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Zgtoszenie w kategorii: Influencers & Social Platforms

INFORMACJE OGOLNE

KATEGORIA ZGLOSZENIA:

Influencers & Social Platforms

NAZWA MARKTI:

PLUSH

TYTUL ZGLOSZENIA:

Restart komunikacji PLUSH w erze TikToka

TYTUL ZGLOSZENIA W JEZYKU ANGIELSKIM:

PLUSH communication reboot in TikTok era

DATA ROZPOCZECIA I ZAKONCZENIA DZIAtAN / KAMPANII:

od 16/10/2024 do 31/03/2025, 166 dni

Dziatania nadal trwaja.

ZASIEG DZIALAN / KAMPANII:

p Ogolnopolski

BRANZA:

Internet i telekomunikacja

TENDENCJA W BRANZY / KATEGORII RYNKOWEJ:

Stabilna

POZYCJA RYNKOWA MARKI:

Wielu graczy

ETYKA W REKLAMIE:

Nie

DZIALANIA / KAMPANIE ORYGINALNE I ADAPTOWANE

Wybierz sposréd podanych odpowiedzi te, ktéra najtrafniej opisuje pochodzenie koncepcji wykorzystanych w dziataniach / kampanii.

Wskazowki:

e Adaptacja materiatow dostepnych za granica jest jednym z narzedzi kreowania skutecznej kampanii marketingowej. Nie obniza to wartosci
zgtoszenia pod warunkiem, ze jurorzy majq jasnos¢, ktére elementy kampanii sq adaptowane i w jakim zakresie. Wypetnij tabele, wpisujac
orientacyjny poziom budzetu (w %), ktdry przypadat na elementy adaptowane. W dokumencie proceduralnym dodaj kraj i nazwe firmy, ktoéra byta
autorem oryginalnych materiatow bedacych zrédtem adaptacji. Jesli praca zostanie nagrodzona, informacja ta bedzie umieszczona w materiatach

promocyjnych.

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

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

p Strategia i kreacja byty wypracowane lokalnie

Nie dotyczy

STRESZCZENIE ZGLOSZENIA

Pozwdl Jurorom lepiej zrozumieé zgtoszenie, ktére maja ocenié, przedstawiajac krotkie podsumowanie dla kazdego z ponizszych punktéow. Zalecane jest

opisanie kazdego z nich jednym zdaniem.

Wyzwanie

Komunikacja PLUSH na przestrzeni 10 lat Zle sie zestarzata. Animowana postac rubasznego misia i marketing oparty na ATL-u na tyle nie
przystawaty do wspdtczesnych czaséw, platform i mtodych pokolenia Z, ze rozwazali§my nawet zamkniecie marki.

PostawiliSmy wiec na odwazny ruch: catkowity komunikacyjny restart marki oparty o krétkie formy wideo, nowego misia i wspotprace z wyjatkowym
influencerm. PLUSH musiat realnie zyska¢ uwage mtodych: zaskakiwac¢ wspdtpracami i contentem.

Insight

Mtodzi szukajq marek, z ktérymi moga zbudowac¢ prawdziwa wiez, realnie stajacych sie czesciq kultury internetu, jak np. Duolingo. Nie chcg drogich
reklam - chca contentu i brand herosdw, ktdrzy bawig i zaskakuja, wpisujg sie w ich feed. Dlatego TikToka nie mozna traktowac jak kanat promocji,
a przestrzen kulturowa. PLUSH musi sie w niej odnalez¢ i funkcjonowac jak twdrca, a nie nadawca - tylko tak mozna zbudowac realng spotecznosé,

ktéra przetozy sie na sukces sprzedazowy.

Strategia
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Budujemy marke internet & TikTok first - w narracji, produkcji i tempie dziatania.

A) Skrocilismy procesy, by dziata¢ jak tworcy: szybciej, z odwagq i bez korpo-filtra.

B) Nowy media mix - priorytetem sg natywne formaty TikToka i innych platform SM. Zamiast reklam dostarczamy rozrywke i zacieSniamy wiez z
odbiorcami. Oferta jest przemycona w narracji.

C) Influener to nie ambasador, a wspdttwdrca marki. taczymy go z zaskakujacymi i duzymi gwiazdami jak Doda, Edyta Gdrniak czy Mumio.

Realizacja

Stworzyliémy nowego brand hero i potaczyliSmy z nieszablonowym twdrca - tatwogangiem. Wspdlnie nieustannie zaskakiwali dziataniami: ogromna
siatka ze stopg na start, eksplorowanie internetowych watkéw (mi$ na Krupdwkach), liczne collabo (Doda, Gérniak czy Mumio). Content, szczegdlnie
w formacie Top View notowat rekordowe wyniki i bardzo pozytywne reakcje, Konto PLUSH na TikToku w kilka miesiecy zbudowato ogromne
zaangazowanie i pobito catg telekomunikacyjng konkurencje.

Wy niki

1) Wzrost liczby aktywacji abonamentéw o 55% przy celu na poziomie 15%.

2) Plush od zera w pét roku stat sie drugim pod wzgledem polubien telekomem na TikToku. W kwietniu zostali§my numerem jeden w kategorii.
3) Na TikToku kampanie Plusha dorarty do 7,2 miliona os6b z grupy 18-34. Profil Plusha byt najszybciej rosngcym telekomem w analizowanym
okresie.

4) Wzrost rozwazania marki w kategorii abonamentdéw wsrod oséb <34 lat z 11,2% do 17,3%.

5) Uroslismy tez w pomiarach kondycji marki.

DLACZEGO TO ZGLOSZENIE JEST WARTYM NAGRODZENIA 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 dostosowa¢ odpowiedz dla kazdej z nich.

PLUSH nie ,zatozyt konta na TikToku” - rozumiejac doskonale potrzeby odbiorcow zbudowat komunikacje od zera wokot twdrcy, nowego brand hero
i platformy. Influencer nie byt narzedziem do zasiegéw, ale zostat realnym wspéttwdrcg marki.

Efekty? Najwieksze zaangazowanie w kategorii telco, realna zmiana percepcji marki i 55% wzrost sprzedazy. To przyktad, ze z odwazng ale
przemyslang strategia i dobrym wykonaniem, mozna osiggna¢ wiecej niz tylko zasieg - mozna przywroci¢ marce znaczenie.

SEKCJA 1 - WYZWANIE, KONTEKST I CELE (23% CALKOWITEGO WYNIKU)

Ta sekcja obejmuje kluczowe informacje o kontekscie strategicznym, definiuje wyzwanie biznesowe i okresla cele dla wprowadzanych dziatan
marketingowych.

Prosimy o opisanie niezbednego kontekstu dotyczacego kategorii rynkowej, konkurentdw i marki. Jury musi mie¢ wystarczajace informacje o kontekscie,
zeby zrozumieé stopien trudnosci wyzwania, ktére zostato podjete oraz ocenié, czy cele byty ambitne i adekwatne do wyzwania.

1A. WYZWANIE, KONTEKST

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¢.

Plush po dekadzie na rynku stanat na krawedzi. Telekomunikacyjna marka wystartowata w 2014 jako sub-marka Plusa skierowana do miodszej
wzgledem marki gtdwnej grupy odbiorcdw. Poczatkowo Plush oferowat tylko produkty “na karte”, natomiast z czasem rozszerzyt swoje portfolio
rowniez o rozwigzania abonamentowe.

Pierwsze lata przyniosty wymierny sukces biznesowy. Swiezoé¢ komunikacji na tle kategorii (odwazna, kontrowersyjna i bardzo charakterystyczna
posta¢ Plusha) potaczona z atrakcyjng ofertq okazata sie bardzo atrakcyjna dla Klientéw, wiec ich baza dynamicznie rosta.

Niestety Plush w wersji z 2014 roku nie wytrzymat préby czasu. Mtode pokolenie sie zmienito, pojawity sie nowe media i platformy, zmienit sie
sposdb konsumpcji medidow, rewolucji ulegty sposoby interakcji z markami. Plush w tym czasie pozostat niezmieniony - caty czas bazowat na
kampaniach ATL wykorzystujacych tworzong w CGI posta¢ misia. Na tyle ograniczona, ze potencjalnie bardzo socialowy brand hero przyjat jedynie
role “rekwizytu” w innych kanatach komunikacji. Co wiecej - Plush jako marka dla mtodych do drugiej potowy 2024 roku nie miat nawet konta na
TikToku (sic!). Pozostate kanaty socialmediowe byty wykorzystywane gtdwnie do prostej prezentacji oferty. Plush w swojej formie z wrzesnia nie byt
atrakcyjny dla swojej gtdwnej grupy odbiorcow.

Wyniki sprzedazowe spadaty z miesigca na miesiqc. Do tego stopnia, ze we wrzesniu 2024 roku realnie zastanawialiSmy sie nad sensem kontynuacji
marki.

Nowe podejscie byto wiec dla Plusha sytuacjg “make or break” - albo peten sukces, albo wyjscie z rynku. W potowie 2024 roku podjeliSmy decyzje o
gtebokiej przebudowie marki wraz z catym jej marketing mixem. Dopasowaniem jej z powrotem do mtodego pokolenia. Postawili§my na strategie
szerokiej niszy: wybraliSmy grupe mtodych digital-natives, uzytkownikéw TikToka - zbyt ,waska” dla najwiekszych graczy, ale wystarczajaco duza,
wptywowq i zaangazowana, by od nowa zbudowac site Plusha.
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Jakie cele Biznesowe, Marketingowe i Komunikacyjne/Aktywacyjne zostaty postawione by odpowiedzie¢ na wyzwanie stojace przed marka? Jakie mierniki
efektywnosci zostaty przypisane do kazdego celu? Podaj konkretne liczby/procenty dla kazdego celu oraz benchmarki, gdzie to mozliwe.

FORMAT ODPOWIEDZI

Wymagany jest 1 cel biznesowy (jako kluczowy), marketingowy (Konsument/Klient) oraz zwigzany z aktywnosciq marki (komunikacjq). Mozesz wpisa¢
dodatkowo 2 cele marketingowe oraz 2 komunikacyjne/aktywacyjne. Dla kazdego celu podaj krétki kontekst, dlaczego zostat wybrany, podaj KPI oraz

benchmarki.

CEL BIZNESOWY (WYMAGANY)

Cel - podaj cel i KPI

CEL BIZNESOWY

Zatozono ambitny cel zwiekszenia liczby aktywacji abonamentéw (postpaid) Plush o 15% wzgledem analogicznego okresu rok wczesniej, przy
wzroscie aktywacji w grupie miodszych klientéw o 10%. KPI: poziom nowych aktywacji w okresie X'24-111'25

Uzasadnienie - dlaczego ten cel zostat wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)?

Nowe abonamenty to kluczowy strumien przychoddw dla Plusha. Notowane wczesniej spadki nowych aktywacji miaty bezposrednie przetozenie na
efektywnos$c¢ biznesowaq. Odwrdcenie tej tendencji byto kluczowe z punktu widzenia rentownosci. Dlatego ambitny cel (15%) byt nastawiony przede
wszystkim pod katem sprzedazowym i jego osiqgniecie zapewniato marce bezpieczng pozycje rynkowa.

Mozesz dodac¢ 3 wykresy / ilustracje.

202301
202302
202303
202304
202305
202306
202307
202308
202300
2023

202320
202321
202322
202323
202324
202325
202326
202327
202328
202329
202330
202331
202332
202333
202334
202335
202336
202337
202338
202339
202340
202341

Zré dto: Dane sprzedazowe Polkomtel

Lus 24y
i
TAJEMNICA PRZEDSIEBIORSTWA w rozumieniu art. 11 ust. 2 ustawy z dnia 16 kwietnia1993 r. o

202342
202343
202344
202345
202346
202347
202348
202349
202350
202351

k = DO U2YTKU StL

202352
202401

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

202402
202403
202404
202405
202406
202407
202408

Nowe aktywacje Plush Abonament — tygodniowo
Okres T1 2023 — T40 2024

202409
2024

2024

202420
202421
202422
202423
202424
202425
202426
202427
202428
202429
202430
202431
202432
202433
202434
202435
202436
202437
202438
202439
202440

‘ Wyniki sprzedazowe byty mierzone na podstawie monitoringu danych wewnetrznych operatora.

Cel - podaj cel i KPI
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Zwiekszenie liczby sesji na stronie plushbezlimitu.pl o 50% w okresie pazdziernik’24 - marzec’25 YoY oraz wzrost liczby leadéw o 8%.

Uzasadnienie - dlaczego ten cel zostat wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)?

Caty ciezar sprzedazy spoczywa na kanale digital. Strona www jest kluczowym punktem styku i punktem rozpoczecia procesu sprzedazy.
Benchmark: Wyniki w analogicznym okresie pazdziernik ‘23 - marzec ‘24

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

Analityka w Google Analytics 4
CRM PLUSH

CEL MARKETINGOWY 2

Cel - podaj cel i KPI

‘ Zbudowanie szerokiego dotarcia do mtodszej grupy docelowej za posrednictwem TikToka i innych Social Medidw.

Uzasadnienie - dlaczego ten cel zostat wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)?

‘ Do tej grupy pierwotnie kierowana miata by¢ marka, a w ostatnim czasie penetracja tej grupy spadta.

Mozesz doda¢ 3 wykresy / ilustracje.

Struktura wieku decyzyjnych uzytkownikéw Plusha
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Plush
18%
16% 15%
14% 1990 12%
12% - .
10% 10% 10%
10% i 8%
8% -
0,
- 6%
4% 3% 4%
2%
~ II
0%
15-19lat  20-24lata  25-29lat  30-34lata | 35-39lat  40-44lata  45-49lat  50-54lata  55-59lat  60-64lata  65-69 lat 70 b
. — wigcej lat
28% uzytkownikéw Plush

Zrédto: Target Group Index Kantar Polska, dane za 2024

lus 2

TAJEMNICA PRZEDSIEBIORSTWA w rozumieniu art. 11 ust. 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji — DO UZYTKU StUZBOWEGO

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

Zasieg mierzony wg grup odbiorcow w SM
Panel reklamowy Tiktok Ads

CEL MARKETINGOWY 3

Cel - podaj cel i KPI

Wzrost rozwazania marki Plush w kategorii wésrdd osdb do 34 lat z 11% przed startem nowej komunikacji do poziomu co najmniej 14,5 %.

Uzasadnienie - dlaczego ten cel zostat wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)?
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Odwroécenie spadkowego trendu rozwazania marki Plush w kategorii wéréd osob ponizej 34 lat.
Benchmark: Rozwazanie w grupie do 34 lat w marcu ‘24 oraz $redni poziom rozwazania na przestrzeni ostatnich 12 miesiecy przed rozpoczeciem
nowej komunikacji.

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

Atrybut "rozwazanie" mierzone w grupie do 34 lat oraz ALL w badaniu kondycji marki, realizowanym przez Minds&Roses w okresie 2023-2025 na
zlecenie Polkomtel, pomiar ciagty, realizowany w cyklach miesiecznych, na reprezentatywnej probie Polakéw 18-65, n=1800

CELE KOMUNIKACYJNE

CEL KOMUNIKACYJNY 1

Cel - podaj cel i KPI

Budowa silnej obecnoséci Plusha na TikToku i w innych kanatach Social Media, szczegélnie w mtodej grupie docelowej.

Uzasadnienie - dlaczego ten cel zostat wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)?

TikTok zostat wybrany jako gtéwna ,szeroka nisza” - silna platforma wséréd mtodych, niewykorzystywana efektywnie przez najwiekszych graczy.
Punkt odnieniesia byt na poziomie zero, poniewaz Plush nie prowadzit wczesniej dziatan na platformie.

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

Liczba odbiorcow w poszczegdlnych grupach wiekowych - dane tiktoka

CEL KOMUNIKACYJNY 2

Cel - podaj cel i KPI

Wywotywanie silnego zaangazowania na TikToku jako strategicznym kanale marki. KPI: Top 3 Telecom z najwiekszg iloscig polubien na kanale
marki.

Uzasadnienie — dlaczego ten cel zostal wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)?

Zaangazowanie jest jedynym prawdziwym miernikiem jakosci contentu.
Benchmark: gtéwni konkurenci na TikToku (T-Mobile, Orange, Play) i liczba polubien ich profili.

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

Liczba polubien na profilu — dane TikToka

CEL KOMUNIKACYJNY 3

Cel - podaj cel i KPI

Wzrost sympatii wobec marki Plush w kategorii abonament wéréd mtodych oséb mierzone za pomoca wskaznika oceny marki na atrybucie ,Bardzo
lubie te marke”, pochodzacego z trakingu kondycji marki, z 4% w okresie przed rozpoczeciem dziatarn o 2pp.

Uzasadnienie - dlaczego ten cel zostal wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)?

Wzrost na wskazniku ,Bardzo lubie te marke” jest dowodem na to, ze marka buduje wiez z konsumentem i powoduje jego wieksze zaangazowanie
w relacje z marka.

Benchmark: Pomiary w/w wskaznika we wczesniejszych miesiqcach realizowanego trakingu kondycji marki w ktérych najwyzsza wartos¢ wskaznika
w historii pomiaru wyniosta 6,2%.

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

Badanie kondycji marki realizowane przez Minds&Roses w okresie 2023-2025 na zlecenie Polkomtel, pomiar ciagty, realizowany w cyklach
miesiecznych, na reprezentatywnej prébie Polakéw 18-65, n=1800
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ZRODLA DANYCH: SEKCJA 1

Podaj zrédta wszystkich danych i faktéw przedstawionych w sekcji pierwszej formularza. Ponizsze pole stuzy wytacznie do podania zrédet danych
wskazanych w powyzszych odpowiedziach. Nie mozna umieszczaé w tym polu zadnych dodatkowych informacji.

Zalecany format: Uzyj przypiséw w odpowiedziach powyzej i wymien kazde zrédto numerycznie ponizej. Zalecamy, aby kazde zrédto zawierato nastepujace
informacje: zrédto danych/badan, rodzaj danych/badan, charakterystyka i wielko$¢ préby, termin badania. Jesli cytujesz witryne www, podaj jej nazwe,
nazwe artykutu (jesli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie. W zrédtach nie nalezy podawac¢ nazw agencji.

[1] Target Group Index Kantar Polska, dane za 2024 rok, pomiar ciagty, n=20113

[2] Badanie kondycji marek GPP na tle konkurencji, realizowane przez Minds&Roses w okresie 2023-2025 na zlecenie Polkomtel, pomiar ciagty,
realizowany w cyklach miesiecznych, na reprezentatywnej probie Polakéw 18-65, n=1800

[3] Dane sprzedazowe Polkomtel, bazy wtasne / CRM

[4] Dane z platform social-media

[5] Mtodzi w digital - Raport syndykatowy o mtodych, Y&Lovers dla Plush

SEKCJA 2 - GRUPA DOCELOWA, INSIGHT, STRATEGIA (24% CALKOWITEGO WYNIKU)
W tej sekcji przedstaw fundamenty przyjetej strategii.

Wyjasnij, dlaczego wybrano okreslong grupe docelowq. Opisz kluczowe insighty oraz sposdb, w jaki doprowadzity one do strategicznego pomystu lub
rozwigzania, ktére odpowiedziato na wyzwanie biznesowe marki.

2A. GRUPA DOCELOWA

Zdefiniuj grupe docelowa, do ktorej kierowana byta kampania. Wyjasnij, dlaczego byta ona kluczowa dla marki oraz wyzwania biznesowego. Opisz
odbiorcéw, uwzgledniajac dane demograficzne, kontekst kulturowy, sposéb korzystania z mediow itp. Wyjasnij, czy byli to dotychczasowi
klienci/konsumenci, nowi odbiorcy czy obie grupy. Wskaz zachowania, przekonania odbiorcow na ktére chcesz wptynaé/ktére chcesz zmienic.

Chcielismy dotrze¢ do naturalnych dla marki klientéw - mtodych ludzi (18-34)

Okreslilismy ich jako digital-natives, osoby spedzajace duzo czasu w mediach spotecznosciowych, gtdéwnie na TikToku. Szukajacy tam rozrywki, pola
do dzielenia sie swoimi zajawkami, wymieniajacy opiniami bez tolerancji na ,reklamowy bullshit”. Oczekujacy autentycznosci, humoru i szybkiego
reagowania na wydarzenia.

Dla PLUSH to kluczowa grupa:
a) Marka byta projektowana by wyrdéznia¢ sie na tle kategorii oraz nie rodzi¢ konfuzji z marka gtéwna - Plus.
b) W tej grupie jest duzy potencjat biznesowy - to ponad 8 min oséb decydujacych o zakupach w gospodarstwach domowych.

Przekonania, na ktére chcieliémy wptynaé:
- “Wszyscy operatorzy sg tacy sami, nudni” - Wyrdznienie PLUSH wsrdéd konkurencji jako ,tej z TikToka” - marki, ktéra rozumie ich $wiat i jest jego

naturalng czescig
- Zbudowanie coolbrandu woko6t PLUSH postrzeganego wczesniej jako marka podstarzata i nieadekwatna kulturowo.

Mozesz dodac¢ 3 wykresy / grafy.
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POROWNANIE PLATFORM SOCIAL MEDIA | SOCIAL MEDIA 2025

REALNI UZYTKOWNICY (REAL USERS) - ODPOWIEDZIALNOSC
ZA ZAKUPY W GOSPODARSTWIE DOMOWYM
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Facebook YouTube Instagram TikTok X Pinterest Snapchat Linkedin Twitch Threads
m jestem jedyna osobg odpowiedzialng zazakupy ~ m dziele iedzialnos¢ za zakupy z innymi ikami ktos inny jest odpowiedzialny za zakupy nie zadano pytania
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TIKTOK: ADVERTISING AUDIENCE PROFILE

SHARE OF TIKTOK’S ADULT ADVERTISING AUDIENCE AGED 18+ BY AGE GROUP AND GENDER
NOTE: POLAND

14.2%

EPORTZ

FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE

18-24 25 -34 35-44 45 - 54 &5
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

SOURCES: AGED 18+ we
@ ADVISORY: COMPARABILITY: are, <O Meltwater
! ‘ social
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Nasze platformy i ich przeznaczenie

TikTok

TikTok to multifunkcjonalna platforma, ktéra pokazuje, co Messenger, WhatsApp to komunikatory stuzace do Snapchat to medium do znajdowania informacji na kazdy
jest teraz modne i relewantne. kontaktu ze znajomymi, rodzina. Tworzone sa tam temat, od instruktazy po wiedze szkolna, dotyczaca pasji -
unikatowe grupy, rozgrywaja sie dramaty, emocje, o wszystkim, o czym tylko mozna pomysleé.

Mtodzi mogg dzieli¢ sie tam swoimi przemysleniami (rel - . X i X
5 pe i odbywaja zwierzenia czy zwykte ustalenia.
relatable), pasjami lub pochwali¢ sie, podzieli¢ czyms$
waznym, $miesznym. Z drugiej strony konsumuja tresci
rozrywkowe (np. komediowe, relacje z koncertéw),

edukacyjne (np. od aktywistéw), inspirujace (np. z nowych

ruchéw).
Pinterest to portal stuzacy do znajdowania inspiracji Twitter to narzedzie bardziej zaangazowanych spotecznie
(np. na tatuaz, fryzure, makijaz, wystroj pokoju), do mtodych - gtéwnie aktywistow i oséb zwigzanych z
szukania fajnych rozwiazan, tadnych zdje¢, lifehackow, ruchami ideologicznymi i politycznymi. Co przez ostatnie
pro-tipéw (np. na drinki, jedzenie na impreze). zmiany w zarzadzaniu firma moze sie zmienic.
Y&LOVERS

2B. INSIGHT

Opisz prosto i jasno insight, ktéry byt podstawa strategii, idei dziatan / kampanii.

Jakie obserwacje doprowadzity do sformutowania insightu? Wyjasnij, w jaki sposob insight byt powigzany z zachowaniami i postawami odbiorcéw, badaniami
i/lub sytuacja biznesowg, marka lub produktem. Wytlumacz na czym polegat i dlaczego zadziatat.

Miodzi szukajg marek, z ktorymi mogq zbudowaé prawdziwg wiez, realnie stajacych sie czescig kultury internetu, jak np.Duolingo. Nie chca reklam -
chca contentu i brand heroséw, ktérzy bawig i zaskakuja - wpisuja sie w ich feed.

Marki, prébujace ,wklei¢ sie” w TikToka, sg od razu rozpoznawane jako obce. Jedyng droga do nawezania kontaktu z mtodymi jest catkowite
porzucenie klasycznego podejscia i stworzenie marki TikTok-first — z natywna narracja, estetyka i dynamika.

Insight zadziatat, bo odpowiadat na realny kontekst kulturowy i mediowy: ludzie konsumujg internet jak serial.

Mozesz dodac 3 ilustracje lub grafy.
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Czas w sieci

Tu zyjemy!

Budzet czasowy 18-24-latkéw
Czas w sieci
0,
74%

18-24-latkéw
deklaruje, ze w

Sen L
wersja idealna 5
: 62%
25-34-latkéw
deklaruje, ze w
zasadzie caly czas s3
online, na biezaco
otrzymuja
informacje i reaguja
na wiadomosci

zasadzie caty czas
sa online, na
biezaco otrzymuija
informacje i reaguja
na wiadomosci

Czas nie w sieci
Praca, uczelnia, ¢wiczenia itp.

ZAWSZE Z TELEFONEM. Mtodzi Polacy spedzaja duza czes¢ dnia
w Internecie (gltéwnie w telefonie).

Dane: Budzet czasowy: KRD, 2020

YELOVERS

Online: CBOS, Czerwiec 2022

MORE HUMAN-CENTRIC. Skupienie na ludziach, empatyzacja,

préba przedstawienia realnego zycia bohaterow.

AUTENTYCZNOSC = NATURALNOSC. Dla Milenialséw
autentyczno$¢ rodzi sie z naturalnosci, z poczucia, ze cos jest

robione przez ludzi z zajawka, znawcow.

MIEJ WARTOSCI, BRON WARTOSCI. Problem w tym, ze one
sa rozne... ALE! Potrzeba marek eko, wege, feministycznych,

patriotycznych, pitkarskich itd.

#bezfiltra #rzemiosto #mata skala #brand purpose

YELOVERS

| https://awards.effie.pl/

Oczekiwania wobec marek

MORE BUSINESS ORIENTED. Pokolenie Z czesciej operuje
pojeciem marki osobistej, postrzega siebie w relacji z marka jako

petnoprawnego partnera.

AUTENTYCZNOSC = ORYGINALNOSC | WYSOKA JAKOSC.
Autentycznos$¢ rodzi sie z wyjatkowosci, innosci,
bezkompromisowego bycia soba oraz unikalnie wysokiej i
dystynktywnej jakosci kreacji.

LAUDACJA COOLNESS. Dla pokolenia wazne jest zrozumienie i
docenienie. Fajnosci, popularnosci, flexu, ktére traktowane sa

jako kapitat.

#original #logo #jestessoba #dropy
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Ulubione formy

Jak oceniasz ponizsze formaty tresci w internecie? Zaznacz na skali.
T2B. Odpowiedzi Nawet lubie oraz Bardzo lubie!
N=1000, 18-35 lata

Memy, gify

Posty obrazkowe

Video poradniki

Fakty & mity

Wywiady

Recenzje, testy, unboxingi
Posty tekstowe

Podcasty

Stories

Lifehacki

Webinary, tutoriale

Rolki na Instagramie (reels)
Infografiki

Youtube shorts

Blog: dtuzsze posty pisane
Vlogi, daily

Trendy na TikToku

Video typu Q&A

Krétkie tweety
Livestream’y

Video typu commentary

Pranki)

YG LOVE RS Challenge

2C. STRATEGIA

55%-
45%- 52%+

e [49%
e 50%+
26% %
a3% 46%
43%
dos  45%
T 26%+
R 47%+
e 2%
38% 44%
‘40%
36%

35%.. B
30%- 39%+

e 38%+
34%
33% %
o= | 34%
= 34%+

29% %
7 33%+

61%+

Dane: Y&LOVERS, listopad 2022

Jaka byta strategia lub idea, na ktdrej opieraty sie dziatania marketingowe / kampania w odpowiedzi na insight? Co umozliwito Ci przej$¢ z wyzwania do

skutecznego rozwigzania dla marki?

Marka ktéra komunikuje sie jak twdrca, a nowy mi$ jest influencerem. Zamiast dopasowywacé content do parasolowej idei - to content stat sie nasza,
strategia i tozsamoscig. Wspotpracowalismy blisko z twércami - wspdlnie tworzac materiaty, ktére odbiorcy naprawde chca oglada¢, komentowac i
udostepniac: autentycznos$¢ i wiarygodnos¢ byty dla nas najwazniejsze.

Punktem wyjscia byta wspoéipraca z lead influencerem tatwogangiem, ktory stat sie czescig marki przyjmujacej jego styl i narracje. Tresci dotyczace
nowej tatwoferty - stworzonej od zera by mocniej potaczy¢ brand i twérce, pojawiaty sie na kanale marki, ale byty tez wpisane w prywatne projekty
tatwoganga. PLUSH wraz z nim zaskakiwali, byli autentyczni i dostarczali rozrywke. Bo to wtasnie rozrywka jest walutg zaangazowania na TikToku -
a nie forma, zasieg czy ekspozycja produktu.

Plush stat sie obecnoscig w feedzie, a nie reklama miedzy filmami - i to przetozyto sie zaréwno na percepcje, jak i na wyniki.

Mozesz dodac 3 ilustracje lub grafy.

| https://awards.effie.pl/
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Poland
Source: Influence Power Index by GroupM

tatwoGang Influence power & brand image fit among All 15-35

(All numbers above 100 mean good fit - the higher the stronger)

Image attributes chosen to fit Plush new positioning
at which Latwo Gang’s image was tested

Main Indexes

148 146 Spontaneous 165
114 105 i Easy-going 149
Positive energy 141
l Sociable 156
Sets new trends 152
Attention Influence Celebrity Brand Quality Up-to-date 156
Power Compass Link Authentic 125
Likeability 121

Index Score

Demographic overview

mBrandLink m Likeability / Reliability (celebs safety)

144
124 129
110 84 98 110 84

Age 15-25 Age 25-35 Age 35-45 Age 45-59

Uszczesliwiacze

DOS’W|ADCZEN|A. Mtodzi maja silng potrzebe przezywania, doswiadczania nowych rzeczy. Kluczowe sg wszystkie
Jpierwsze razy” - sa ekscytujace, pozwalajg poczuc sie alive! Szczegdlnie wazne jest poznawanie nowych ludzi (takze online)
- to oni pozwalajg poszerzac horyzonty.

SPEENIENIE. Wewnetrzne poczucie spetnienia - zadowolenia z siebie, poczucie, ze odniosto sie
sukces, spetnito wtasne oczekiwania, przynosi rados¢, ale tez spokdj (poczucie dobrze wypetnionej
,misji”, zadowolenia z siebie).

RYTUALY, BALANS W ZYC|U. Mtodzi maja poczucie, ze aby odpowiedzie¢ na zachwiania swiata, musza odzyskaé
kontrole nad wtasnym zyciem. Pomagaja w tym rytuaty - wpisane w rutyne dnia. Pozwalajg zachowac réwnowage w zyciu
- balans zdrowia psychicznego, fizycznego i emocjonalnego.

BEKA\. Rozrywka, humor to cos, na czym pokolenie buduje swoja tozsamos¢ - w ten sposéb sie
komunikuja, ironiczne komentarze to ich naturalny sposéb rozmowy. Wspadlne zarty to wazny element
budowania relaciji.

YELOVERS
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Marka w moim ,ja”

Ul

y

i
4 A

OTOCZENI REKLAMA,. Pokolenie Z dorasta, a Y zyje w silnie obrandowanym i A

zreklamowanym s$wiecie - na kazdym kroku widniejg reklamy. To $wiat marketingu

ksztattuje jezyk mtodych, zarty, sposéb postrzegania rzeczywistosci.

KSZTAETOWANIE SIEBIE. Symbole i logo pokazuja przynaleznos$c do konkretnego
habitusu, stylu zycia, wartosci, pozwalaja uksztattowac swoj wizerunek,

zamanifestowac swoje ja.

CORAZ BARDZIEJ W DIALOGU. Mtodzi oczekuja wystuchania i dialogu ze strony
marek, dopasowywania dziatan do nich samych albo oddawania mozliwosci tworzenia

marki w rece mtodych (np. Reserved i Gen Z).

UOMWHAS CURATED BY POLISHBENZ

MARKA WEASNA. Jednoczesnie mtodzi to eksperci od reklamowania samych siebie, FPL ;
Al

tworzenia swojego brandu. Wykorzystuja autopromocje do zdobywania spotecznego - -

kapitatu.

* PATCHWORK PERSONALITY. Ich tozsamos¢ tworzona jest na podstawie taczenia

roznych elementéw (np. pasji, podejscia do zycia, mody).

YELOVERS

ZRODLA DANYCH: SEKCJA 2

Podaj zrodta wszystkich danych i faktéw przedstawionych w sekcji drugiej formularza. Ponizsze pole stuzy wyfacznie do podania zrédet danych wskazanych
w powyzszych odpowiedziach. Nie mozna umieszcza¢ w tym polu zadnych dodatkowych informacji.

Zalecany format: Uzyj przypisdw w odpowiedziach powyzej i wymien kazde zrédto numerycznie ponizej. Zalecamy, aby kazde Zrodto zawierato nastepujace
informacje: zrédto danych/badan, rodzaj danych/badan, charakterystyka i wielkos$¢ préby, termin badania. Jesli cytujesz witryne www, podaj jej nazwe,
nazwe artykutu (jesli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie. W zrédtach nie nalezy podawaé nazw agencji.

Badanie Influence Power Index (IPI) GroupM
Raport: Mtodzi w digital - Raport syndykatowy “Miodzi w digitalu.Raport syndykatowy o miodych.”, Y&Lovers
Raport: Mtodzi doroéli 2024 (modtu: Digital), IRCenter dla Polkomtel, 2024

SEKCJA 3 - WDROZENIE STRATEGII I POMYStU W ZYCIE (23% CALKOWITEGO WYNIKU)

Ta sekcja dotyczy tego, w jaki sposob idea strategiczna zostata przeksztatcona w angazujaca platforme kreatywng oraz ekosystem/plan mediowy, czyli jak
i gdzie strategia zostata wcielona w zycie. W tej sekcji warto uwzgledni¢ dziatania zwigzane z optymalizacjg kampanii w czasie jej trwania.

Poméz jurorom oceni¢ Twoje zgtoszenie, pokazujac, w jaki sposdb stworzona kampania skutecznie docierata do grupy docelowej i jak wptywata na ich
zachowania. Opisz, jak elementy kreatywne i dobor kanatdw wspotdziataty, aby osiqgnaé zamierzone rezultaty.

3A. REALIZACJA KREATYWNA

Opisz kluczowe elementy realizacji kreatywnej uzyte w kampanii jak: idea kreatywna, hasto kampanii, CTA, key visual, zr6znicowanie
komunikatow i formatow komunikacji, w réznych punktach styku lub na réznych etapach éciezki zakupowej etc.
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W erze TikToka klasyczne elementy kampanii - jak hasto, KV czy standardowe CTA - tracq na znaczeniu. Zamiast budowania kampanii wokét
tradycyjnych assetéw skupiliémy sie na tworzeniu angazujacego contentu i budowania wizerunku marki na postaci misia. Zaczeliémy komunikowadé
sie jak tworca - przez styl, narracje i regularnos$c.

Gtownym narzedziem realizacji kreatywnej byto tworzenie angazujacego contentu, ktéry ogladany organicznie komunikowat nowa “Latwoferte”:

1) TikTokowe virale - reagujace na biezace trendy, konteksty kulturowe i memy

2) "Tiktokowe" spoty do ktérych zapraszaliémy kolejne gwiazdy (spot z Doda , Ksigzulem, misiem z Krupowek, czy ,kopytkiem" Mumio) - nawet jesli
byty emitowane na innych platformach.

3B. STRATEGIA MEDIOWA I TOUCHPOINTY

Wymien i opisz wszystkie istotne elementy dziatan marketingowych/kampanii, ktére miaty wptyw na jej realizacje, np.: Komunikacja (TV, digital, social
media, OOH itp.) / Promocje / Programy CRM / Doswiadczenie klienta.

Centrum dziatan byl TikTok, wspierany przez inne platformy social media. Skutecznie dotarliSmy z oferta do mtodych odblokowujac potencjat
nowych kanatéw digital - przede wszystkim formatu TopView na TikToku, ale takze YouTube oraz ekosystemu Meta.

Z OOH korzystali$my punktowo (Ogromna siatka ze stopa tatwoganga lauchchujaca dziatania z influencerem) jako punkt wyjscia dla dziatan
contentowych.

Drugim filarem byto podejscie data-driven - wszystkie dziatania byty optymalizowane w czasie rzeczywistym dzieki autorskiemu dashboardowi
integrujacemu dane mediowe, webowe i sprzedazowe (1st party data). Pofaczenie zaawansowanej analityki i optymalizacji oraz odpowiednio
dobranej kreacji pozwolito znaczaco zwiekszy¢ skutecznos¢ kampanii.

Mozesz doda¢ 3 wykresy / grafy / schematy / konstrukcje ekosystemu / plan kampanii.

Ponad 60% badanych majacych konto na TikToku korzysta z niego codziennie, a niemal co pigta osoba
kilka razy w tygodniu. 71% zna jakies profile na TikToku. Spontaniczna znajomos¢é profili na TikToku jest bardzo
zZréznicowana (zdecydowana wiekszos¢ wskazywana przez pojedyncze osoby) — ponad 10 wskazaniami
wyroznity sie: Mama na obrotach, Wersow i Jeleniewska

KORZYSTANIE Z TIKTOKA

CZESTOTLIWOSC KORZYSTANIA SPONTANICZNA ZNAJOMOSC PROFILI

(trzy | wiecej wskazan)
61 I 7 8 :
mamanaobrotach @ wersow jeleniewska
7 1 0/ = Codziennie
S R
(o] SRRyl gacion "; milionerka . adam_mirek ‘ imbudda.7 O tojafriz

Raz w tygodniu

majgcych :r";;:znajak'eg Kilka razy w miesigcu

na TikToku = Raz w miesigcu lub rzadziej /ﬁ domgenzie Q maﬂe“awlka e prawomarclna

. dobrafaza & dziki_trener o fagatamma7

64 ] L]

Nie 36 -] ] 30 26 40
N= 140 m 69 144 N4 20 natalia.karczmarczyk pasutabstra selenagomez

TT. Jak czesto korzysta Pan/i z TikToka? TTa. Czy zna Pan/i - chociazby ze slyszenia - jakies profile B Roéznice istotne statystyczne wzgledem ogoiu proby (0,95)
na TikToku? TT2 Jakie profile na TikToku zna Pan/i nawet, jezeli ich Pan/i nie obserwuje? Baza:

Ofc‘vy majgce konto na TikToku, N=417

sees
IRCENTER

3C. STRUKTURA KAMPANII

Uzasadnij jak wybrana strategia i sposdb jej wdrozenia poprzez wybrane dziatania marketingowe/ kampanie wspoétgraty ze soba by osiagnac wyniki. Jesli w
trakcie trwania kampanii wprowadzono istotne zmiany w kreacji / wydatkach mediowych w celu optymalizacji wynikow, opisz je i wyjasnij, w jaki sposob
wptynety na skutecznos¢ dziatan.
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Strategia digital first objeta caty lejek: od swiadomosci do rozwazania i sprzedazy. Kluczowe byty natywne tresci tworzone z influencerami na
TikToka z nowq postacig misia - dopasowane do estetyki i oczekiwan platformy, a nastepnie adaptowane na inne touchpointy. TikTok, dzieki
TopView i viralowym filmom, nie tylko budowat zasieg i komunikowat tatwoferte, ale realnie kierowat ruch na strone zakupowa.

Za spbjnosc¢ odpowiadat wyrazisty ton komunikacji tworzony m.in. z tatwogangiem i jego obecno$¢ w wielu formatach - od wideo po display. W
dziataniach performance zintegrowano dane w jeden system analityczny, oparty na danych first-party, co pozwolito na szybka, wynikomierzalng
optymalizacje.

ZRODLA DANYCH: SEKCJA 3

Podaj zrdédta wszystkich danych i faktéw przedstawionych w sekcji trzeciej formularza. Ponizsze pole stuzy wytacznie do podania zrédet danych wskazanych
w powyzszych odpowiedziach. Nie mozna umieszcza¢ w tym polu zadnych dodatkowych informacji.

Zalecany format: Uzyj przypiséw w odpowiedziach powyzej i wymien kazde zrédto numerycznie ponizej. Zalecamy, aby kazde zrédto zawierato nastepujace
informacje: zrédto danych/badan, rodzaj danych/badan, charakterystyka i wielko$¢ proby, termin badania. Jeéli cytujesz witryne www, podaj jej nazwe,
nazwe artykutu (jesli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie. W zrodtach nie nalezy podawac¢ nazw agencji.

[1] Raport Mtodzi dorosli 2024 (modtu: Digital), IRCenter dla Polkomtel, 2024
[2] Piramida dobrostanu Mtodych Dorostych, Modut Digital, W objeciach Technologii, IRCenter dla Polkomtel, 2024
[3] Inflluencer Power Index (IPI), GroupM

SEKCJA 4 - WYNIKI (30% CALKOWITEGO WYNIKU)

Ta sekcja dotyczy efektdw kampanii. W tym miejscu wykaz wptyw Twoich dziatan na cele biznesowe, marketingowe, komunikacyjne/aktywacyjne uzywajac
konkretnych wskaznikéw. Podaj wyniki odpowiadajace kazdemu celowi wymienionemu w odpowiedzi na pytanie 1B.

4A. WYNIKI I WSKAZNIKI

Na jakiej podstawie oceniasz, ze dziatania przyniosty efekty? Udowodnij, ze wyniki s znaczace uwzgledniajac kontekst np. w odniesieniu do kategorii lub
konkurencji, danych historycznych czy sytuacji marki lub firmy. Wyniki musza odnosi¢ sie do konkretnych odbiorcéw, celéow i wskaznikéw KPI.

FORMAT ODPOWIEDZI
Na przedstawienie osiggnietych efektéw masz do dyspozycji 400 znakéw w sekcji wynik oraz 350 znakow i 3 wykresy/wizualizacje w sekcji kontekst. Wyniki
muszg odpowiadac celom postawionym w sekcji 1B.

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

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

e Wykaz zwigzek pomiedzy celami a wynikami dziatan / kampanii.
e Pokaz efekty w szerszej perspektywie, aby pozwoli¢ jurorom ocenié¢ wage i zachowanie sig wskaznikéw.
e Pamietaj, ze wyniki kampanii muszg odnosi¢ sie do okresu kwalifikacyjnego tj. 01.01.2024 - 31.03.2025.
PRZYPOMNIENIE: Wyniki pochodzace ze zrddet zewnetrznych nalezy poswiadczy¢ w firmie, ktdra przeprowadzita badania lub dostarcza dane (podpis firmy

badawczej uzyskaj na oddzielnym Oswiadczeniu Instytucji / Instytutu Badawczego). Oswiadczenia do podpisu bedzie mozna pobraé po przestaniu
zgtoszenia. Dlatego nie zostawiaj tego na ostatnig chwile!

WYNIKI I WSKAZNIKI CELU BIZNESOWEGO

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

Podaj cel

Zatozono ambitny cel zwiekszenia liczby aktywacji abonamentéw (postpaid) Plush o 15% wzgledem analogicznego okresu rok wczesniej, przy
wzroscie aktywacji w grupie mtodszych klientdw o 10%. KPI: poziom nowych aktywacji w okresie X'24-111'25

Podaj wynik
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Wynik: Wzrost liczby aktywacji abonamentéw o 55% wzgledem analogicznego okresu rok wczesniej. Oznacza to przekroczenie zaktadanego (15%)
wzrostu sprzedazy o 40 pp. Dodatkowo zatozyliSmy wzrost w grupie do 34 lat o 10% i tutaj zanotowaliémy wzrost o 31% rok do roku.

Komentarz do wyniku

a) Juz na starcie dziatan przetamalismy negatywny trend spadkowy i osiggneliSmy wzrost o 160% mierzony wolumenem aktywacji w styczniu 2025
vs. okres tuz sprzed kampanii (sie-wrz 2024).

b) Grupa 18-34 populacyjnie i wiekowo stanowi mniejszg czes$¢ niz starsi, wiec trudniej osigga sie w niej wzrosty w wymiarze procentowym.

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

Nowe aktywacje Plush Abonament — YoY

Dynamika

+55%

/

Liczba pozyskan w okresie 10.2023-03.2024 Liczba pozyskan w okresie 10.2024-03.2025

Zré dto: Dane sprzedazowe Polkomtel

lus 2

TAJEMNICA PRZEDSIEBIORSTWA w rozumieniu art. 11 ust. 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji - DO UZYTKU StUZBOWEGO
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Nowe aktywacje Plush Abonament w grupie do 34 lat -
YoY

Dynamika

+31%

/

Liczba pozyskar w okresie 10.2023-03.2024 Liczba pozyskan w okresie 10.2024-03.2025

Zré dto: Dane sprzedazowe Polkomtel

lus 2
Is
TAJEMNICA PRZEDSIEBIORSTWA w rozumieniu art. 11 ust. 2 ustawy z dnia 16 kwietnia1993 r.o k - DO U2YTKU

Nowe aktywacje Plush Abonament - tygodniowo
T1 2023 - T12 2025

Sprzedaz ustugi PLUSH przed i po pétroczu
kampanii
167%
Sierpien '24 Styczen '25

Start dziatan

Zrédto: Dane sprzedazowe Polkomtel

lus 2
r
TAJEMNICA PRZEDSIEBIORSTWA w rozumieniu art. 11 ust. 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji = DO UZYTKU StUZBOWEGO

WYNIKI I WSKAZNIKI CELOW MARKETINGOWYCH

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

Podaj cel

Zwiekszenie liczby sesji na stronie plushbezlimitu.pl o 50% w okresie pazdziernik’24 - marzec’25 YoY oraz wzrost liczby leadéw o 8%.
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Podaj wynik

‘ Zwiekszenie liczby sesji na stronie plushbezlimitu.pl w okresie pazdziernik’24 - marzec’25 o 67,27% YoY oraz wzrost liczby leaddw i transakcji o
11,46%.

Komentarz do wyniku

‘ Cel liczby sesji zostat przekroczony o ponad 17 pp. a wzrost liczby leadéw o 3,5 pp.

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

Miesieczna iloSc¢ sesji na stronie plushbezlimitu.pl

Wozrost ilosci sesji na stronie w okresie
paZdziernik'24 - marzec'25

+67,27% YOY

/

o

Start dziatan
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Leadyi transakcje Plush AbonamentYOY

 Office on the web Frame

+11,46%

paZdziernik 2023 - marzec 2024 paZzdziernik 2024 - marzec 2025

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

Podaj cel

Zbudowanie szerokiego dotarcia do mtodszej grupy docelowej za posrednictwem TikToka i innych Social Medidw.

Podaj wynik

Na TikToku kampania Plusha dotarta do 7,2 mIn 0s6b z grupy 18-34.

Komentarz do wyniku

Profil Plusha byt najszybciej rosnacym telekomem w analizowanym okresie.

Mozesz dodaé¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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WYNIK CELU MARKETINGOWEGO #3
(Odpowiada Celowi #3 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Podaj cel

Wzrost rozwazania marki Plush w kategorii wésrod oséb do 34 lat z 11% przed startem nowej komunikacji do poziomu co najmniej 14,5 %.

Podaj wynik

Rozwazanie marki Plush w kategorii abonament wéréd osob w wieku do 34 lat wzrosto z 11,2% do 17,3%.

Komentarz do wyniku

Zaktadany cel byt ustawiony na poziomie 14,5% wiec przekroczyliSmy go o 2,9 pp.

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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Badanie kondycji marki:

Wzrost rozwazania marki Plush w kategorii abonament
przy kolejnym wyborze
Rozwazanie marki Plush w kategorii abonament
(TOP2BOX: te marke wybiore jako pierwszag + na pewno wezme pod uwage t¢ marke)

Réznica miedzy okresem
sprzed startem dziatan a
momentem oceny
komunikaciji

+6,1pp

/'

Q42024 Q12025
Dane rolowane na TG All 18-34 Dane rolowane na TG All 18-34
IX-X1 2024 (dane rolowane) I-1112025 (dane rolowane)

Zrédto: Tracking kondycji marki, realizowany przez Minds&Roses dla Polkomtel, raport wynikéw kwieciert 2023-marzec 2025

lus 2

TAJEMNICA PRZEDSIEBIORSTWA w rozumieniu art. 11 ust. 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nie uczciwej konkurencji - DO UZYTKU StUZBOWEGO

WYNIKI I WSKAZNIKI CELOW KOMUNIKACYINYCH

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

Podaj cel

Budowa silnej obecnosci Plusha na TikToku i w innych kanatach Social Media, szczegdlnie w mtodej grupie docelowej.

Podaj wynik

197 MLN wys$wietlen postéw marki na samym Tik Toku.

Komentarz do wyniku

TikTokowy content byt punktem wyjscia do obecnosci na innych platformach SoMe.

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

15:09 = E1

&« Dane analityczne

Przeglad Tres¢ Widzowie Obserwujgcy LIVE

.,.II-‘--I-.‘ J-I-A _A‘I‘-.--_A /:\
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17 paz 2024 - 30 mar 2025

Wyswietlenia postow

197M

Polubien

1.1M

Udostepnienia

95K

-

17 paz 2024

SN

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

Podaj cel

Wywotywanie silnego zaangazowania na TikToku jako strategicznym kanale marki. KPI: Top 3 Telecom z najwiekszq iloscig polubien na kanale
marki.

Podaj wynik

Ponad 1.1MLN polubien i drugie miejsce w kategorii w tym wzgledzie do konca marca 2025.

Komentarz do wyniku

W konsekwencji prowadzonych dziatan TOP #1 telekom w Polsce na tiktoku od kwietnia 2025 roku.

Mozesz dodaé¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

15:09 = H1 RSN 76

&« Dane analityczne

Przeglad Tres¢ Widzowie Obserwujgcy LIVE

Kluczowe dane metryczne ©
17 paz 2024 - 30 mar 2025
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Wyswietlenia postow Wyswietlenia profilu

197M 401K

Polubien Komentarze

1.1M 41K

Udostepnienia Szac. nagrody

995K .

75K
|
50K
’ M i
17 paz 2024 30 mar 2025
Zrodto ruchu ©

For You 981%
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WYNIK CELU KOMUNIKACYJINEGO #3
(Odpowiada Celowi #3 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Podaj cel

Wzrost sympatii wobec marki Plush w kategorii abonament wéréd mtodych osdb mierzone za pomocg wskaznika oceny marki na atrybucie ,Bardzo
lubie te marke”, pochodzacego z trakingu kondycji marki, z 4% w okresie przed rozpoczeciem dziatan o 2pp.

Podaj wynik

Wzrost w wynikach bardzo lubie te marke. W pomiarze badania kondycji marki obejmujacym marzec 2025, wskaznik ,Bardzo lubie te marke”
osiagnat poziom 7%

Komentarz do wyniku

Wynik o 1 pp wyzszy niz cel.

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

Wzrost na najwyzszej ocenie na skali ,,Bardzo lubie
te marke” w dla Plush w kategorii abonament

Ocena 7 na skali od 7 (Bardzo lubie te marke) do 1 (Bardzo nie lubie
tej marki): Plush

Réznica miedzy okresem
sprzed startem dziatan a
momentem oceny
komunikaciji

+3pp

/

Q42024 Q12025
Dane rolowane na TG All 18-34 Dane rolowane na TG Al 18-34
IX-X1 2024 (dane rolowane) I-1112025 (dane rolowane)
Zr6dto: Tracking kondycji marki, realizowany przez Minds&Roses dla Polkomtel, raport wynikéw kwiecieri 2023-marzec 2025
Llus 2
TAJEMNICA PRZEDSIEBIOR! /A w rozumieniu art. 11 ust. 2 ustawy z dnia 16 kwietnia1993 r.0 ~DO UZYTKU St

DODATKOWE WYNIKI
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Ponizsze miejsce mozesz wykorzystac¢ do podania dodatkowych, osiagnietych wynikéw, dla ktérych poczatkowo nie zostaly wyznaczone
cele. Postaraj sie poda¢ mierzalne wyniki. W przypadku braku takich wynikow wpisz ,nie dotyczy”.

Nie dotyczy

4B. DODATKOWE CZYNNIKI ZEWNETRZNE

Marketing rzadko dziata samodzielnie. Co jeszcze, poza Twoimi dziataniami, mogto wptyna¢ na wyniki tej kampanii / dziatan - pozytywnie lub negatywnie -
np. pogoda, ekonomia, zmiany regulacji prawnych? Zdajemy sobie sprawe, ze to moze by¢ trudne. Zachecamy jednak do przedstawienia szerszego obrazu
sytuacji, aby uzasadni¢ swojq skutecznosc.

p Zadne inne czynniki

Komentarz

Nie dotyczy

ZRODLA DANYCH: SEKCJA 4

Podaj zrédta wszystkich danych i faktéw przedstawionych w sekcji czwartej formularza. Ponizsze pole stuzy wytacznie do podania zrédet danych
wskazanych w powyzszych odpowiedziach. Nie mozna umieszcza¢ w tym polu Zzadnych dodatkowych informacji.

Zalecany format: Uzyj przypiséw w odpowiedziach powyzej i wymien kazde zrédto numerycznie ponizej. Zalecamy, aby kazde zrédto zawierato nastepujace

informacje: zrédto danych/badan, rodzaj danych/badan, charakterystyka i wielko$¢ proby, termin badania. Jeéli cytujesz witryne www, podaj jej nazwe,
nazwe artykutu (jesli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie. W zrodtach nie nalezy podawac¢ nazw agencji.

[1] Google Analytics 4

[2] Dane z panelu reklamowego TikTok Ads

[3] Dane sprzedazowe Polkomtel, bazy witasne / CRM

[4] Badanie kondycji marek GPP na tle konkurencji, realizowane przez Minds&Roses w okresie 2023-2025 na zlecenie Polkomtel, pomiar ciagty,
realizowany w cyklach miesiecznych, na reprezentatywnej probie Polakéw 18-65, n=1800

PRZEGLAD INWESTYCJI

Informacje o wykorzystanych mediach oraz poniesionych inwestycjach na kampanie, dadzg Jurorom szerszy wglad w zgtoszenie oraz pozwolg na ocene
efektywnosci dziatan/kampanii.

Podane inwestycje w tej czesci formularza odnosza sie do Sekcji 3: Wdrozenie strategii i pomystu w zycie wraz z odpowiedzig na pytania z pkt 3 i
przyktadami wdrozenia dofqczonymi do zgtoszenia. Te elementy razem stanowig 23% Twojego wyniku.

CALKOWITE WYDATKI NETTO NA MEDIA PLATNE

Wskaz, jakie byly ptatne wydatki catkowite na media (zakupione i pozyskane), wtacznie z kosztem sponsoringu i autopromocji, bez optat agencyjnych i
kosztéw produkcji.

Jesli nie byto zadnych ptatnych wydatkéw na media, wybierz opcje Brak i opisz to w kontekécie budzetu mediowego ponizej (BUDZET MEDIOWY -
KONTEKST). Opisz kontekst zwigzany z wielko$cig budzetu, np. jesli budzet znaczaco sie zmienil, to jak wypada w poréwnaniu z konkurencjq.

Od 8 min netto do 12 min netto

Budzet na te kampanie, w poréwnaniu do innych konkurentéw w tej kategorii jest: Poréwnywalny

W pordéwnaniu z ogélnymi wydatkami na marke w poprzednim roku, catkowity budzet marki w tym roku jest: Wiekszy

SHARE OF SPEND

Podaj share of spend w okresie trwania dziatan / kampanii oraz dla catego roku dla catkowitych wydatkow brutto uwzgledniajacych
koszty sponsoringu i autopromocji. Podaj i uzasadnij, jak zdefiniowana zostala kategoria, dla ktérej policzony zostat SOS. Wpisz
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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: Trudne do oszacowania

Share of spend (%) catego roku (ostatnie 12 mies. od zakofczenia kampanii, np. jesli kampania zakofczyta sie w lutym 2023, to
podajemy SOS dla okresu marzec 2022 - luty 2023): Trudne do oszacowania

Podaj i uzasadnij, jak zdefiniowana zostata kategoria, dla ktérej policzony zostat SOS.
Wpisz komentarz, jesli doktadne sprecyzowanie SOS w okresie objetym pomiarem efektywnosci jest z jakiego$ powodu trudne lub niemozliwe.

Ze wzgledu na 9% udziat digitalu, ktory nie jest objety monitoringiem wydatkdéw, nie jest mozliwe rzetelne okreslenie SOS.

BUDZET MEDIOWY - KONTEKST

Przedstaw Jurorom kontekst, ktéry pozwoli im zrozumie¢ Twdj budzet. Jaka byta proporcja mediow ptatnych (zakupionych i pozyskanych), wiasnych oraz
otrzymanych/partnerskich? Jaka byta Twoja strategia dystrybucji? Czy udato Ci sie przekroczy¢ zatozenia mediowe?

Kampania w digitalu zostata zaprojektowana kompleksowo na kazdym etapie lejka: w fazie zasiegowej Meta, YouTube i TikTok pozwolity skutecznie
dotrze¢ do miodych dorostych. Mailingi, pushe, SMS , wideo Taboola oraz artykuty zewnetrzne, zapewniaty dodatkowe punkty styku z odbiorcami i
budowaty wiarygodnos$¢. W fazie consideration wykorzystaliSmy sieci programatyczne oraz kanaty performance, domykajac $ciezki i
maksymalizujgc konwersje.

WYDATKI POZAMEDIOWE

Wskaz i opisz orientacyjne pozamediowe wydatki netto. Do tych wydatkéw zaliczaja sie przede wszystkim: koszty produkcji materiatow
reklamowych, honoraria celebrytéw i influenceréw, koszty realizacji eventow, wszelkie koszty aktywacji np. nagrody w konkursach i
loteriach.

0Od 500 tys. do 1 min
Komentarz

Nasze dziatania skupiaty sie na produkcji angazujacego contentu, ktéry przygotowywalismy w sposéb natywny dla TikToka - znacznie
ograniczyli$my koszty produkcji (bardzo mate plany, czesto realizacja komdrka, mi$ w stroju zamiast drogiego CGI) wiec gtdwnymi kosztem by+
honoraria gwiazd, z ktérymi dla poszerzenia zasiegu i faczenia dwoch grup docelowych taczyliSmy tatwoganga: Doda, Edyta Gdrniak, Mumio itd.

MEDIA WELASNE

Podaj media wtasne zostaty uzyte w dziataniach/kampanii? Jaka byta intensywnos$¢é prowadzonych w nich dziatan oraz ich rola? Przyktady medidéw online i
offline mogg obejmowac np. strone internetowa, newslettery, sklep firmowy, sity sprzedazowe itp.

Z medidw wiasnych (newslettery, smsy) korzystaliSmy w typowym dla nas zakresie, nie zmieniajac intensywnosci ani rodzaju dziatania i skupiali§my
sie na tradycyjnym przekazie ofertowym. Najwazniejszym dla nas medium jest strona www, ktéra jest naszym punktem sprzedazy abonamentéw
PLUSH jednak najwazniejszym dla nas dziataniem byto skierowanie na nig ruchu z platform social media, a nie dziatania prowadzone bezposrednio
na samej stronie.

SPONSORING, PARTNERSTWA I PATRONATY

Wybierz typy sponsoringu, partnerstwa, patronatu wykorzystane w zgtaszanych dziataniach/kampanii. Wybierz wszystkie, ktére zostaty uzyte i opisz
kontekst ich uzycia.

|7 Sponsoring - talenty Ilub influencerzy

Udziel odpowiedzi
Wspdtpraca z tatwogangiem wykraczata znacznie poza typowe dziatania na linii marka - influencer. Razem planowaliémy dziatania i content, co
zakfadato réwniez finansowanie przez PLUSH dziatan tatwoganga. Na launch wspdlnych dziata zorganizowali$my siatke z jego ogromna stopa, na

ktorej nie byto nawet logo PLUSH, a ktdra stata sie pretekstem do zwrdcenia uwagi na te wspoiprace, zbudowanie buzu i stworzenia wspoélnego
contentu.
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ZRODLA DANYCH: PRZEGLAD INWESTYCJI

Podaj zrédto wszystkich danych przedstawionych w sekcji przeglad wydatkéw. Ponizsze pole moze by¢ wykorzystane wytacznie do podania zrédet danych
przedstawionych w powyzszych odpowiedziach. To nie miejsce na dodatkowe informacje o dziataniach/kampanii.

Zalecany format: Uzyj przypiséw w odpowiedziach powyzej i wymien kazde zrédto numerycznie ponizej. Zalecamy, aby kazde zrédto zawierato nastepujace
informacje: zrédto danych/badan, rodzaj danych/badan, charakterystyka i wielko$¢ préby, termin badania. Jesli cytujesz witryne www, podaj jej nazwe,
nazwe artykutu (jesli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie. W zrédtach nie nalezy podawac nazw agencji.

Nie dotyczy

TOUCHPOINTY

Wybierz wszystkie touchpointy wykorzystane w dziataniach/kampanii w oparciu o opcje przedstawione w ponizszej tabeli. W odpowiedzi na kolejne pytanie
wyjasnij, ktére touchpointy z ponizszej listy byty kluczowe i dlaczego.

|7 Branded Content - Tresci i/lub wideo

|7 Branded Content - Lokowanie produktu
|7 Digital Mktg. - Display Ads

|7 Digital Mktg. - E-mail/Chatbot/wiadomosci tekstowe
|7 Digital Mktg. - Influencerzy

|7 Digital Mktg. - Krétkie wideo (do 3 min)
|7 Digital Mktg. - Mobile

p Digital Mktg. - Programmatic Display Ads
|7 Digital Mktg. - SEM

p Digital Mktg. - Social: Organic

|7 Digital Mktg. - Social: Paid

p Digital Mktg. - Video Ads

|7 Influencerzy / Liderzy opinii

p OOH - inne

p User Generated Content

GLOWNE TOUCHPOINTY

Z listy wybierz trzy kluczowe touchpointy dla przeprowadzonych dziatan. Wymien je zgodnie z ich istotnoscig w catym ekosystemie kampanii i podaj
procentowy udziat w budzecie dziatan/kampanii.

GLOWNY TOUCHPOINT #1

‘ Digital Mktg. — Social: Paid

Podaj % (gtéwny touchpoint #1)

‘ 46%

GLOWNY TOUCHPOINT #2
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Digital Mktg. — Display Ads

Podaj % (gtowny touchpoint #2)

32%

GLOWNY TOUCHPOINT #3

Digital Mktg. - Krotkie wideo (do 3 min)

Podaj % (gtéwny touchpoint #3)

14%

Poméz Jurorom w zrozumieniu, dlaczego wybrates te touchpointy jako gtéwne.

Udziel odpowiedzi

Strategia opierata sie na unikalnym contencie kierowanym do mtodych dorostych i influencerach jako ambasadorach marki, dlatego naturalnym
wyborem byty TikTok, social media i materiaty wideo - to tam mogliSmy najlepiej pokazaé¢ nasz przekaz. Przekaz uspdjniaty dziatania wideo na
Youtube. Display, dzigki swojej skali i skutecznosci, stanowit uzupetnienie catosci, wykorzystujac spéjny, rozpoznawalny wizerunek m.in. tatwoganga
w formatach statycznych i rich media.

PLATFORMY SPOLECZNOSCIOWE

Wybierz z ponizszej listy wszystkie platformy mediéow spotecznosciowych wykorzystywane w Twoich dziataniach.

p Facebook
|7 Instagram
|7 TikTok

TA SEKCJA NIE PODLEGA OCENIE JURY

INFORMACJE DODATKOWE

Jurorzy ocenig merytorycznie twoje zgtoszenie, na podstawie informacji z powyzszego formularza zgtoszeniowego i materiatéw kreatywnych. Te dwa
elementy, wgrane na platforme beda widoczne dla Jury i stang sie podstawg oceny twoich dziatan kampanii.

Oprécz pisemnego formularza zgtoszeniowego i materiatdw kreatywnych, na Platformie Konkursowej wymagane beda dodatkowe dane. Materiaty te
wspierajq team Effie Poland w realizacji misji szerzenia wiedzy i edukacji rynku poprzez najlepsze przyktady dziatan i kampanii oraz umozliwiajg promocje
autordéw i tworcéw tych dziatan.

Ponizsze strony przedstawiajg dodatkowe informacje, ktére nalezy podac na Platformie Konkursowej w celu przestania zgtoszenia. Wykorzystaj ten
dokument do zebrania informacji od cztonkéw zespotu podczas przygotowywania zgtoszenia. Upewnij sie, ze masz czas na wprowadzenie tych danych na
Platforme przed planowanym terminem zgtoszenia.

Ponizsze informacje, mimo, ze nie bedq ocenianie przez jury, sg niezbedne aby zapisa¢ zgtoszenie na Platformie Konkursowej i przesta¢ je do organizatora.

OPIS ZGLOSZENIA
Informacje te stuzg do celéw badawczych i wspierajg baze danych. Odpowiedzi te nie sq widoczne dla Juroréw i nie podlegaja ocenie.

TYP PRODUKTU/USLUGI

Ustuga

MARKA PARASOLOWA / GLOWNA
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‘ Nowa marka

SUBMARKA

‘ Nie dotyczy

PRODUKT/USLUGA

‘ Istniejacy

STATUS KATEGORII

Czy produkt/ustuga tworzy nowgq kategorie lub dotacza do istniejacej kategorii? Wybierz jedng odpowiedz.

‘ Istniejaca kategoria

GLOWNY UZYTKOWNIK KONCOWY

‘ Konsument (B2C)

PUNKT ZAKUPU

Wybierz opcje, ktéra najlepiej opisuje sposdb, w jaki odbiorcy kupili produkt/ustuge dzieki Waszym dziataniom marketingowym.

‘ Inne:

CHARAKTERYSTYKA RYNKU

Wybierz opcje, ktdéra najlepiej opisuje sytuacje rynku, na ktérym funkcjonuje marka zgtaszana w tym formularzu.

‘ Rozdrobnienie. Jeden lub wielu konkurentéw, z ktérych kazdy ma okoto 30% lub mniej udziatu w rynku.

GRUPA DOCELOWA
Podziel sie ponizej swoimi spostrzezeniami na temat gtdéwnych odbiorcéw.

PLEC ODBIORCOW

Wybierz wszystkie, do ktérych docieraty dziataniami/kampania.

|7 Nie dotyczy (nie wybraliémy grupy docelowej ze wzgledu na ptec)

WIEK ODBIORCOW

Wybierz wszystkie, do ktérych docieraty dziataniami/kampania.

|7 Osoby w wieku 18-24 lat
|7 Osoby w wieku 25-34 lat
I7 Osoby w wieku 35-44 lat

|7 Osoby w wieku 45-54 lat

RODZAJ ODBIORCOW

Wybierz wszystkie, do ktérych docieraty dziataniami/kampania.

I7 Nie dotyczy

MEDIA - PLATFORMY
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Wymien najwazniejsze firmy/wiascicieli medidw, ktoére byty czescig Twoich dziatan, niezaleznie od tego, czy byty partnerem, czy platforma dla zgtaszanych
dziatan.

Jesdli nie wykorzystywates$ platform, partnerstw mediowych wpisz ,nie dotyczy”.

PLATFORMY MEDIOWE 1

TikTok

PLATFORMY MEDIOWE 2

Meta

PLATFORMY MEDIOWE 3

Youtube

PLATFORMY MEDIOWE 4

nie dotyczy

PLATFORMY MEDIOWE 5

nie dotyczy

PARTNERZY BADAWCZY

Wskaz partneréw badawczych z ktérymi pracowates$ planujac, prowadzac zgtaszane dziatania/kampanie. Wymien maksymalnie trzy firmy.

Jezeli nie byto partnera badawczego wpisz ,nie dotyczy”.

PARTNER BADAWCZY 1

Minds&Roses

PARTNER BADAWCZY 2

Y&LOVERS

PARTNER BADAWCZY 3

KANTAR POLSKA (TGI)

BADANIA

Wskaz najwazniejsze badania przeprowadzone w ramach planowania, wdrazania, optymalizacji zgtaszanych dziatarn/kampanii. Nastepnie wskaz wszystkie
przeprowadzone badania dla dziatarn/kampanii.

KLUCZOWE BADANIE

‘ Badania dotyczace strategii (segmentacja, struktura rynku, U&A)

WSZYSTKIE PRZEPROWADZONE BADANIA

|7 Badania dotyczace strategii (segmentacja, struktura rynku, U&A)

I7 Brand tracking

SZTUCZNA INTELIGENCJA (AI)
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W ktérych z ponizszych obszaréw, jesli w ogole, Twoje dziatania/kampania wykorzystywaty sztuczng inteligencje?

p Nie dotyczy

Wyjasnij, w jaki sposdb sztuczna inteligencja zostata wykorzystana przy tworzeniu lub realizacji Waszych dziatari/kampanii. Dane te stuzg do celéw
edukacyjnych i nie bedgq widoczne dla Juroréw.

Jezeli wybrates$ ,Nie dotyczy”, w polu ponizej wpisz ,Nie dotyczy”.

‘ Nie dotyczy

CELE ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU

Effie we wspdtpracy z Fundacja PVBLIC wspiera Agende ONZ na rzecz zrownowazonego rozwoju 2030 i jej 17 Celéw Zréwnowazonego Rozwoju (SDGSs).
Poméz nam doceni¢ osiggniecia naszej branzy w tworzeniu pozytywnych zmian, wybierajac wszystkie Cele Zrdwnowazonego Rozwoju zgodne ideowo z
Twoimi dziataniami.

|7 Nie dotyczy

Wyttumacz, w jaki sposéb w Twoich dziataniach/kampanii wykorzystano jeden lub kilka Celéw Zréwnowazonego Rozwoju.

Jezeli wybrate$ ,Nie dotyczy”, w polu ponizej wpisz ,Nie dotyczy”.

‘ Nie dotyczy
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