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Zgtoszenie w kategorii: Retail & Marketplaces

INFORMACJE OGOLNE

KATEGORIA ZGLOSZENIA:

Retail & Marketplaces

NAZWA MARKTI:

IKEA

TYTUL ZGLOSZENIA:

Dzien Snu

TYTUL ZGLOSZENIA W JEZYKU ANGIELSKIM:

Day of Sleeping

DATA ROZPOCZECIA I ZAKONCZENIA DZIAtAN / KAMPANII:

od 13/03/2025 do 14/03/2025, 1 dni

nie dotyczy

ZASIEG DZIALAN / KAMPANII:

p Ogolnopolski

BRANZA:

Wyposazenie domu

TENDENCJA W BRANZY / KATEGORII RYNKOWEJ:

Spadkowa

POZYCJA RYNKOWA MARKI:

Znaczacy gracz

ETYKA W REKLAMIE:

Nie

DZIALANIA / KAMPANIE ORYGINALNE I ADAPTOWANE
Wybierz sposréd podanych odpowiedzi te, ktéra najtrafniej opisuje pochodzenie koncepcji wykorzystanych w dziataniach / kampanii.
Wskazowki:

e Adaptacja materiatow dostepnych za granica jest jednym z narzedzi kreowania skutecznej kampanii marketingowej. Nie obniza to wartosci
zgtoszenia pod warunkiem, ze jurorzy majq jasnos¢, 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 Kreacja zostata wypracowana lokalnie zgodnie z adaptowana/ miedzynarodowgq strategia

IKEA wykorzystata mechanizm nocnego zaczepiania uzytkownikow na Instagramie zwrotem "You up?” w Kanadzie. Kanadyjska kampania stanowita
dla nas wytacznie inspiracje kreatywna do poszukiwania innowacyjnego sposobu dotarcia do konsumentéw majacych problem z zasnieciem. Zamiast
kopiowa¢ mechanizm zaczepiania losowych uzytkownikéw, postawiliSmy na nienachalny i angazujacy dialog. Strategia i wszystkie egzekucje byty
wypracowane lokalnie, ale jesteSmy zobowigzani poinformowac jury o tej referencji.

STRESZCZENIE ZGLOSZENIA

Pozwol Jurorom lepiej zrozumie¢ zgtoszenie, ktére maja oceni¢, przedstawiajac krétkie podsumowanie dla kazdego z ponizszych punktdw. Zalecane jest
opisanie kazdego z nich jednym zdaniem.

Wyzwanie

Cho¢ Polacy cenig sen (80%), az 60% jest niezadowolonych lub cierpi na bezsennos$¢ (15%). Gtéwny wrdg: stres finansowy (wskazania skoczyty do
39,4%) i nocne smartfony (66% uzywa ich 22-6). W obliczu tych problemdw, spadajacej kategorii, mniejszego budzetu konsumentdw i ostrej
konkurencji, IKEA rzucita wyzwanie: jak przekonac¢ Polakow, ze ma przystepne rozwigzania, by odzyskac cenny, optacalny dobry sen - ktory nie
jest luksusem?

Insight

Doomscrolling to plaga naszych czaséw - az 66% Polakow uzywa smartfondw w godzinach nocnych (miedzy 22:00 a 6:00)

Polacy zamiast wyciszac¢ i uspokajac sie tuz przed snem, to biorg sie za scrollowanie i zamartwanie sie nastepnym dniem. Sami siebie
przebodzcowujg komunikatami, czesto rozbudzajac sie scrollowaniem treséci. Naszym odkryciem byto to, ze osoby, ktére najbardziej potrzebuja snu,
sq aktywne mediowo w godzinach, w ktérych powinni spac.
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Strategia

Sita strategii tkwita w precyzji momentu i zrozumieniu ludzkiego do$wiadczenia - kampania trwata jedng noc! Postawiliémy na komunikacje, ktora
zaskakuje forma, ale jest w petni osadzona w kontekscie.

Powiedzieli§my o problemach ze snem wtedy, gdy byty one najbardziej realne - w bezsennych godzinach nocnych, kiedy zmeczenie spotyka sie z
frustracja, a ciato komunikuje swoje potrzeby. To moment, gdy kazdy szczegdt materaca zyskuje znaczenie, a decyzja o zmianie staje sie
konsekwencja niewygody.

Realizacja

W nocy z 13 na 14 marca, miedzy godzing 22:00 a 5:00, za posrednictwem mediow spotecznosciowych, a takze cichego, szeptanego spotu
telewizyjnego, dotarliémy do nocnych markdéw z prostym pytaniem: "Spisz?".

Zdecydowaliémy sie na zabawng interakcje z naszymi klientami i z kazdym, kto sie z nami zaangazowat, rozpoczynali§my dialog poprzez
wiadomosci prywatne i kierowali$my na WWW.

W naszej komunikacji nie wspominali§my o ofercie. Kluczowe byto wzbudzenie zainteresowania.

Wy niki

Dzieki naszej nietuzinkowej komunikacji osiggneliSmy rekordowe wyniki w indeksie sprzedazy kategorii (531% vs $rednia dla dni niehandlowych),
sprzedazy materacy (indeks 1001%), co znaczaco wptyneto tez na wyniki sprzedazowe catego sklepu (indeks obrotu 177%). A nasz hero product
czyli materac hybrydowy ANNELAND uzyskat indeks sprzedazy na poziomie az 4517%.

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.

Kampania Dzien Snu to przyktad idealnej symbiozy kreatywnosci i efektywnosci. Kluczem byto gtgbokie zrozumienie problemu Polakéw - plagi
braku snu przez stres i smartfony. Kampania, oparta na insighcie o nocnej aktywnosci online, dotarta z celnym pytaniem "Spisz?" w momencie,
kiedy problem byt najdotkliwszy - noca. Ta ultraszybka akcja, idealnie osadzona w kontekscie, przyniosta rekordowe wzrosty sprzedazy,
udowadniajac nadzwyczajng skutecznos¢ w kategorii.

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, ktore 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¢.

Wedtug Polakéw jako$ciowy sen jest najwazniejszym czynnikiem wptywajacym na nasz stan ogdlny (80%) - w dalszej kolejnosci sg to stres (74%),
ilo$¢ ruchu (74%) i nasza dieta (63%). Jednak jedynie 40 proc. z nas jest niezadowolonych z jakosci swojego snu.

Badania pokazuja, Ze na tymczasowe problemy ze snem moze cierpie¢ nawet potowa Polakdw, natomiast na chroniczng bezsennos¢ cierpi okoto
15% populacji. I jednoczesnie zaledwie 44% rodakow jest zadowolonych z jakosci swojego snu (to spadek az o 12pp wzgledem pandemiil).
Jednoczesnie co czwarty Polak $pi krdcej niz zalecane 5 godzin, co moze wskazywac¢ na zastepowanie snu aktywnoscig online. Badania wskazuja, ze
az 66% Polakow uzywa smartfondw w godzinach nocnych, definiowanych jako okres miedzy 22:00 a 6:00.

Problemy ze snem sa najczesciej spowodowane problemami finansowymi - 39,4%. Dwa lata temu ta odpowiedz miata tylko 13,8% wskazan.
Obecny stan wysokiej inflacji ma duzo gorszy wptyw na sen Polakéw niz pandemia.

W trudnym $rodowisku ekonomicznym znajdowata sie rowniez kategoria wyposazenia wnetrz, a IKEA mierzyta sie z rosnacg konkurencjg zaréwno
ze strony marketplace'ow online, jak i tradycyjnych sprzedawcow detalicznych o bardziej rozlegtej obecnosci fizycznej. Posiadajac tylko 11 sklepow
stacjonarnych w poréwnaniu do rozlegtych sieci konkurentdw (Black Red White: 435, Jysk: 300, Leroy Merlin: 78, Agata: 35), IKEA musiata dotrzeé
do konsumentdéw poza lokalizacjami sklepow i przekonac ich o wartosci swoich produktéw. Dodatkowo, marka doswiadczata zmniejszajacej sie
skutecznosci dziatan komunikacyjnych i negatywnej dynamiki sprzedazy w kategorii. Mimo, ze IKEA jest liderem w podkategorii sypialnianej to
widzi, ze po pierwsze konkurencja zmniejsza dystans, a po drugie Polacy coraz rzadziej decydujq sie na powazne inwestycje zwiqzane z sypialnia.

Wyzwaniem zatem byto dotrze¢ do Polakéw i poméc im zrozumiec co jest potrzebne do dobrego snu, a jednoczesnie przekonac ich do tego, ze
odpowiednie rozwigzanie do tego posiada w swojej ofercie IKEA. Musieli$my zrobi¢ to w sposdb sprytny (biorac pod uwage konkurencyjnosé) i
pokaza¢, ze dobry sen to nie jest inwestycja, na ktdra nie sta¢ Polakdw, a raczej taka, ktora optaci sie kazdej przespanej nocy.

1. ,Dobrostan zyskuje! Teczka trendéw dobrego zycia 4P 2022”

2. URA 2023 Raport ilosciowy i jakosciowy.
2. https://www.medexpress.pl/pacjent/polowa-polakow-ma-problemy-ze-snem-jest-gorzej-niz-w-czasie-pandemii/

Mozesz doda¢ 3 wykresy/ grafy/ ilustracje.
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HFA Purchase frequency

B | do not buy such things at all
| don't know

M less often

m once every 2-3 years

M once a year

W once every 6 months

W once every 2-3 months

MW at least once a month

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 krétki kontekst, dlaczego zostat wybrany, podaj KPI oraz
benchmarki.

CEL BIZNESOWY (WYMAGANY)

CEL BIZNESOWY

Cel - podaj cel i KPI

Podwojenie $redniego obrotu w niedziele niehandlowa.

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

Niedziele niehandlowe to wyzwanie dla kazdego retailera. W przypadku IKEA jeszcze istotniejszy, jako, ze wizyta w sklepie czesto stanowi inspiracje
do wigkszych zakupéw. ChcieliSmy zatem, aby nasza kampania stanowita impuls do zadbania o sen, ale tez powiekszenia koszyka o inne produkty.
Sredni obrét w dni niehandlowe to 0,6 min PLN.

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

Dzienny obrét liczony w min PLN.
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CELE MARKETINGOWE

CEL MARKETINGOWY 1

Cel - podaj cel i KPI
Zwiekszenie zainteresowania kategorig materacow
Uzasadnienie - dlaczego ten cel zostal wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)?

Materace to produkt o najwiekszym znaczeniu dla dobrego snu i ,hero product” naszych dziatan. Zazwyczaj sprzedawali§my 500 sztuk materacow w
trakcie dnia niehandlowego. Chcieliémy te liczbe przynajmniej podwoi¢ majac na uwage eksperymentalny charakter tej komunikacji.

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

Procentowy wzrost sprzedazy kategorii materacow.

CELE KOMUNIKACYJNE
CEL KOMUNIKACYJNY 1

Cel - podaj cel i KPI

Zwiekszenie wspdtczynnika klikalnosci (click ratio) w komunikacji SMS do 3%

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

Komunikacja SMS z klubowiczami IKEA Family zawsze stanowita istotny element kazdej komunikacji z konsumentami. W tym przypadku, ze wzglgedu
na specyfike planowanych dziatan, byta szczegdlnie wazna. Byta to testowa wysytka do wyselekcjonowanej TG. Sredni wskaznik CR przy innych
wysytkach SMS to 1,5%.

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

Wspotczynnik klikalnosci w link w komunikacji SMS.

ZRODLA DANYCH: SEKCJA 1

Podaj zrodta wszystkich danych i faktdw 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 zrédto 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 zrdédfach nie nalezy podawaé nazw agencji.

Dane wiasne

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
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Zdefiniuj grupe docelowg, do ktérej 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 odbiorcéw na ktére chcesz wptyngé/ktdre chcesz zmienic.

Nocne marki - osoby, ktére maja problemy ze snem i s aktywne w péznych godzinach nocnych. Ta grupa odbiorcdw przekracza granice
demograficzne, ale taczy ich wzorzec zachowania: bycie aktywnym, gdy powinni spa¢. To podejscie celowato zaréwno w klientow mieszkajacych
blisko sklepéw IKEA (zachecajac do wizyt stacjonarnych), jak i tych mieszkajacych dalej (promujac zakupy online z dostawg). Istotng podgrupg
tutaj byli cztonkowie IKEA Family, ktérych cechowato wysokie prawdopodobiefstwo zakupu materaca (zidentyfikowani zostali oni poprzez analize
danych).

2B. INSIGHT

Opisz prosto i jasno insight, ktdry 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.

Doomscrolling to plaga naszych czasow - az 66% Polakéw uzywa smartfonéw w godzinach nocnych (miedzy 22:00 a 6:00), co moze rozwing¢ sie w
chroniczng bezsennos¢.

Polacy zamiast wycisza¢ i uspokaja¢ sie tuz przed snem, to biora sie za scrollowanie i zamartwanie sie nastepnym dniem. Sami siebie
przebodzcowuja komunikatami, czesto rozbudzajac sie scrollowaniem tresci. Osoby angazujace sie w doomscrolling przed snem potrzebuja $rednio
0 47 minut wiecej czasu na zasniecie. Naszym odkryciem byto to, ze osoby, ktére najbardziej potrzebujq snu, sg aktywne mediowo w godzinach, w
ktérych powinni spac.

2C. STRATEGIA

Jaka byta strategia lub idea, na ktorej opieraty sie dziatania marketingowe / kampania w odpowiedzi na insight? Co umozliwito Ci przejs¢ z wyzwania do
skutecznego rozwigzania dla marki?

Zastosowaliémy strategie, ktorej sita tkwita w precyzji momentu i zrozumieniu ludzkiego do$wiadczenia - stworzyliSmy kampanie, ktéra trwata jedna
noc, zaskakiwata forma i byta w petni osadzona w kontekscie.

PowiedzieliSmy o problemach ze snem wtedy, gdy byty one najbardziej realne - w bezsennych godzinach nocnych, kiedy zmeczenie spotyka sie z
frustracja, a ciato zaczyna jasno komunikowa¢ swoje potrzeby. To moment, gdy kazdy szczegdt materaca zyskuje znaczenie, a decyzja o zmianie
staje sie naturalng konsekwencja niewygody.

Wiasciwy komunikat, we wtasciwym czasie, do wtasciwej osoby - nie tylko przyciaga uwage, ale uruchamia realne dziatanie.

Wykorzystali$my kilka gtdwnych zatozen:

- Targetowanie czasowe (tylko pézna noc)

- Selekcje odbiorcéw opartg na zachowaniu (potencjalni zainteresowani)

- Strategiczne wykorzystanie wiasnych mediow i istniejacych danych klientow

- Stworzenie specjalnej oferty na dzien niehandlowy, gdy sklepy stacjonarne konkurencji sa zamkniete

ZRODLA DANYCH: SEKCJA 2

Podaj zrodta wszystkich danych i faktdw 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 przypisdw w odpowiedziach powyzej i wymien kazde zréddto numerycznie ponizej. Zalecamy, aby kazde Zrdédio 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.

Dane wiasne

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 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.
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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 ré6znych punktach styku lub na réznych etapach sciezki zakupowej etc.

W nocy z 13 na 14 marca, miedzy godzing 22:00 a 5:00, za posrednictwem mediéw spotecznosciowych, dotarlimy do nocnych markéw z prostym
pytaniem: "Spisz?".

Zdecydowali$my sie na zabawng interakcje z naszymi klientami i z kazdym, kto sie z nami zaangazowat, rozpoczynaliémy dialog poprzez
wiadomosci prywatne, w ktdrych kierowaliSmy ich na strone ikea.pl/dobranoc.

ZtapaliSmy réwniez tych, ktdrzy nie moga spac i pézno w nocy ogladaja telewizje, uspokajajacym spotem telewizyjnym.

Podobnie jak w mediach spotecznosciowych, w zabawny sposéb zaangazowaliSmy naszych klientéw i kierowali§my na naszg WWW.

W naszej komunikacji w ogdle nie wspominaliSmy o ofercie. Byfa to jedynie komunikacja majaca na celu wzbudzenie zainteresowania.

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.

Ze wzgledu na krotki czas trwania, strategia mediowa byta skoncentrowana na kluczowych touchpointach w kampanii ongoingowej, tj. TV (69%
S0S) i digitalu (31% SOS). W przypadku TV postawiliémy na niemal catkowita wymiane kreacji w okresie trwania kampanii (SOV 95% wzgledem
pozostatych spotéw), by zapewni¢ maksymalny zasieg komunikatu wsrod oséb majacych trudnosci z zasypianiem i konsumujacych media w
godzinach nocnych. Analogicznie w digitalu (media spotecznos$ciowe, VOD), gdzie w wybranych nocnych pasmach czasowych wstrzymaliSmy emisje
standardowych kreacji ongoingowych na rzecz materiatow ,Dzien snu”. W obu kanatach wykorzystaliSmy szerokie targetowanie, aby w okreslonych
ramach czasowych dotrze¢ do jak najwiekszej liczby odbiorcow z TG.

3C. STRUKTURA KAMPANII

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

Struktura kampanii ,Dnia Snu” zostata zaprojektowana z myslg o efektywnym dotarciu do oséb aktywnych nocg oraz zacheceniu ich do interakcji z
marka. Kampania byta emitowana w telewizji i kanatach digitalowych w wyselekcjonowanych godzinach nocnych, co pozwolito precyzyjnie trafi¢ do
wybranej grupy. Szerokie targetowanie umozliwito maksymalizacjg zasiegu i dotarcie do roznych segmentéw odbiorcédw. Spéjna kreacja, oparta na
intrygujacym pytaniu ,Spisz?” i QR kodzie, bez dodatkowych informacji promocyjnych, budowata ciekawos$é i zaangazowanie.

W tej sekcji masz mozliwosé przestania jednego obrazu, ktory ilustruje, w jaki sposob strategia i idea zostaly wcielone w zycie. Moze to
by¢ np.: Plan mediowy / Schemat marketing mix / Flowchart / Kalendarz dziatan Plik musi by¢ w formacie JPG, JPEG lub PNG.
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IKEA media reach

10:00 pm (13.03) - 5:00 am (14.03)

PR/
TV erned
coverage
15" spot

REACH ALL 18+
1,8MLN viewers

e 5 o ey oy b Tirma

e = oo  Maetad
SoMe o
Video -
online i
Hej!
Spicie?
. Facebook/Instagram
157 spot =
H e 1 118 comments
VOD - Polsat/TVN J . 203 reactions
Youtube
T 08 bt o Spicie? REACH 2
P LY e— REACH 624k
users
308k users

ZRODLA DANYCH: SEKCJA 3

Podaj zrodta wszystkich danych i faktow 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 zrédtach nie nalezy podawac nazw agencji.

Dane wiasne

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 sg znaczace uwzgledniajac kontekst np. w odniesieniu do kategorii lub
konkurencji, danych historycznych czy sytuacji marki lub firmy. Wyniki musza odnosi¢ sie do konkretnych odbiorcow, celdw i wskaznikéw KPI.

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

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

e Opisz kazdy ze wskaznikdw, podajac czas przeprowadzenia oraz okres badania, wielko$¢ proby oraz podstawe procentowania, a takze podaj zrodta
danych.
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e Wykaz zwigzek pomiedzy celami a wynikami dziatan / kampanii.
e Pokaz efekty w szerszej perspektywie, aby pozwoli¢ jurorom oceni¢ wage i zachowanie sie wskaznikéw.
e Pamietaj, ze wyniki kampanii musza odnosi¢ sie do okresu kwalifikacyjnego tj. 01.01.2024 - 31.03.2025.

PRZYPOMNIENIE: Wyniki pochodzace ze zrédet zewnetrznych nalezy poswiadczy¢ w firmie, ktdra przeprowadzita badania lub dostarcza dane (podpis firmy
badawczej uzyskaj na oddzielnym Os$wiadczeniu Instytucji / Instytutu Badawczego). Oswiadczenia do podpisu bedzie mozna pobra¢ 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

Podwojenie $redniego obrotu w niedziele niehandlowa.

Podaj wynik

Cel osiggniety i przekroczony! Osiggneli$my znaczacy wzrost obrotu kategorii sypialni.— 531% s$redniego obrotu w dzien niehandlowy. Innym stowy
3,3 min PLN obrotu vs 0,6 mIn PLN. Co wiecej, przetozylto sie to tez na 177% catkowitego obrotu sklepdw.

Komentarz do wyniku

Ten wynik pokazat po pierwsze, ze ludzie chcg lepiej spac¢ i szukajg do tego odpowiednich rozwigzan, a po drugie, ze niestandardowy i niezwykle
kontekstowy sposdb komunikacji spotkat sie z bardzo pozytywnym odbiorem i reakcja.

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

Wartosé obrotu [min PLN]
3,5 33

25

1.5

0,6

0,5

Dzien Niehandlowy (Sredni obrét) Dzien promocji

WYNIKI I WSKAZNIKI CELOW MARKETINGOWYCH

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

Podaj cel
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Zwiekszenie zainteresowania kategoriag materacow
Podaj wynik

Cel osiggniety i przekroczony! OsiagneliSmy wielki wzrost zainteresowania materacami, a ich indeks sprzedazy wyniést az 1001%! W liczbach
bezwzglednych oznaczato to 4300 sprzedanych materacow vs $rednio 500 w pozostate dni niehandlowe

Komentarz do wyniku

Tak wielkie zainteresowanie kategorig materacy byto dla nas niezwykle pozytywna wiadomoscig - zaréwno ze wzgledéw biznesowych, ale tez w
zwigzku z dobrostanem Polakdw.

WYNIKI I WSKAZNIKI CELOW KOMUNIKACYINYCH

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

Podaj cel

Zwiekszenie wspoitczynnika klikalnosci (click ratio) w komunikacji SMS do 3%
Podaj wynik

Cel osiggniety i przekroczony! OsiggneliSmy wskaznik klikalnosci na poziomie 4,7%, co byto dla nas rekordowym wynikiem.
Komentarz do wyniku

Nie tylko osiagneliémy cel, co byto podwojeniem $redniego CR, ale zrobilismy wynik na poziomie ponad 300% $rednich wartosci. Tak wysoki wynik
wskaznika klikalnosci byt dla potwierdzeniem relewantnos$ci komunikacji i dobrego dopasowania do kontekstu.

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”.

Absolutny rekord osiggneliSmy dla materaca hybrydowego ANNELAND, ktérego indeks sprzedazy wyniost az (to nie pomytka) 4517%.
Mimo mocno ograniczonego budzetu udato nam sie zbudowa¢ zasieg:

1,8 min widzéw TV,

624 000 uzytkownikéw wideo online,

308 000 uzytkownikéow medidow spotecznosciowych.

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 Inne dziatania marketingowe dla marki, prowadzone w tym samym czasie: Oferta promocyjna na materace

Komentarz

Komunikacje pofaczyliSmy z bardzo limitowang (trwajaca tylko jeden dzien) promocja -25% na produkty z kategorii materacy. Promocja ta nie byta
jednak komunikowana w pierwszym kroku naszej komunikacji (spot TV oraz tresci social mediowe).

ZRODLA DANYCH: SEKCJA 4

Podaj zrodta wszystkich danych i faktéw 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 zrddto numerycznie ponizej. Zalecamy, aby kazde zrddto 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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Dane wiasne

PRZEGLAD INWESTYCJI

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

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

CALKOWITE WYDATKI NETTO NA MEDIA PLATNE

Wskaz, jakie byty 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 kontek$cie budzetu mediowego ponizej (BUDZET MEDIOWY -
KONTEKST). Opisz kontekst zwigzany z wielkoscig budzetu, np. jesli budzet znaczaco sie zmienit, to jak wypada w poréwnaniu z konkurencja.

Ponizej 50 tys. ztotych netto

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

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

SHARE OF SPEND

Podaj share of spend w okresie trwania dziatan / kampanii oraz dla catego roku dla catkowitych wydatkéw brutto uwzgledniajacych
koszty sponsoringu i autopromocji. 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.

Share of spend (%) w okresie trwania dziatan / kampanii: 25%

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): 35% (okres kwiecien 2024 - marzec 2025)
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.
SOS bazuje na wydatkach offline, poniewaz koszty digitalowe sg niewspdtmierne. Konkurencja sq marki komunikujace materace w 04.2024 -
03.2025 - Agata, Jysk, Pan Materac, VOX, FDM. SOS z okresu kampanii liczony jest wg. wzoru:

SOS = (budzet kampani) + (Sredni budzet konkurencji na godzine) x 7 godzin emisji
Gdzie éredni budzet godzinowy konkurencji opiera sie¢ o dane z 13.03 i 14.04.

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?

Budzet mediowy (ptatny) przeznaczony na dziatania byt ograniczony, co wynikato zaréwno z krétkiego okresu realizacji kampanii, jak i z
wykorzystania wczesniej zakupionych powierzchni mediowych. Kampania zostata przeprowadzona poprzez podmiang kreacji w ramach wczesniej
zaplanowanych dziatan, co pozwolito na efektywne wsparcie komunikacji przy minimalnych dodatkowych naktadach finansowych.

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.
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Ponizej 50 tys.

Komentarz

W skfad wydatkéw pozamediowych wchodzito jedynie wykonanie bardzo prostych, acz bardzo skutecznych materiatéw kreatywnych/reklamowych
TV oraz social.

MEDIA WLASNE

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

Oprécz wykorzystania naszych social media (Facebook, Instagram) istotnym elementem kampanii byta wysytka SMS do Klubowiczéw IKEA Family.
Byta to testowa wysytka do wyselekcjonowanej TG. Grupe dobrali$my przy uzyciu modelu scoringowego, dodatkowo sposrdd tej grupy wybrali$my
Klubowiczdw, ktdrzy historycznie byli aktywni na stronie IKEA w godzinach wieczornych. Wysytka tego SMS-a rozpoczeta sie o0 20:40, byfa to
pierwsza wysytka do Klubowiczéw IF realizowana w godzinach wieczornych.

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 Nie dotyczy

Udziel odpowiedzi

‘ Nie dotyczy.

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. Jeéli 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.

By udzieli¢ odpowiedzi, w poszczegdlnych sekcjach uzyto nastepujacych danych:
- Catkowite wydatki netto na media ptatne - dane wtasne.

- Share of spend - AdvantEdge

- Wydatki pozamediowe - dane wiasne

TOUCHPOINTY

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

p Digital Mktg. - Programmatic Video Ads
|7 Digital Mktg. - Social: Paid

|7 Digital Mktg. - Video Ads

|7 Direct Mail

|7 Programy lojalno$ciowe

|7 Public Relations
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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

Podaj % (gtowny touchpoint #1)

‘ 69% ’

GLOWNY TOUCHPOINT #2

‘ Digital Mktg. - Programmatic Video Ads ’

Podaj % (gtéwny touchpoint #2)

‘ 23% ’

GLOWNY TOUCHPOINT #3

‘ Digital Mktg. - Social: Paid ’

Podaj % (gtéwny touchpoint #3)

‘ 9% ’

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

Udziel odpowiedzi

Wybér TV, Programmatic Video i Paid Social wynikat z dwdch kluczowych powodéw. Pierwszym z nich byto dotarcie do grupy odbiorcéw, ktérymi sg
osoby z problemami ze snem, ktore czesto ogladaja TV lub korzystajq z telefondéw w nocy. Te touchpointy idealnie odpowiadajg ich nawykom. Po
drugie, optymalizacja zasobéw - wykorzystaliSmy formaty i kanaty juz zaplanowane w ramach ongoingowych dziatan, co zapewnito efektywnos¢ i
spojnos¢ komunikacji.

PLATFORMY SPOLECZNOSCIOWE

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

|7 Facebook
p Instagram

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 bedq widoczne dla Jury i stang sie podstawg oceny twoich dziatan kampanii.

Oprécz pisemnego formularza zgtoszeniowego i materiatdw kreatywnych, na Platformie Konkursowej wymagane bedg dodatkowe dane. Materiaty te
wspierajg team Effie Poland w realizacji misji szerzenia wiedzy i edukacji rynku poprzez najlepsze przyktady dziatan i kampanii oraz umozliwiaja promocje
autordw 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
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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 podlegajg ocenie.

TYP PRODUKTU/USLUGI

Produkt

MARKA PARASOLOWA / GLOWNA

Istniejaca marka

SUBMARKA

Nie dotyczy

PRODUKT/USLUGA

‘ Istniejacy

STATUS KATEGORII

Czy produkt/ustuga tworzy nowgq kategorie lub dotacza do istniejgacej 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:

CHARAKTERYSTYKA RYNKU

Wybierz opcje, ktéra najlepiej opisuje sytuacje rynku, na ktdrym funkcjonuje marka zgtaszana w tym formularzu.

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

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

PLEC ODBIORCOW

Wybierz wszystkie, do ktérych docieraty dziataniami/kampania.

I7 Nie dotyczy (nie wybraliSmy grupy docelowej ze wzgledu na ptec)

WIEK ODBIORCOW

Wybierz wszystkie, do ktdrych docieraty dziataniami/kampania.
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|7 Nie dotyczy (nie wybraliémy grupy docelowej wedtug wieku)

RODZAJ ODBIORCOW

Wybierz wszystkie, do ktdrych docieraty dziataniami/kampania.

|7 Nie dotyczy

MEDIA - PLATFORMY
Wymien najwazniejsze firmy/witascicieli medidéw, ktore byty czescig Twoich dziatan, niezaleznie od tego, czy byty partnerem, czy platforma dla zgtaszanych
dziatan.

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

Jezeli nie byto partnera badawczego wpisz ,nie dotyczy”.

PARTNER BADAWCZY 1

nie dotyczy

PARTNER BADAWCZY 2

nie dotyczy

PARTNER BADAWCZY 3

nie dotyczy

BADANIA

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

KLUCZOWE BADANIE
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‘ Nie dotyczy

WSZYSTKIE PRZEPROWADZONE BADANIA

|7 Nie dotyczy

SZTUCZNA INTELIGENCJA (AI)

W ktdrych z ponizszych obszaréw, jesli w ogdle, Twoje dziatania/kampania wykorzystywaty sztuczng inteligencje?

|7 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 Zrownowazonego Rozwoju zgodne ideowo z
Twoimi dziataniami.

|7 Dobre zdrowie i samopoczucie

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

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

Dobry, odpowiednio dtugi i gteboki sen jest kluczowy dla naszego odpoczynku, zdrowia i codziennego samopoczucia. Naszaq kampanig zwrocilismy
uwage na jego istotno$¢ dobrego snu i jak mozna o niego zadbac.
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