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Zgtoszenie w kategorii: Entertainment

INFORMACJE OGOLNE

KATEGORIA ZGLOSZENIA: Entertainment

NAZWA MARKI: ZOOM TV

TYTUL ZGLOSZENIA: Pokochaj Ludzka Nature

TYTUL ZGLOSZENIA W JEZYKU ANGIELSKIM: Fall in Love with Human Nature

DATA ROZPOCZECIA I ZAKONCZENIA DZIALAN / KAMPANII: od 14/02/2025 do 31/03/2025, 45 dni
nie dotyczy

ZASIEG DZIALAN / KAMPANII: p OgéInopolski

BRANZA: Rozrywka i sztuka

TENDENCJA W BRANZY / KATEGORII RYNKOWEJ: Spadkowa

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

Zoom TV to ogolnodostepny kanat telewizyjny bedacy niewielkim graczem na tle duzej konkurencji oraz rynku zdominowanego przez TVN, TVP i
Polsat. Flagowy format stacji - ,Magia Nagosci. Polska” zanotowat $wietny debiut w 2021 (3,08% SHR i 0,63% AMR), lecz z sezonu na sezon tracit
widownie. Celem przeprowadzonej kampanii byto zatrzymanie spadkoéw i wzrost SHR pasma +20% i AMR pasma +10% vs marzec 2024, a takze
restrukturyzacja widowni mierzona AMR: pozyskanie widowni miejskiej i kobiet.

Insight

Efekt szoku ,Magii nagosci” sie wyczerpat - widzowie przywykli do formatu, budzacego dawniej kontrowersje, a ogladalno$¢ malata. Dostrzeglismy,
ze dzi$ zaskakuje nie sama nagos$¢, lecz pokazywanie prawdziwych, nieidealnych ciat w TV. Potrzebna jest redefinicja standardéw: mniej “idealnych”
ciat modelek , wiecej autentycznosci i akceptacji dla sylwetek odbiegajacych od odrealnionych kanondéw piekna.

Strategia
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Aby odwrdci¢ spadek ogladalnosci, potraktowaliSmy nagos¢ jako co$ naturalnego, a nie kontrowersyjnego. ,Magia Nagosci. Polska” miata dziatac
terapeutycznie - pokazywacd rzadki w TV obraz prawdziwych, niedoskonatych ciat i zacheca¢ do samoakceptacji. Dlatego w kampanii - zamiast
szokowa¢ - postawiliSmy na estetyke i subtelng metafore majaca zaintrygowac i przyciagna¢ do programu bardziej kobiecqa i bardziej miejska,
widownie.

Realizacja

StworzyliSmy kampanie ,Pokochaj ludzka nature”, faczac kwiatowe motywy z subtelnymi dwuznacznos$ciami - przymiotniki takie jak ,dorodny” czy
,powabna” opisywaty rosliny, ale sugerowaty cechy ludzkiego ciata. Powstat 15-sekundowy spot i Key Visual. Zaangazowaliémy influencerdw-
malarzy, ktérzy stworzyli prace inspirowane hastem kampanii. PokazaliSmy je na wernisazu i aukcji charytatywnej Allegro, wspierajac fundacje
diversityPL.

Wy niki

4, sezon ,,Magii nagosci. Polska” podnidst ogladalnos¢ pigtkowego pasma premier o 32% SHR i 18,75% AMR YoY. W stosunku do poprzedniego roku
wzrosta o ponad 18% $rednia ogladalno$¢ minutowa. Program obejrzato ponad 3.3 min widzéw, a rekordowy 3 odcinek osiagnat wynik 2,43% SHR
(wobec $redniej kanatu 0,56%). Spetnilismy tez zatozenia restrukturyzacji widowni: uzyskaliSmy 28% wzrost kobiecej widowni ($redni AMR) oraz
+38% wzrost widowni miejskiej (Sredni AMR), co byto wynikami znacznie powyzej KPI.

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 dostosowaé odpowiedz dla kazdej z nich.

Pomimo nakfaddw znacznie ponizej sredniej dla branzy, osiagneliSmy doskonate wyniki: wzrost SHR pasma “Magii nagosci” o 32% YoY oraz AMR
18,75% YoY. Kampania odwrdécita spadkowy trend pasma, dzieki unikalnemu podejsciu: wbrew zasadzie ,nagos¢ sprzedaje”, promowalismy
program bez nagosci - sitq idei i emocji. DokonaliSmy restrukturyzacji widowni, zwiekszajac udziat kobiet i widowni miejskiej, a takze odnotowalismy
wzrosty na wskazniku: “Dzieki programowi widze, ze rézne ciata mogg by¢ piekne”

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, ktdre zostato podjete oraz oceni¢, 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 odpowiedzieé.
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Polski rynek telewizyjny jest zdominowany przez trzy duze grupy medialne: TVP, Grupe Polsat Plus oraz TVN Warner Bros. Discovery.

To one ksztattujg wiekszos$é rynku - maja najwieksze budzety, zasiegi i mozliwosci promocyjne. W tym krajobrazie Zoom TV, nalezacy do Grupy
Kino Polska, bedacej czescig SPI International, funkcjonuje jako jeden z wielu graczy (TTV, TV4, TV Puls, TVN7, Stopklatka,) rywalizujacych w
nierdwnej walce o widza nie skala, lecz unikalng oferta programowa. Stawka w tej grze sg najwazniejsze dla reklamodawcéw wskazniki: SHR (udziat
w rynku telewizyjnym) oraz AMR ($Srednia minutowa widownia programu). [1]

Dlatego gtéwnym elementem budowania strategii unikalnosci oferty Zoom TV byto wprowadzenie na antene polskiej edycji kontrowersyjnego
formatu ,Magia Nagosci”.

»~Magia Nagosci. Polska” to adaptacja brytyjskiego programu ,Naked Attraction”. Zadebiutowata w Zoom TV w 2021 roku i szybko stafa sie
najbardziej rozpoznawalnym i medialnym projektem w historii stacji. Pierwszy sezon spotkat sie z ogromnym zainteresowaniem. Pigtkowe pasmo
premierowe (23:00 - 23:59) z nowymi odcinkami sezonu uzyskato rekordowe dla stacji wyniki ogladalnosci: 3,08% SHR oraz 0,63% AMR, a sobotnie
pasmo powtorek (24:00 - 24:59) uzyskato 2,26% SHR i 0,33% AMR w grupie All 16-59 [2]

“Magia nagosci” przyciggata uwage widzéw nie tylko ze wzgledu na kontrowersyjny temat, ale tez dlatego, ze byta pierwszym tego typu formatem w
polskiej telewizji. Jednoczesénie konkurencja w ogdlinej kategorii randkowych programoéw typu reality show jest w Polsce ogromna. Wystarczy
wymieni¢ takie formaty jak “Hotel Paradise” (TVN7) czy “Love Island” (TV4). To drivery swoich pasm, uzyskujace znaczaco wyzsze wyniki niz ich
stacje [3] (szczegdty w grafie).

Driverem byta takze “Magia nagosci. Polska”. Program byt supermocnym elementem budowania udziatdw i widowni swojego pasma. Jednak w
kolejnych latach “Magia nagosci” zaczeta notowac systematyczny spadek zainteresowania. Juz przy drugim sezonie srednie wyniki spadty do 1,55%
SHR (mniej 0 49,68%) i 0,32% AMR (mniej 0 49,21%) w pigtkowym pasmie premierowym 23:00 - 23:59 oraz do 2,04% SHR (mniej 0 9,73%) i
0,29% AMR (mniej o 12,2%) dla sobotniego pasma powtérek (24:00 - 24:59) [4].

W marcu 2024 pasma “Magii Nagosci” uzyskaty w grupie komercyjnej tylko:

pigtek, 23:00: SHR 0,81% i AMR 0,16%

sobota, 24:00: SHR 0,85% i AMR 0,11% [5]

Kluczowe stato sie odwrdcenie negatywnej tendencji dla pasma poprzez nadanie w marcu 2025 kolejnemu sezonowi “Magii nagosci” wyjatkowej
atrakcyjnosci.

Punktem wyjscia stata sie analiza dotychczasowej widowni pasma, ktéra w 2024 ksztaltowata sie nastepujaco
Kobiety 41,36%1 vs 58,64% mezczyzni
Obszary wiejskie i miasta do 50k mieszkancow: 67,82% vs 32,18% miasta powyzej 50k [6]

Byto jasne, ze kluczem do “nowego otwarcia” bedzie restrukturyzacja widowni poprzez dotarcie do miejskiej i kobiecej czesci, ktéra dotychczas byta
w mniejszosci. A to wymagato stworzenia nowej narracji.

1B. CELE

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 aktywnoscig marki (komunikacjq). Mozesz wpisa¢
dodatkowo 2 cele marketingowe oraz 2 komunikacyjne/aktywacyjne. Dla kazdego celu podaj krotki kontekst, dlaczego zostat wybrany, podaj KPI oraz
benchmarki.

CEL BIZNESOWY (WYMAGANY)
CEL BIZNESOWY

Cel - podaj cel i KPI

Osiggniecie w marcu 2025 znaczacych wzrostow SHR i AMR dla premierowego pasma “Magii nagosci” (piatki) i pasma powtérek (soboty). KPI: piatki,
23:00: wzrost SHR 0 20% YoY i wzrost AMR +10% YoY soboty, 24:00: wzrost SHR 0 20% YoY i wzrost AMR +10% YoY

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

Wzrosty SHR (udziat w rynku widowni) i AMR ($rednia minutowa widownia) - dla pasma premierowego i powtdrkowego - byty kluczowe biznesowo
dla Zoom TV.

Byt to jednak bardzo ambitny cel, biorac pod uwage spadek ogladalnosci obu pasm (piatkowego i sobotniego) z roku na rok (szczegoty w grafie).
Dodatkowo na nasza niekorzys$¢ dziatat trend spadkowy dla catej kategorii TV.

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

Pomiar za pomoca Nielsen/TechEdge, linear viewing only

CELE MARKETINGOWE

CEL MARKETINGOWY 1
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Cel - podaj cel i KPI

Restrukturyzacja widowni pasma “Magii nagosci” (piqtek, 23:00 - 23:59) YoY: zwiekszenie udziatu kobiet i widzow miejskich w strukturze widowni,
mierzone wzrostem AMR w obu grupach. KPI: AMR +30% wzrost dla kobiet i AMR +10% dla widzéw miejskich YoY.

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

Dla stacji kluczowe jest pozyskiwanie widzéw atrakcyjnych z perspektywy reklamodawcdw, czyli z grupy komercyjnej 16-59. Dotychczasowa
struktura tej grupy dla pigtkowego pasma wygladata nastepujaco [8]

Wida¢ przewage mezczyzn i widzéw z obszardw wiejskich oraz miast <50k, dlatego celem stato sie wyréwnanie parytetu widowni: wzrost udziatu
widzow z wiekszych miast oraz kobiet w strukturze widowni.

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

Pomiar za pomoca: Nielsen Audience Measurement

CELE KOMUNIKACYJNE
CEL KOMUNIKACYJNY 1

Cel - podaj cel i KPI

Wzrost na wskaznikach “Nowy sezon podoba mi sie znacznie bardziej niz poprzednie” i “Dzieki programowi widze, ze rézne ciata moggq by¢ piekne.
KPI:10pp wyzszy wynik dla campaign viewers niz non viewers

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

Aby osiggna¢ wzrost ogladalnosci pasma, trzeba nie tylko przyciqgna¢ widzéw do wiaczenia programu, ale takze da¢ powdd, by zostali z nim dtuzej.
Kampania oparta na akceptacji ciata miata wptynac¢ na ogolne postrzeganie programu, a tym samym dac¢ reason to watch i zdja¢ poczucie wstydu.

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

Zaplanowaliémy badanie, pozwalajace benchmarkowad sie na grupe kontrolng. Badanie Zymetrii, sprawdzato - percepcje programu pomiedzy
widzami programu, ktdrzy widzieli i ktérzy nie widzieli kampanii.

CEL KOMUNIKACYJNY 2

Cel - podaj cel i KPI

Znaczacy wzrost AVE (Advertising Value Equivalent) dla 4. sezonu “Magii nagosci. Polska” KPI: +50% AVE w porédwnaniu do AVE 3. sezonu

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

Ekwiwalent reklamowy to szczegdlnie wazny miernik dla telewizji - W tej kategorii widzimy duza korelacje pomiedzy buzzem a ogladalnoscia.
Pierwszy sezon “Magii nagosci” miat rekordowe AVE, pdzniej nastgpity ogromne spadki. Konieczne byto odbicie.

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

Pomiar zaplanowano na podstawie danych z raportu Instytutu Monitorowania Medidw.

ZRODLA DANYCH: SEKCJA 1

Podaj zrodta 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 przypisdw w odpowiedziach powyzej i wymien kazde zrddto numerycznie ponizej. Zalecamy, aby kazde zrddio zawierato nastepujace
informacje: zrédto danych/badan, rodzaj danych/badan, charakterystyka i wielkos¢ proby, 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.
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[1]. Zrodto: Nielsen Audience Measurement, 2023, 2024, 02:00 - 25:59; TG: All_16-59; In-Home Consolidated +2d plus OOH Live]

[2].Zréd+o: Nielsen Audience Measurement; 30-08-2021 - 17-10-2021; Friday(s) 23:00 - 23:59, Saturday(s) 24:00 - 24:59; TG All_16-59; In-Home
Consolidated +2d plus OOH Live].

[3] Zrédto: Nielsen Audience Measurement; 01-03-2023 - 30-04-2023; 01-09-2023 - 31-10-2023; 02:00:00 - 25:59:59; 01-03-2024 - 30-04-2024;
SHR%; TG: All_16-59; In-Home Consolidated +2d plus OOH Live]

[4]. Zrédto: Nielsen Audience Measurement; 21-02-2022 - 10-04-2022; Friday(s) 23:00 - 23:59, Saturday(s) 24:00 - 24:59; TG AIll_16-59; In-Home
Consolidated +2d plus OOH Live].

[5] Zrédto: Nielsen Audience Measurement; 01-03-2024 - 31-03-2024; Friday(s) 23:00 - 23:59, Saturday(s) 24:00 - 24:59; TG AIll_16-59; In-Home
Consolidated +2d plus OOH Live]

[6] Zrédto: Nielsen Audience Measurement; TG: All_16-59; March 2024; DayPart: Fri 23:00-23:59; In-Home Consolidated +2d plus OOH Live]:

[7] [Zrédto: Nielsen Audience Measurement, Reported dates: 01-03-2022 - 31-03-2022; 01-03-2023 - 31-03-2023; 01-03-2024 - 31-03-2024;
AMR%, SHR%; TG: All_16-59; In-Home Consolidated +2d plus OOH Live]

[8] [Zrédto: Nielsen Audience Measurement; TG: All_16-59; March 2024; DayPart: Fri 23:00-23:59; In-Home Consolidated +2d plus OOH Live]

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

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

2A. GRUPA DOCELOWA

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

Grupe docelowa kampanii stanowity gtdwnie osoby w wieku 30-59 (widz TV z grupy komercyjnej 16-59), szczegdlnie widzowie z wiekszych miast
oraz kobiety, co wynikato z faktu, ze struktura widowni pasma “Magii nagosci” cechowata sie wczesniej nadreprezentacja mezczyzn oraz widzéw z
mniejszych miejscowosci i obszaréw wiejskich (graf) [1]

Ta struktura widowni byta zaskakujaca ze wzgledu na niski udziat kobiet, ktére w przypadku programoéw randkowych sg zazwyczaj wiekszoscig
widowni (graf 2) [2]] [3] [4]

Dlatego, biorac pod uwage potencjat programu i konkurencje, kluczowa grupa staty sie kobiety. ChcieliSmy dotrze¢ do tych, ktdére traktujg telewizje
jako zrddto codziennej rozrywki oraz emocji i szczegoélnie chetnie siegaja po programy, w ktérych bohaterowie poszukuja mitosci. Z drugiej strony
zalezato nam na zwiekszeniu udziatu widowni miejskiej, dla ktérej programy typu reality show stanowig forme relaksu,a wspéine ogladanie i
komentowanie programu mogaq sta¢ sie tez pretekstem do rozmoéw.

2B. INSIGHT

Opisz prosto i jasno insight, ktdry byt podstawa strategii, idei dziatari / kampanii.

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

Efekt szoku ,Magii nagosci” sie¢ wyczerpat. Widzowie przywykli, zainteresowanie malato z kazdym sezonem (graf) [5]

PotrzebowaliSmy zmieni¢ narracje: odej$¢ od kontrowersji i wizerunku programu jako ,guilty pleasure”.

Zrozumieliémy, ze dzi$ zaskakuje nie nago$¢, lecz pokazywanie prawdziwych, nieidealnych ciat w telewizji. Postawili§my na ciatopozytywny przekaz,
by da¢ widzom nie tylko powdd do obejrzenia, ale tez zatrzymac ich diuzej, zachecajac do eksplorowania réznorodnosci ciat. To wazna sprawa ,
skoro ok. 40% kobiet z core TG komercyjnej nie czuje dobrze w swoim ciele [6] (graf)

2C. STRATEGIA

Jaka byta strategia lub idea, na ktdrej opieraty sie dziatania marketingowe / kampania w odpowiedzi na insight? Co umozliwito Ci przej$¢ z wyzwania do
skutecznego rozwigzania dla marki?
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Wiedzieli$my, ze prébujac dotrzeé do miejskiego widza bedziemy walczy¢ o uwage nie tylko z konkurencja w kategorii TV, ale z catg branzg
rozrywkowa, w tym z gigantami sVod.

SzukaliSmy wyrdzniajacej sie formy, ktéra pozwoli nam zwrdéci¢ uwage widzow na show i wybié sie z clutteru, pomimo znaczaco nizszych budzetéw
od konkurencji.

Dlatego - zeby odej$¢ od szoku i kontrowersji - zdecydowaliSmy, ze nie pokazemy w kampanii ani jednego nagiego ciata i postawiliSmy na
“premiumizacje” przekazu. Postanowilismy budowac¢ wizerunek programu jako majacego pozytywny wptyw spoteczny: otwierajacy dyskusje o
ciatopozytywnosci i “nierealnych” standardach pigkna i nagosci, promowanych w mainstreamowych przekazach telewizyjnych. Chcieli§my zbudowa¢
“Magie Nagosci. Polska” jako format, w ktérym réznorodnosc¢ jest akceptowana i gra pierwszoplanowa role.

Bazujac na tych zatozeniach, stworzyliSmy kampanie ,Pokochaj ludzka nature”.

ZRODLA DANYCH: SEKCJA 2

Podaj zrddta wszystkich danych i faktéw przedstawionych w sekcji drugiej 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. Zrédto: Nielsen Audience Measurement; TG: All_16-59; March 2024; DayPart: Fri 23:00-23:59; In-Home Consolidated +2d plus OOH Live

2. Zrédto: Nielsen Audience Measurement; TG: All_16-59; Mar-April 2024; In-Home Consolidated +2d plus OOH Live; Programme: LOVE ISLAND
WYSPA MILOSCI /REALITY SHOW POL./, TV4

3. Zrédto: Nielsen Audience Measurement; TG: All_16-59; Feb-April 2025 ; In-Home Consolidated +2d plus OOH Live; Programme: HOTEL
PARADISE /REALITY SHOW POL./, TVN7

4. Zrédio: Nielsen Audience Measurement; TG: All_16-59; March 2024; DayPart: Fri 23:00-23:59; In-Home Consolidated +2d plus OOH Live
5. Zrédto: Instytut Monitorowania medidéw

6. Zrodio: Raport “Seksualna Mapa Polski”; Instytut Badan Pollster; lipiec 2023; Metoda badawcza: CAWI (Computer Assisted Web Interview);
Liczba respondentek: 1076 Polek w wieku 18-69 lat; data publikacji: wrzesien 2023

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

Ta sekcja dotyczy tego, w jaki sposdb idea strategiczna zostata przeksztatcona w angazujacq platforme kreatywna 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 sposob stworzona kampania skutecznie docierata do grupy docelowej i jak wptywata na ich
zachowania. Opisz, jak elementy kreatywne i dobor kanatdw wspdtdziataty, aby osiggnac¢ zamierzone rezultaty.

3A. REALIZACIA 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 sciezki zakupowej etc.

Kampania ,Pokochaj ludzka nature” byta oparta na zabawie forma i jezykiem - bez dostownosci, za to z subtelng dwuznacznoscia. W kreacjach
wykorzystaliSmy motywy kwiatowe nawigzujace do seksualnoséci, a do ich opisu uzyliémy takich okreslen jak ,dorodny” czy ,powabna”, ktére
sugerowaty cechy ciata.

W kampanii zrealizowali$my dziatania 360°. W OOH i DOOH pokazali§my Key Visual oparty na roslinnych motywach nawigzujacych do cielesnosci.
Towarzyszyt mu 15” spot w Zoom TV i online.

Do wspoétpracy zaprosilismy artystow, m.in. Kamile Szczesniak, ktorzy tworzyli malarskie interpretacje hasta kampanii. Ich prace pokazalismy w
Social Media i na evencie, a nastepnie wystawiliSmy na aukcji charytatywnej Allegro. Dochdd przekazalismy Fundacji diversityPL.

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
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media, OOH itp.) / Promocje / Programy CRM / Doswiadczenie klienta.
Media wzmacniaty przekaz kampanii, odpowiadajac na jej kontrowersyjny i emocjonalny charakter. Wykorzystano niestandardowe kanaty: Tinder -
idealnie wpisujacy sie w temat randek, OOH/DOOH z odwaznym KV w przestrzeni miejskiej oraz dziatania Meta i programmatic z precyzyjnym

targetowaniem uzytkownikow zainteresowanych reality TV, randkowaniem i rozrywka. Kazdy kanat budowat zasieg i jednoczes$nie angazowat widzow
w narracje ,Pokochaj ludzka nature”.

3C. STRUKTURA KAMPANII

Uzasadnij jak wybrana strategia i sposdb jej wdrozenia poprzez wybrane dziatania marketingowe/ kampanie wspoétgraty ze soba by osigagnac wyniki. Jesli w
trakcie trwania kampanii wprowadzono istotne zmiany w kreacji / wydatkach mediowych w celu optymalizacji wynikéw, opisz je i wyjasnij, w jaki sposéb
wptynety na skutecznos¢ dziatan.

Kampania miata trojfazowa strukture - spdjng z cyklem emisji programu i rytmem komunikacji (graf)
W czasie kampanii dynamicznie reagowano na ograniczenia platform (blokady Meta/Google) i alokowano budzety do skuteczniejszych kanatdw,
m.in. SEM i Demand Gen.

Harmonogram byt zsynchronizowany z emisjga programu, a momenty szczytowego zainteresowania (start sezonu, finat, odcinki specjalne) byty
wsparte dodatkowymi aktywacjami. Struktura kampanii nie byta sztywna - odpowiadata na dane i kontekst. Media i kreacja tworzyty jeden wspolny
system narracyjny, aktywnie reagujacy na reakcje widowni.

ZRODLA DANYCH: SEKCJA 3

Podaj zrédta 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 zrddto 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 zrddtach nie nalezy podawac nazw agencji.

nie dotyczy

SEKCJA 4 - WYNIKI (30% CALKOWITEGO WYNIKU)

Ta sekcja dotyczy efektow kampanii. W tym miejscu wykaz wptyw Twoich dziatan na cele biznesowe, marketingowe, komunikacyjne/aktywacyjne uzywajac
konkretnych wskaznikow. 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 sg 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/kampania i po nich, osobno dla kazdego z wynikéw.

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

e Wykaz zwigzek pomiedzy celami a wynikami dziatan / kampanii.
e Pokaz efekty w szerszej perspektywie, aby pozwoli¢ jurorom oceni¢ wage i zachowanie sig wskaznikéw.
e Pamietaj, ze wyniki kampanii muszg odnosi¢ sie do okresu kwalifikacyjnego tj. 01.01.2024 - 31.03.2025.

PRZYPOMNIENIE: Wyniki pochodzace ze zrédet zewnetrznych nalezy poswiadczy¢ w firmie, ktéra 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!
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WYNIKI I WSKAZNIKI CELU BIZNESOWEGO

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

Podaj cel

Osiggniecie w marcu 2025 znaczacych wzrostow SHR i AMR dla premierowego pasma “Magii nagosci” (piatki) i pasma powtérek (soboty). KPI: piatki,
23:00: wzrost SHR 0 20% YoY i wzrost AMR +10% YoY soboty, 24:00: wzrost SHR 0 20% YoY i wzrost AMR +10% YoY

Podaj wynik

Kampania “Pokochaj Ludzka Nature” wptyneta na znaczacy wzrost ogladalnosci pasma premier (pigtki, 23:00) w marcu 2025 do 1,07% SHR (wzrost
0 32% YoY) oraz 0,19% AMR (+18,75% YoY). Z kolei ogladalno$¢ pasma powtdrek (sobota, 24:00) w marcu 2025 wzrosta do 1,46% SHR (wzrost o
72% YoY) i 0,18% AMR (wzrost o 63% YoY)

Komentarz do wyniku

Pomimo bardzo trudnej sytuacji wyjsciowej (spadek catej kategorii) oraz nietatwego produktu - 4. sezon programu oznacza brak efektu nowosci -
udato nam sie odbudowac pozycje pasma i odwrdci¢ negatywny trend na kluczowych wskaznikach SHR i AMR.

WYNIKI I WSKAZNIKI CELOW MARKETINGOWYCH

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

Podaj cel

Restrukturyzacja widowni pasma “Magii nagosci” (pigtek, 23:00 - 23:59) YoY: zwiekszenie udziatu kobiet i widzdw miejskich w strukturze widowni,
mierzone wzrostem AMR w obu grupach. KPI: AMR +30% wzrost dla kobiet i AMR +10% dla widzéw miejskich YoY.

Podaj wynik

Spetnilismy zatozenia, mocno restrukturyzujac widownie:

wzrost udziatu kobiet w widowni liczony wzrostem AMR do 53,06% (wzrost o 28,34% YoY)
wzrost udziatu widowni miejskiej (miasta powyzej 50k mieszkancow) liczony wzrostem AMR do 44,56% (wzrost o 38,46% YoY) [2]

Tym samym przekroczyliémy KPI odpowiednio o 8,34% i 28,46%.
Komentarz do wyniku

W ramach kampanii skutecznie dotarli§my do dotychczas mniej reprezentowanych w widowni show grup odbiorcéw i wyraznie zmieniliémy strukture
widowni w ramach grupy komercyjnej (graf)
Efektem tej poprawy parytetdw stata sie widownia bardziej zréznicowana i tym samym bardziej atrakcyjna dla reklamodawcow.

WYNIKI I WSKAZNIKI CELOW KOMUNIKACYINYCH

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

Podaj cel

Wzrost na wskaznikach “Nowy sezon podoba mi sie znacznie bardziej niz poprzednie” i “Dzieki programowi widze, ze rézne ciata moga by¢ piekne.
KPI:10pp wyzszy wynik dla campaign viewers niz non viewers

Podaj wynik

40% wskazan u campaign viewers “Nowy sezon podoba mi sie znacznie bardziej niz poprzednie” vs 8% u widzéw show, ktérzy kampanii nie widzieli
- czyli az 32 pp roznicy![4]
43% wskazan u campaign viewers “Dzieki programowi widze, ze rézne ciata moga by¢ piekne” vs campaign non-viewers 26% - 17 pp réznicy. [4]

Komentarz do wyniku

Oba wyniki znaczaco przewyzszaja KPI (odpowiednio o 22PP oraz 7PP!), pokazujac ogromne znaczenie naszej komunikacji dla pozytywnego odbioru
nowego sezonu “Magii nagosci. Polska”. [5]

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

Znaczacy wzrost AVE (Advertising Value Equivalent) dla 4. sezonu “Magii nagosci. Polska” KPI: +50% AVE w poréwnaniu do AVE 3. sezonu
Podaj wynik

AVE sezonu 3. “Magii Nagosci/ Polska” wyniosto 2,33 min, co oznacza ponad +111% wzrostu [6]

Komentarz do wyniku

Udato sie nam odwroci¢ negatywny trend i spowodowac, Zze o najnowszym sezonie “Magii nagosci. Polska” znowu mdwito sie duzo i gtosno (graf) [7]

DODATKOWE WYNIKI

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 wynikéw 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 uzasadnié¢ swojq skutecznosc.

p Zadne inne czynniki

ZRODLA DANYCH: SEKCJA 4

Podaj zrodta wszystkich danych i faktdw przedstawionych w sekcji czwartej 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 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.

1. Zrédto: Nielsen Audience Measurement; 01-03-2025 - 31-03-2025; Friday(s) 23:00 - 23:59, Saturday(s) 24:00 - 24:59; TG All_16-59; In-Home
Consolidated +2d plus OOH Live
2. Zrddto: Nielsen Audience Measurement; TG: All_16-59; March 2024; DayPart: Fri 23:00-23:59; In-Home Consolidated +2d plus OOH Live

3: Zrédto: Nielsen Audience Measurement; TG: All_16-59; March 2024; March 2025; DayPart: Fri 23:00-23:59; In-Home Consolidated +2d plus OOH
Live

4: Zrédio: Zymetria Sp. z 0.0., Badanie efektywnosci kampanii i ocena programu ,Magia Nagoéci”; Badanie on-line, N=500, wiek 18-59, CAWI;
Kwiecien 2025

5: Zrédto: Zymetria Sp. z 0.0., Badanie efektywnosci kampanii i ocena programu ,Magia Nagosci”; Badanie on-line, N=500, wiek 18-59, CAWI;
Kwiecien 2025

6. Zrodto: Raport Instytutu Monitorowania Mediéw

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 stanowia 23% Twojego wyniku.
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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
kosztow 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 zmienit, to jak wypada w poréwnaniu z konkurencja.

Od 300 tys. netto do 500 tys. netto

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

W poréwnaniu z ogdlnymi wydatkami na marke w poprzednim roku, catkowity budzet marki w tym roku jest: Poréwnywalny

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 zostata kategoria, dla ktérej policzony zostat SOS. Wpisz
komentarz, jesli dokladne sprecyzowanie SOS w okresie objetym pomiarem efektywnosci jest z jakiego$ powodu trudne lub niemozliwe.

Share of spend (%) w okresie trwania dziatan / kampanii: waska konkurencja: 16,22%; szeroka konkurencja: 2,24%

Share of spend (%) catego roku (ostatnie 12 mies. od zakonczenia kampanii, np. jesli kampania zakonczyta sie w lutym 2023, to
podajemy SOS dla okresu marzec 2022 - luty 2023): waska konkurencja 5,24%; szeroka konkurencja 0,69%

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.

Kanat dostepny jest w ramach naziemnej telewizji cyfrowej, co oznacza, ze konkurencja to gtdwnie inne darmowe kanaty naziemne o podobnym
profilu (TTV, TV4, TV Puls, TVN7, Stopklatka, Puls 2). W szerszej perspektywie konkurencjq dla stacji jest cata kategoria, ktdéra walczy o widza.

BUDZET MEDIOWY - KONTEKST

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

Media ptatne: 85% (digital, OOH, SEM), wtasne: 10%, earned: 5%. Kampania przekroczyta KPI mediowe we wszystkich kanatach. Digital display
dotart do 7,6 min UU (117% planu), OOH/DOOH wygenerowat 17,1 min kontaktéw (132% planu), SEM osiqgnat CTR 9,91% - prawie dwukrotnos$é
benchmarku rynkowego. Kampania wygenerowata: 4070 unikalnych wzmianek, gtdwnie pozytywnych i neutralnych (sentione). Skutecznos$¢
mediowa przetozyta sie na buzz i ponadprzecietng widoczno$é programu mimo niskiego budzetu.

WYDATKI POZAMEDIOWE

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

Od 50 tys. do 100 tys.

Komentarz

Mikro event w warmucie (wernisaz ) + przygotowanie kampanii

MEDIA WELASNE

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

10% , uwzgledniono w sekcji: budzet mediowy - kontekst.

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

|7 Nie dotyczy

Udziel odpowiedzi

‘ nie dotyczy

ZRODLA DANYCH: PRZEGLAD INWESTYCJI

Podaj zrédto wszystkich danych przedstawionych w sekcji przeglad wydatkow. 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$¢ 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.

Zrédto: Google Campaign Manager; dane dostawcéw OOH; Google Ads; badanie SentiOne

TOUCHPOINTY

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

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

p Digital Mktg. - Social: Organic
|7 Digital Mktg. — Social: Paid

p Digital Mktg. - Video Ads

|7 Eventy
|7 OOH - inne
|7 TV

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

‘ OOH - inne

Podaj % (gtéwny touchpoint #1)

o

GLOWNY TOUCHPOINT #2
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Digital Mktg. - Video Ads

Podaj % (gtowny touchpoint #2)

30

GLOWNY TOUCHPOINT #3

Digital Mktg. - SEM

Podaj % (gtéwny touchpoint #3)

10

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

Udziel odpowiedzi

Zalezato nam na budowaniu $wiadomosci wsrdd i zainteresowania wéréd miejskiej widowni, do ktérej prezycyjnie docieraliémy formatami DOOH,
OOH oraz digital video.

PLATFORMY SPOLECZNOSCIOWE

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

p Facebook
|7 Instagram
|7 Inne

TA SEKCJA NIE PODLEGA OCENIE JURY

INFORMACJE DODATKOWE

Jurorzy ocenig merytorycznie twoje zgtoszenie, na podstawie informacji z powyzszego formularza zgtoszeniowego i materiatdw kreatywnych. Te dwa
elementy, wgrane na platforme beda widoczne dla Jury i stang sie podstawa 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
autordw i tworcéw tych dziatan.

Ponizsze strony przedstawiajg dodatkowe informacje, ktdre 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 wspierajq baze danych. Odpowiedzi te nie sq widoczne dla Juroréw i nie podlegaja ocenie.

TYP PRODUKTU/USLUGI

‘ Inne ’

MARKA PARASOLOWA / GLOWNA

‘ Nie dotyczy ’
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SUBMARKA

‘ Nie dotyczy

PRODUKT/USLUGA

‘ Istniejacy

STATUS KATEGORII

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

‘ Istniejaca kategoria

GLOWNY UZYTKOWNIK KONCOWY

‘ Konsument (B2C)

PUNKT ZAKUPU

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

‘ Inne: Dom, czas

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 gtéwnych odbiorcow.

PLEC ODBIORCOW

Wybierz wszystkie, do ktdrych docieraty dziataniami/kampania.

|7 Kobiety
p Mezczyzni

WIEK ODBIORCOW

Wybierz wszystkie, do ktérych docieraty dziataniami/kampania.

|7 Osoby w wieku 18-24 lat
|7 Osoby w wieku 25-34 lat
|7 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

nie dotyczy

PLATFORMY MEDIOWE 2

nie dotyczy

PLATFORMY MEDIOWE 3

nie dotyczy

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

Nielsen

PARTNER BADAWCZY 2

Zymetria

PARTNER BADAWCZY 3

nie dotyczy

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 Testowanie pozycjonowanie lub koncepcji

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 (SDGs).
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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