.pl i Travelplanet.

Mimo rosnacej liczby klientow, prawdziwym wyzwaniem dla wszystkich touroperatoréw jest zyskownos$c¢ biznesu. Produkt turystyczny jest produktem
o bardzo niskiej, jednocyfrowej marzy. Sprzedaz realizowana jest trzema gtdwnymi kanatami: Wtasne salony sprzedazy zlokalizowane sg w
galeriach handlowych, a koszt ich utrzymania jest coraz wyzszy: galopujace koszty czynszow i rosngce koszty zatrudnienia zjadaja marze. Sprzedaz
agencyjna oznacza konieczno$¢ oddania znaczacej czesci zysku agentowi. E-commerce (rozumiany jako sprzedaz on-line na r.pl i za posrednictwem
Call Center) natomiast jest kanatem o najnizszym koszcie dystrybucji - zatem najbardziej zyskownym dla biznesu.

Naturalng droga obrony zysku przy rosnacej kategorii jest wzrost udziatéw sprzedazy online.

Najwieksze biura podrézy i portale sprzedajace wakacje prowadza do$¢ podobne dziatania digitalowe. Sprowadzajg na swoje serwisy bardzo duzy
ruch, ktéry jednak niezwykle rzadko konczy sie konwersja. W Rainbow w okresie 04.2022-03.2023 konwersja on-line (liczona dla faktycznie
sprzedanych i optaconych rezerwacji) wynosita 0,119% - to ponad dziesie¢ razy mniej niz w innych branzach (2). Klienci poréwnujg oferty miedzy
biurami, lub wybieraja kilka ofert na stronie biura, jednak finalizacje tej oferty realizuja w biurze stacjonarnym (tzw. efekt ROPO - Research Online,
Purchase Offline).

PotrzebowaliSmy pomystu, ktéry pozwoli zatrzyma klienta na stronie i pozwoli sfinalizowac¢ zakup on-line.

W 2022 roku w procesie rezerwacji zdecydowalismy sie wprowadzi¢ rezerwacje wstepna — mozliwos¢ zatrzymania oferty nawet do 5 dni (w
zaleznosci od liczby dni do wyjazdu) z gwarancja dostepnosci miejsca i aktualnej ceny, bez zobowigzan, bez kosztéw. Rezerwacja mogta zostaé
sfinalizowana on-line, przez Call Center i w biurach sprzedazy.

Mozliwos$¢ ta pojawiata sie dopiero w trakcie procesu rezerwacyjnego - czyli juz po kliknieciu przycisku ,Rezerwuj” na karcie produktu. Rezerwacja
wstepna dawata nam doskonatego leada sprzedazowego, do ktérego mogli§my dotrze¢ w kolejnych krokach réznymi kanatami.

Wprowadzone rozwigzanie nie przyniosto skokowego zwiekszenia liczby rezerwacji, wiec szukaliSmy dalej, jak jeszcze skuteczniej zawalczy¢ o
zwiekszenie konwersji. Realizujac zupetnie inny projekt UX dla strony internetowej podczas testowania prototypdw z klientami (indywidualne
wywiady) odkryli§my, ze Klient nie zdaje sobie sprawy, Ze klikniecie przycisku ,Rezerwuj” nie jest rownoznaczne z koniecznoscig zapfaty, a daje
rowniez mozliwos¢ niezobowigqzujacej rezerwacji wstepnej.

Zrédta danych

(1) https://turystyka.rp.pl/biura-podrozy/art40278371-ranking-biur-podrozy-2024-dwaj-liderzy-na-czele-itaka-holdings-i-tui-poland
(2) https://www.invespcro.com/cro/conversion-rate-by-industry/

1B. CELE DZIALAN / KAMPANII

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

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

e jaki byt cel komunikacyjny dziatan - co chciano powiedzie¢ / przekaza¢ adresatom dziatarh komunikacyjnych? Czego mieli si¢ 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 osiggniecie byto ambitne.

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

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

WAZNE: Wymien kazdy cel osobno.

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

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

CEL BIZNESOWY (WYMAGANY)

Specyfika celow na poziomie biznesowym

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

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2024/E-commerce_Omnichannel/7039/16033
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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.

Wzrost udziatdw sprzedazy online w catosci sprzedazy Rainbow

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.

Branza turystyczna rosnie; dlatego jasnym byto, ze sprzedaz online uro$nie rowniez. To, co jest wyzwaniem, to zwiekszenie udziatu tego najwyzej
marzowego kanatu, co najefektywniej przetozy sie na wzrost zysku. Benchmarkiem dla celu sa wyniki dla analogicznego okresu rok wczesniej.

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?

KPI jest procentowy wzrost udziatu sprzedazy online w catosci sprzedazy Rainbow

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

Utrzymanie/ podniesienie marzy, Zwiekszenie sprzedazy, ilosci sprzedazy, Zwiekszenie ruchu na stronie internetowej, rezerwacje, Zachowanie
obecnych klientéw

rédia danych

nie dotyczy

CELE MARKETINGOWE

Specyfika celéow na poziomie marketingowym

Cel marketingowy dotyczy zmian w przekonaniach, wyobrazeniach, pragnieniach, lub emocjach konsumentéw, na podstawie ktoérych przypisuja 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 ktora chciano osiagnac¢. Okresl te zmiane.
Zmiana zachowania klienta: rozpoczecie konwersji na wczesniejszym etapie lejka (podczas rozwazania)

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.

Zatozenie rezerwacji wstepnej (konwersja) daje pretekst do kontaktu (remarketing, call center) z klientem bedacym przy koncu Sciezki zakupowej
oraz dostarcza wiele informacji na temat jego potrzeb. Punktem odniesienia jest liczba rezerwacji przed wdrozeniem rozwigzania.

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?

Wzrost liczby wykupionych konwersji on-line. Konwersje wykupione to te, ktdre zostaty w petni optacone i nie zostaty anulowane.

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

Inne: zmiana zachowanian konsumenta

Zrédta danych
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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.

Przekonanie klienta o tym, ze warto zatozy¢ rezerwacje wstepna, bo daje to czas do namystu bez zadnych zobowigzan.

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.

Chcieli§my zacheci¢ do zaktadania rezerwacji wstepnych i wypracowa¢ wiecej takich rezerwacji w poréwnaniu do poprzedniego roku.

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?

Naszym KPI byt wzrost liczby rezerwacji wstepnych, ktére finalnie zostaty optacone. Zwiekszenie tej wartosci oznacza wprost, ze nasz komunikat
skutecznie dotart do konsumenta

Jakie stowa kluczowe najlepiej opisuja informacje lub emocje, ktére miata przekazaé kampania?

Innowacja w procesie obstugi

Zrédta danych

nie dotyczy

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

Ta czes$¢ obejmuje kluczowe elementy strategii - wybér grupy docelowej, identyfikacje insightu oraz pomyst / idee. Ocenie podlega adekwatnosé,
pomystowos$¢ i skutecznos¢ strategii / idei w odniesieniu do zatozen i wyzwania.

2A. GRUPA DOCELOWA

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

Uwzglednij nastepujace informacje:

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

e Wyjasnij, czy byli to obecni odbiorcy, nowi, czy jedni i drudzy.
e Na jakie postrzeganie lub zachowania miaty wptyna¢ dziatania / kampania?

Uwaga: Jesli grupa docelowa zmienita sie w trakcie dziatan, opisz to w sekcji 3 (Realizacja).

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2024/E-commerce_Omnichannel/7039/16033
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Odbiorcy kampanii to doroste osoby wyjezdzajace na wakacje zagraniczne z biurami podrdzy. Klient biura podrézy nie jest lojalny i czes$ciej wybiera
oferte, a nie konkretne biuro. Jesli klient jest juz na naszej stronie, to celem jest zatrzymanie go i dokonanie konwersji on-line. Kampanie kierujemy
zatem do wszystkim konsumentéw, ktérzy rozwazajg Rainbow i wejda na strone r.pl.

Chcemy, aby klient dokonat konwersji na wczesniejszym etapie lejka zakupowego - na etapie rozwazania.
Wskaz rodzaj relacji jakiej dotyczyta kampania/dziatanie: B2C
Czy korzystano z badania grupy docelowej?: Tak

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

b. Badania na etapie testowania rozwigzan: Nie dotyczy

Zrédta danych

nie dotyczy

2B. INSIGHT

Opisz prosto i jasno insight, ktory byt podstawq strategii, idei dziatan / kampanii. Jakie obserwacje doprowadzily do sformutowania
insightu? W jaki sposob jest on powiazany z Twoja marka, zachowaniami i postawami odbiorco6w? Wyjasnij, dlaczego byt on kluczowy.

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

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

Zakup wakacji nie jest zakupem spontanicznym, impulsowym. Klient tygodniami analizuje oferty, planuje urlop w pracy, konsultuje z towarzyszami
wyjazdu. Statystycznie klient, ktéry zdecydowat sie na zakup on-line na r.pl, byt wczesniej na stronie érednio az 24 razy.

Nawet kiedy klient znajdzie juz idealng oferte, finalna decyzja wymaga czasu i spokojnych rozwazan. Klikniecie ,Rezerwuj” jest czyms definitywnym
i ostatecznym, a zatem stresujacym. Na tym etapie klient nie chce sie zobowigzywac, chce mie¢ mozliwos¢ weryfikacji swojej decyzji.

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

réodia danych

nie dotyczy

2C. STRATEGIA / IDEA

Jaka byta strategia lub idea, na ktorej opieraty sie dziatania / kampania? Okres$l, co dziatania / kampania mialy osiagnag¢, jaki efekt
miaty wywotac.

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

e Wyjasnij, na czym polegata wartosc¢ tej strategii lub idei dla grupy docelowej.
e Wykaz, ze zaprezentowana strategia / idea byta odpowiedzig na wyzwanie.
Daliémy klientowi mozliwo$¢ zablokowania miejsca i ceny bezposrednio z karty produktu. Wprowadzilismy dodatkowy przycisk ,zablokuj miejsce na

x dni” na karte produktu, tuz pod przyciskiem ,Rezerwuj”. Dzieki temu klient od razu wiedziat, ze ma taka mozliwo$¢ - bez koniecznosci wchodzenia
W proces rezerwacyjny.

Zablokowanie ceny gwarantuje dostepno$¢ miejsca i utrzymanie ceny, ale nie zobowigzuje do finalizacji zakupu i nic nie kosztuje. Wystarczy podaé
e-mail i telefon. Rezerwacje mozna dokonczy¢ on-line, przez call center czy w biurze stacjonarnym, ale mozna réwniez ja porzuci¢ bez zadnych
konsekwencji. Mozna tez zatozy¢ wiecej niz 1 wstepna rezerwacje i w spokoju wybieraé najlepsza.

W efekcie spodziewaliémy sie zwiekszenia konwersji on-line - goracy lead, ktéry otrzymywali§my za pomoca rezerwacji wstepnej, byt dalej
obiektem dziatan komunikacyjnych, ktére miaty na celu finalizacje rezerwacji.

rédia danych

nie dotyczy
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SEKCJA 3: REALIZACJA (23% OGOLNEJ OCENY)

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

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

Warto wykazaé, jaki byt zwiqzek sposobu realizacji i doboru srodkow ze strategia / idea.

3A. STRATEGIA MEDIOWA I PUNKTY STYKU

Opisz i uzasadnij strategie mediowa oraz plan dystrybucji tresci, w uzytych punktach styku. Uzasadnij ich dobér oraz wyjasnij, w jaki
sposoéb istotne elementy planu wspoétpracowaly ze soba, aby przynosié wyniki.

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

PODPOWIEDZ:
Mozesz uwzgledni¢ integracje dziatan w obszarach:

e Kanaty dotarcia online (np. marketing w wyszukiwarkach, social media, e-mail marketing, afiliacja, pozycjonowanie, remarketing, a takze wszelkie
narzedzia wsparcia sprzedazy, tj. marketing automation).

e Komunikacja (modyfikacja lub smart wykorzystanie obecnej komunikacji klienta z dostosowaniem do kanatdw, targetéw, zwiekszajacych
efektywnos$¢) / content marketing / outbound marketing.

e Omnichannel (merchandising, e-merchandise, programy lojalnosciowe, inne dziatania realizowane in-store).

Dodanie przycisku "Zablokuj miejsce" na karcie produktu przyczynito sie do zwiekszenia liczby rezerwacji i zmniejszenia wskaznika finalizacji
zakupu. Musieliémy podja¢ takie dziatania, ktére wykorzystajg nowg ogromna pule leadéw na samym dole lejka zakupowego do finalizacji
transakcji.

Postawili§my na dwa najwazniejsze narzedzia: kontakt przez Call Center i remarketing. Dla najlepszego efektu omnichannel wprowadzilismy zmiany
w Call Center. Utworzylismy dedykowany zespdt do obstugi rezerwacji wstepnych. Kazda rezerwacja miata przypisanego konsultanta, ktory
kontaktowat kiedy klient nie sfinalizowat rezerwacji. Nawet jesli czas minat i rezerwacja wstepna zostata anulowana, to konsultant sam odnawiat taka,
rezerwacje i nawigzywat kontakt.

Uruchomili§my remarketing skierowany do os6b, ktdre byty juz na Sciezce zakupowej ale nie sfinalizowaty transakcji. Klientowi, ktéry zablokowat
miejsce, lub kliknat ,rezerwuj” lecz nie dokonczyt rezerwacji, wyswietlaliSmy kontekstowe reklamy w social media.

Dodatkowo korzystaliémy z mailingéw - identyfikowaliémy osoby bedace pod koniec decyzji zakupowej i komunikowali$my im wprost, ze mogq

zablokowa¢ miejsce bez zadnych zobowigzan.

Mozesz doda¢ 3 wykresy / grafy / schematy / konstrukcje ekosystemu / plan kampanii.
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Procent wykupu rezerwacji wstepnych

Liczba optaconych, sfinalizowanych rezerwacji wstgpnych
w stosunku do liczby wszystkich rezerwacji wstepnych
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3B. REALIZACJA KREATYWNA

Opisz kluczowe elementy realizacji kreatywnej, dla gtéwnych punktoéw styku, uzytych w kampanii - np. idee kreatywna, istotne elementy

scenariusza spotu (lub dtuzszych form video), key visual, hasto przewodnie, zré6znicowanie komunikatéw, w réznych punktach styku lub
réznych etapach sciezki zakupowej etc.

Cata idea opiera sie o dodanie przycisku "Zablokuj miejsce" na karcie produktu - nie szukaliSmy nowego klienta, tylko zachecaliémy tego, ktéry
dotart juz na karte produktu. Przycisk zaplanowali$my zaraz pod wybijajacym sie przyciskiem ,Rezerwuj” i zadbaliSmy o to, aby wraz z
przegladaniem strony ,ptywat” po niej, podazajac za klientem. Komunikacja wspierajaca opierata sie o prosty przekaz ,Przygoda nadal na Ciebie
czeka” - set wakacyjnych kreacji, ktéry przypominat klientom z rezerwacja wstepna o czekajacej ofercie.

Mozesz dodac¢ 3 grafy / schematy / mapy assetow.
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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 lub wykorzystania danych itp.

Kluczowe dla sukcesu projektu byto wprowadzenie przycisku ,Zablokuj miejsce na x dni” bezposrednio na karcie produktu w serwisie r.pl jako
alternatywe do przycisku ,Zarezerwuj”. Zmiany dotyczyty rowniez procesu obstugi klienta; do kazdej rezerwacji wstepnej przypisany byt konsultant
z Call Center, z zespotu dedykowanego domykaniu rezerwacji. Dodatkowo wykorzystywaliémy nasze bazy do efektywnej komunikacji
newsletterowej.

3D. NARZEDZIA

Podaj najwazniejsze narzedzia, za pomoca ktorych zrealizowane zostaty cele. W jaki spos6b zastosowane narzedzia (np. mediowe,
analityczne, technologiczne) wykorzystane do realizacji dzialtan e-commerce/omnichannel dziataly razem i sktaniaty potencjalnego
klienta do wykonania pozadanego dziatania (np. zakup, wypetnienie formularza kontaktowego, zapis do newslettera, zapis do programu
lojalnoSciowego, zostawienie opinii).

WSKAZOWKI:

e Budowanie strategii sprzedazy z wykorzystaniem analityki predykcyjnej, atrybucji, petnego doswiadczenia klienta z marka, wartosci segmentow
rynku i skutecznosci komunikacji (autorskich lub dostepnych), i wdrazanie miernikéw efektywnosci przy uzyciu odpowiednich narzedzi
technologicznych. Wykorzystanie narzedzi do wprowadzenia automatyzacji z wykorzystaniem big data w kanatach emisji reklam.

e Opisz w jaki sposdb te narzedzia byty osadzone w lejku marketingowym na $ciezce konsumenta.

e Opisz proces monitorowania i analizowania efektywnosci dziatarn / kampanii. W jaki sposob odbywata sie biezaca weryfikacja skutecznosci realizacji
celu biznesowego?
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Od wielu lat wykorzystywali§my model atrybucji oparty na konwersji online (liczbie zatozonych rezerwacji, bez wzgledu na to, czy byty potem
wykupione). W momencie wprowadzenia rezerwacji wstepnej, procent wykupu gwattownie spadt, dlatego istniato podejrzenie, ze rézne kanaty i
subkanaty reklamowe bedq miaty rézne wskazniki wykupy rezerwacji, przez co ROAS prezentowany w obecnym modelu atrybucji mégt by¢ mocno
zaburzony, a podziat wydatkéw mediowych nieoptymalny. Dane pokazaty, ze mieliSmy racje. MusieliSmy zmieni¢ model atrybucji zasilajac go tylko
w konwersje, ktore zakonczyty sie zakupem.

Na biezaco monitorowaliémy procent wykupu, aby wprowadza¢ dziatania korygujace; badaliémy efektywnos$¢ pracy konsultantéw w Call Center
odpowiedzialnych za obstuge rezerwacji wstepnych i na biezaco wprowadzali§my ulepszenia w procesie obstugi klienta.

SEKCJA 4: WYNIKI (30% OGOLNEJ OCENY)

Sekcja, w ktorej nalezy wykazaé, ze marka osiaggneta ambitne wyniki w stosunku do celéw. Wyniki nalezy udowodni¢ za pomoca
wskaznikow pomiaru efektow komunikacyjnych, marketingowych lub biznesowych oraz wyjasni¢ ich znaczenie - dlaczego byly istotne
oraz ambitne dla marki i firmy.

Nalezy podaé¢ wyniki odpowiadajace kazdemu z celé6w wymienionych w Sekcji 1 pkt 1B. Jesli masz dodatkowe wyniki do przedstawienia,
wykraczajace poza cele okreslone w pytaniu 1B, mozesz wymieni¢ je w wyznaczonym do tego polu ponizej, tj. pkt 4B.

WYNIKI I WSKAZNIKI CELU BIZNESOWEGO

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

Podaj cel

Wzrost udziatdw sprzedazy online w catosci sprzedazy Rainbow
Podaj wynik

Wzrost udziatu sprzedazy online z 17,7% na 22,4% - o 4,7 punkta procentowego
Komentarz do wyniku

Ze wzgledu na to, Ze réznica w koszcie dystrybucji online a offline to az kilka punktéw procentowych, zwiekszenie udziatu on-line o 4,7 punkta
procentowego przy obecnej skali biznesu (3,35 MLD zt) przetozyfo sie na 147 MLN zt sprzedazy.

rédia danych

Jako spotka gietdowa, raportujemy wyniki sprzedazowe, a raporty mozna znalez¢ tu: https://ir.r.pl/raporty. Ze wzgledu na specyficzny okres dziatan
zgtaszanych do Effie a takze bardzo duzy poziom szczegdtowosci, zrodtem wynikdéw sq wtasne raporty finansowe i sprzedazowe.

WYNIKI I WSKAZNIKI CELOW MARKETINGOWYCH

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

Podaj cel

Zmiana zachowania klienta: rozpoczecie konwersji na wczesniejszym etapie lejka (podczas rozwazania)
Podaj wynik

Wzrost konwersji online z 0,119% do 0,163% (+36,7%). Konwersja liczona tylko na rezerwacjach wykupionych (nie leadach)
Komentarz do wyniku

Konwersja na stronie znaczaco wzrosta, gdyz wprowadzenie przycisku ,Zablokuj miejsce” zmniejszyto opory klienta przed rezerwacja.

rédia danych
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Jako spotka gietdowa, raportujemy wyniki sprzedazowe, a raporty mozna znalez¢ tu: https://ir.r.pl/raporty. Ze wzgledu na specyficzny okres dziatan
zgtaszanych do Effie a takze bardzo duzy poziom szczegdtowosci, zrodtem wynikdéw sa wtasne raporty finansowe i sprzedazowe oraz Google
Analitics.

WYNIKI I WSKAZNIKI CELOW KOMUNIKACYJINYCH

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

Podaj cel

Przekonanie klienta o tym, ze warto zatozy¢ rezerwacje wstepna, bo daje to czas do namystu bez zadnych zobowigzan.

Podaj wynik

Liczba rezerwacji wstepnych ktére zakonczyly sie sprzedaza wzrosta o 141%

Komentarz do wyniku

Skutecznie zakomunikowali§my bezstresowos$c¢ rezerwacji wstepnej, gdyz liczba wykupionych rezerwacji wzrosta.

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

Liczba rezerwacji wstepnych Liczba rezerwacji wstepnych (poprzedni rok)
Stys.
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Zrédta danych

Jako spotka gietdowa, raportujemy wyniki sprzedazowe, a raporty mozna znalez¢ tu: https://ir.r.pl/raporty. Ze wzgledu na specyficzny okres dziatan
zgtaszanych do Effie a takze bardzo duzy poziom szczegdtowosci, zrodtem wynikdéw sa wtasne raporty finansowe i sprzedazowe oraz Google
Analitics.

4B. DODATKOWE WYNIKI

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

DODATKOWE WYNIKI

Wzrost wykupu z rezerwacji wstepnych z 19,6 do 23,40 (+19%)
Sprzedaz online +56% (przy wzroscie catej firmy 26%)

Mozesz dodac¢ 3 wykresy / grafy.
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Procent wykupu rezerwacji wstepnych

Liczba optaconych, sfinalizowanych rezerwacji wstepnych
w stosunku do liczby wszystkich rezerwacji wstepnych
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Zrédta danych

Jako spotka gietdowa, raportujemy wyniki sprzedazowe, a raporty mozna znalez¢ tu: https://ir.r.pl/raporty. Ze wzgledu na specyficzny okres dziatan
zgtaszanych do Effie a takze bardzo duzy poziom szczegdtowosci, zrédtem wynikdw sg wiasne raporty finansowe i sprzedazowe oraz Google
Analitics.

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.

I7 Zadne inne czynniki

rédia danych

‘ nie dotyczy
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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 odnoszg sie do Sekcji 3: Realizacja wraz z odpowiedzig na pytanie z pkt 3 i przyktadami wdrozenia dotgczonymi do
zgtoszenia. Te elementy razem stanowia 23% Twojego wyniku.

5A. CALKOWITE 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 wielkoscig wydatkéw / budzetu. Np. jesli wydatki / budzet znaczaco sie zmienity, to jak wypadaja w porownaniu z konkurencja,
itp. Jesli nie byto zadnych ptatnych wydatkéw na media, wybierz opcje Brak i opisz ponizej.

e W przypadku, gdy w dziataniach / kampanii zostata zastosowana autopromocja, opisz, jaki byt jej zakres.
e W przypadku kampanii pro bono podaj w odpowiedzi realng warto$¢ medidéw, ktoére zostaty pozyskane do kampanii.
e Dodaj komentarz, jezeli do zrozumienia wartosci wydatkéw / 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%.

Wydatki total netto na dziatania commerce objete zgtoszeniem

Od 50 tys. netto do 150 tys. netto

Wydatki mediowe dla marki w kwalifikowanym okresie w poréwnaniu z konkurencja w Twojej kategorii sa: Porownywalne
Wydatki mediowe dla marki w kwalifikowanym okresie w poréwnaniu z poprzedzajacym rokiem 2022 sa: Poréwnywalne
Komentarz

Wydatki zwigzane stricte z promocja nowej funkcjonalnosci (blokowanie miejsca) byty nieznaczne, ale co wazniejsze, caty internetowy budzet
mediowy wynidst w podanym okresie 11M zt i wzrost jedynie o 4,5% w stosunku do poprzedniego okresu - czyli mniej niz poziom inflacji.

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

Wskaz roztozenie wydatkéw 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, ktore w znaczacy sposo6b przyczynily sie do sukcesu dziatan / kampanii.
WSKAZOWKI: Procentowe roztozenie wydatkéw musi sumowa¢ sie do 100%.
Social Media: 100%

Komentarz

Catos¢ budzetu alokowaliSmy w remarketing w social media.

5C. STRUKTURA WYDATKOW W KANALACH KOMUNIKACJI ONLINE

Wskaz roztozenie wydatkéw na wybrane kanaty komunikacji online / digital (np. display=30%, performance=20%, social media=20%,
online video=30%) rozumiane jako:

e Display: zazwyczaj ,ptaskie” (non-video) formy reklamowe, kupowane w modelu programmatic lub manualnie, takze paid ads na platformach
spotecznosciowych - zazwyczaj w celu Swiadomosciowym / wizerunkowym (vs performance; patrz ponizej).

e Performance: wszelkie dziatania realizowane w modelach efektywnosciowych (c/lead; c/transaction; c/engagement) na podstawie dowolnych
formatow (display, search, social, e-mailing).

e Social media: wszystkie dziatania w mediach spotecznosciowych (social media, engagement).

e Online video: wszelkie wydatki na wsparcie / promowanie treséci video marki - zardwno 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 sposdb przyczynity sie do sukcesu dziatan / kampanii. Procentowe roztozenie wydatkéw musi sumowacé sie
do 100%.

Social Media: 100%
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Komentarz

Catos¢ budzetu alokowaliSmy w remarketing w social media.

5D. PUNKTY STYKU

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

Wskazéwki: We wskazanym na platformie miejscu zatacz przyktady materiatéw kreatywnych uzytych w kluczowych kanatach komunikacji. W montazu
video materiatow kreatywnych pokaz co najmniej po jednym przyktadzie dla kazdego punktu styku / touchpointu, ktéry byt konieczny,
zeby kampania odniosta sukces. Np. jesli zaznaczysz 10 p6l ponizej, a 8 byto kluczowych dla wynikéw dziatan / kampanii, to materiat filmowy musi i tak
zawiera¢ wszystkie 10.

Display Ads: Social media
CRM / Marketing Automation: Mailing
CRM / Marketing Automation: Mailing

Aplikacje: Aplikacja wtasna marki

5E. WYDATKI POZAMEDIOWE

Wskaz orientacyjne pozamediowe wydatki netto (czyli inne niz wskazane w pkt 5B) dla kluczowych zasobdow, ktére zwigzane sa
bezposrednio ze zgtaszanymi dziataniami / kampania. Do tych wydatkoéw zaliczaja sie przede wszystkim: koszty produkcji materiatow
reklamowych, honoraria celebrytéw, koszty realizacji eventéw, koszty nagréd w konkursach i loteriach, redesign identyfikacji lub
opakowania (bez wynagrodzenia agencji).

Opisz szerszy kontekst dotyczacy tych wydatkdw, aby jurorzy zrozumieli i nie kwestionowali przedstawionych ponizej informacji. Podaj, czy te koszty byty
wieksze / mniejsze / takie same w poréwnaniu z kosztami poniesionymi w analogicznym okresie roku ubiegtego.

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

Komentarz

Nie dotyczy

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

Nie

5F. MEDIA WLASNE (OWNED)

WSKAZOWKI: Jeéli posiadane platformy spolecznos$ciowe zostaly zaznaczone w tabeli touchpointéw, jurorzy beda oczekiwaé, ze w
odpowiedzi ponizej pojawia sie wyjasnienia dotyczace tych platform.

WSKAZOWKI: Jedli posiadane platformy spofecznosciowe zostaly zaznaczone w tabeli touchpointéw, jurorzy beda oczekiwaé, ze w odpowiedzi ponizej
pojawig sie wyjasnienia dotyczace tych platform.

Gtéwnym miejscem realizacji dziatan jest strona internetowa r.pl - to wtasnie tam, na karcie produktu, wprowadzona zostata innowacyjna
funkcjonalno$¢é w postaci przycisku "Zablokuj miejsce". Drugim wtasnym zasobem jest Call Center, ktére wspierato finalizowanie rezerwacji
wstepnych zatozonych za pomocga "Zablokuj miejsce". Poza tym aktywnie pracowaliémy z wiasng baza klientdw za pomoca newsletterow
zachecajacych do finalizacji transakcji.

5G. MEDIA POZYSKANE (EARNED)

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

Wskazowki: Media pozyskane / earned to przede wszystkim niezalezne tytuty mediowe, zaréwno prasa, radio, internet, TV (gdzie udato sie pozyskac
publikacje w wyniku dziatan czysto relacyjnych). Zawierajq tresci na temat marki, a ich autorami sq konsumenci (np. fora internetowe, blogi, portale
spotecznosciowe, porownywarki cen, viral, WOM).

brak
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5H. PARTNERSTWA / PATRONATY MEDIOWE

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

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

Media partnerow

p Nie dotyczy

Komentarz

nie dotyczy
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