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Przedstawiony ,insight” jest raczej opisem postrzegania marek, a nie
pogtebieniem wewnetrznych motywacji klientow.

. Sekcja INSIGHT powinna wskazywac prawde (wglad) o ludziach stanowigca
IﬂSlght podstawe catej akcji. W tym zgtoszeniu, ta prawda zastepuje IDEE KOMUNIKACII.

Uboga charakterystyka grupy docelowej, ograniczajgca sie do wymogow
przyznania karty kredytowej. Brak insightu mowiacego o wewnetrznych
motywacjach potencjalnych klientow. Zamiast tego przedstawiona koncepcja
oferty (potaczenie z prezentem). Przedstawiona koncepcja Big Idea nie ma na celu
zmiany wewnetrznej motywacji, a swego rodzaju , kupienie” klienta. Dosc¢ banalna
egzekucja, czesto eksponujgca bardziej prezent niz reklamowany produkt (karte).
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Aktywnosci i materiaty pokazujg w gtownej mierze aktywnosci promocyjne i
aktywacje in-store’owg, a nie kampanie marketingowa i jej efekty. Wydaje mi sieg,
ze ta aktywacja powinna byc¢ zgtoszona w innym konkursie, a nie w konkursie
skutecznych kampanii reklamowych.

7
W 2 f t nie widze korelacji komunikacji do wyniku. Wydaje sie, ze wynik przede wszystkim

. . jest osiggniety poprzez dodawanie prezentow do produktu.
komunikac]

Jest to case o charakterze sprzedazowym, a w zasadzie trade marketingowym,
ktoremu tylko towarzyszy komunikacja. Zgtoszenie na poziomie opisu roli i
charakteru komunikacji pozostawia wiele do zyczenia.
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Trudno w zgtoszeniu wydoby¢ cigg przyczynowo-skutkowy. Cele nie do koiica
odpowiadajq na postawione wyzwanie.

I\ przede Bardzo spodjnie i dobrze napisane zgtoszenie, jedno wynika z drugiego, ciekawie

: i zidentyfikowany insight | konsument
WSzystkim:

)4 "Bardzo nielogiczny, niespdjny wniosek, cele nie odpowiednio umotywowane,

a_ LJB 8 y 2 brakuje im logiki przy sytuacji, ktora zostata opisana. Ktos postanowit z kampanii
taktycznej uczynic "wielkg strategie". Kompletnie zadnych danych swiadczgcych o

h IStOr” tym, ze kampania miata wptyw na wizerunek, znajomos¢ marki. Wzrost sprzedazy
mogt zostac osiggniety innymi dziataniami. Poziom wniosku kategorycznie
odstajqcy poziomem in minus od wszystkich tegorocznych wnioskow w kategorii.
Poziom egzekucji kreacji na bardzo niskim poziomie. Strategia komunikacji na
poziomie niepozwalajacym sie do niej odniesc ze wzgledu na jej poziom. Takich
wnioskow nie chciatbym widzie¢ w konkursie.

Logicznie i ciekawie poprowadzony kejs. Dobry opis sytuacji wyjsciowej pozwala
poczuc i zrozumiec sytuacje marki przed kampanig. Logiczny opis strategii i
dobrze pokazana, realizujaca zatozenia egzekucja. |
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KATEGORIA ZGLOSZENIA

Zapoznaj sie z opisami kategorii przed
wypetnieniem formularza (dostepne na
www. effie.pl)

DATA ROZPOCZECIA | ZAKONCZENIA

DZIALAN / KAMPANII
Podaj daty rozpoczecia i zakoriczenia dziatan /

kampanii z okresu kwalifikacyjnego dla zgtoszen
Effie, podlegajace ocenie jury.

Jesli wykraczajag one poza ten okres, w
komentarzu podaj catkowity okres trwania
dziatan / kampanii, uwzgledniajac czas sprzed
i/lub po okresie kwalifikacyjnym. Jesli dziatanie /
kampania jest jeszcze w toku, wskaz to w
komentarzu.

ZASIEG DZIALAN/KAMPANII
Wskaz zasieg dziatar) / kampanii.

NAZWA MARKI

Wopisz tutaj nazwe marki dla ktérej prowadzone
byty dziatania / kamma (nie nazwe firmy
macierzystej).

TYTUL ZGEOSZENIA

Podaj tytuf zgfoszenia. Tytut zgltoszenia zostanie
uzyty w materiafach promocyjnych, jesli
zgfoszenie znajdzie sie na liscie nominowanych
lub nagrodzonych.

TYTUL ZGLOSZENIA
W JEZYKU ANGIELSKIM

BRANZA
Sklasyfikuj swoja marke wedtug jednego z

podanych sektoréw rynku. Jesli nie ma
odpowiedniej klasyfikacji wpisz wilasna.

SYTUACJA BRANZY / KATEGORII
RYNKOWEJ
Wybierz wiasciwa odpowiedz.

POZYCJA RYNKOWA MARKI
Wybierz wilasciwa odpowiedz.

ETYKA W REKLAMIE

Zaznacz, czy dziafania / kampania

(lub ktorys z jej elementéw) byta przedmiotem
postepowania przed Komisjg Etyki Reklamy lub
innego postepowania sagdowego dotyczacego

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

Wskazowki:

Adaptacja materiatéw dostepnych za granica o Strategia i kreacja byly wypracowane lokalnie
jest jednym z narzedzi budowania skutecznej o Strategia i kreacja byly przeniesione z zasobéw
kampanii marketingowej. Nie obniza to wartosci sieciowych

zgtoszenia pod warunkiem, ze jurorzy maja o Kreacja zostata wypracowana lokalnie zgodnie z

jasnos¢, ktére elementy kampanii sg adaptowang / miedzynarodows strategia

adaptowane i w jakim zakresie. Wypetnij tabele, o Cata kreacja zostata przeniesiona na jezyk polski z

wpisujac orientacyjny poziom budzetu (w %), zasobow sieciowych, ale jej wybor zostat

ktory przypadaf na elementy adaptowane. dokonany na podstawie strategii wypracowanej

lokalnie

Jezeli kreacja i / lub strategia byly adaptowane . . :
jai/ gia byly adap ! o Czeéc elementéw zostata wypracowana lokalnie,

doktadnie opisz zakres adaptacji. . . ) ,
a czgsc zostata przeniesiona na jezyk polski z

ot . L zasobow sieciowych *
Jesli kreacja z zasobow sieciowych zostatfa

dodatkowo zmodyfikowana pod katem lokalnej
strategii, opisz, na czym polegaty modyfikacje.

* Ponizsza tabele nalezy uzupetnié tylko, gdy zaznaczono ,Cze$é elementéw zostala wypracowana
lokalnie, a cze$¢ zostafa przeniesiona na jezyk polski z zasobéw sieciowych”.

Oryginalne / Adaptowane na podstawie
Iokalnych badan / insightc’;w zasobdw sieciowychr bez
(wykorzystujace zdjecia lub ujecia | wigkszych modyfikacji na
z materiatow kreatywnych
pochodzgcych z sieci, ale
zupetnie nowy komunikat /

Przeniesione na jezyk polski z
wypracowane lokalnie:

poziomie historii, montazu itp.:

historia):

o SpotTV o SpotTV o SpotTV

o Kreacje w prasie o Kreacje w prasie o Kreacje w prasie

o Kreacje w OOH o Kreacje w OOH o Kreacje w OOH

o Radio o Radio o Radio

o Kreacje banner / online o Kreacje banner / online o Kreacje banner / online

o Kreacje w social mediach o Kreacje w social mediach o Kreacje w social mediach

o Inne (jakie?): ___ o Inne (jakie?): o Inne (jakie?): o
Wopisz orientacyjny % budzetu: Wopisz orientacyjny % budzetu: Wopisz orientacyjny % budzetu:
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STRESZCZENIE ZGLOSZENIA

Pozwaol Jurorom lepiej zrozumiec zgloszenie, ktore maja ocenic, przedstawiajac krotkie podsumowanie dla kazdego
z ponizszych punktow. Zalecane jest opisanie kazdego z nich jednym zdaniem.

Wyzwanie: Limit: 500 znakow
Insight: Limit: 500 znakow
Strategia: Limit: 500 znakow
Realizacja: Limit: 500 znakow
Wyniki: Limit: 500 znakow

DLACZEGO TO ZGLOSZENIE JEST WARTYM NAGRODZENIA PRZYKLADEM SKUTECZNEGO MARKETINGU W TE)
KATEGORII EFFIE?

Przedstaw argumenty, dlaczego jest to dobry przykiad dziatania/kampanii wiasnie dla tej kategorii. Jesli zglaszasz te
dziatania/kampanie do kilku kategorii, wazne jest, aby dostosowac odpowiedz dla kazdej z nich.

Udziel odpowiedzi:
(Limit: 500 znakdw, znaki we wszystkich polach liczone sq wraz ze spacjami i znakami przestankowymi)

LOGI KA CA GHIEOVIESNCZASTK U
/ | NNYCH | NFORMACJ |

TO SKRCCONA

DODATKOWYCH N

STRESZCZENI E MOt E BYL POMOCt W UGOt

WNIOSKU



SEKCJA 1

Wyzwanie,

1A. WYZWANIE, KONTEKST

Jaka byta sytuacja biznesowa i pozycja marki w kategorii? Jakie wynikato z niej kluczowe wyzwanie przed firma lub

K O n t e k S t marka? Podaj kontekst do oceny stopnia trudnosci wyzwania, na ktore dzialania marketingowe mialy odpowiedziec.
, Udziel odpowiedzi:
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1A. WYZWANIE, KONTEKST
laka byla sytuacja biznesowa i pozycja marki w kategorii? Jakie wynikafo z niej kluczowe wyzwanie przed firma lub
marka? Podaj kontekst do oceny stopnia trudnosci wyzwania, na ktore dzialania marketingowe mialy odpowiedziec.

Udziel odpowiedzi:

(Limit: 3000 znakow, znaki we wszystkich polach liczone sq wraz ze spacjomi | znakami przestankowymi.,
MoZesz dodaé 3 wykresyy grafy/ ilustracje. )

Wyzwanie,
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NAGRODASREBRO 2024

LIDER 1180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENTA! . Y!

DLA SKLEPU CONVENIENCE CZESTDTLIWDSE I ZWYCZA] TO PODSTAWA

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

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

UTRZYMANIE ZAANGAZOWANIA W APLIKACII - GRA O UWAGE

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

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

Tak wiec to czesty kontakt z aplikacjg, powracanie do niej i opracowywanie pretekstéw i powoddw zachecajgcych do powrotu do niej - jest jednym z
kluczowych czynnikow utrzymania i budowania czestotliwosci odwiedzin i zakupow.

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

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

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

KONKURENCJA UATRAKCYJINIA APLIKACIJE I DOSWIADCZENIA W NIEJ
Ostatnie lata to rozwdj funkcjonalnosci w aplikacjach detalistow i uatrakcyjnienie doswiadczenia w niej o elementy rozrywkowe i grywalizacje - np.
gra edukacyjna 'Czujesz Klimat’ w aplikacji Rossmann w 2021 roku, czy Shake’'omat Biedronki.

WYZWANIE

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

Aplikacje detalistow konkurujg tez o czas i uwage ze wszystkimi innymi aplikacjami w telefonie, takze z rozrywka - w tym z grami czy TikTokiem.
Apki sie nudza, czesto o nich zapominamy, nie zawsze chce nam sie je zeskanowac¢. Cata kategoria detaliczna, zaréwno Zabka jak i konkurencja -
caty czas zaskakuje nowymi funkcjonalnosciami i aktywacjami - potrzeba “taktycznych umilaczy" - swiezosci, nowych pretekstow, ktore zainteresujg
uzytkownika na jakis czas i podtrzymajg czestosc¢ uzycia aplikacji, a takze dadzg pozytywne doswiadczenie marki i poczucie czasu mito spedzonego.

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

NAGRODASREBRO 2024

LIDER 1IDDB WARSZAWA

2{t] _%D_"! {CP BRAND, CONSULTANTS, STARCOM
KLIENTGRUPA MASPEX

Produkty dzemowe sg dojrzatg kategorig z ilosciowg tendencjg spadkowg od 2019.[1] towicz jest zdecydowanym liderem z 44% wartosci rynku w
MAT MAR 2023.[2] Przez lata konkurencjg dla Ltowicza w walce o to, co ma sie znalezc¢ na kanapce pozostawata, duzo mocniejsza wizerunkowo,
wystepujgca w sasiedniej kategorii spreadow czekoladowych, Nutella.[3] W samej kategorii nie byto silnych sprzedazowo markowych graczy - tylko
marki wtasne sieci handlowych. W 2014 na rynku dzemow pojawit sie Herbapol, ktory jest tanszym me-too w kategorii. Mocno aktywowat sie
kampaniami ATL od 2019 i od tego okresu zacza! sie dla marki towicz trudny czas utraty udziatow. Herbapol w MAT MAR 2023 miat juz 7,9%
wartosci rynku.[4] Diugoterminowo, towicz z jednej strony musiat wzmacniac i uzasadniac percepcje jakosci - blokowaé¢ wzrost Herbapolu, z drugiej

DO b rze walczyc¢ z Nutellg, ktorej wydatki na komunikacje stanowig srednio 60% wydatkow kategorii spreadow (dzemowych i czekoladowych).[5]

Okres poprzedzajacy kampanie byt szczegdlnie trudny dla towicza. Ilosciowo, sprzedaz kategorii w sztukach dalej spadata. towicz tracit -2,2% w
ilosci sprzedazy[6] i spadat szybciej niz rynek.[7] Herbapol zaliczyt duzo lepszy okres niz rynek: 9.2% wzrostu ilosciowego w sztukach[8] (vs -1,8%
rynek)[9], 24,3% wzrostu wartosciowego[10] (vs 13,2% rynek)[11]. Dystrybucyjnie towicz byt wszedzie (dystrybucja wazona 95%)[12], a index

n ap I San e cenowy byt powyzej kategorii i konkurenta.[13] To byt prawdziwy kryzys dla ktowicza i dla catej kategorii, ktorej stanowit prawie potowe.

Nasze dotychczasowe kampanie ATL nie przynosity rezultatow, powodujac erozje sprzedazy. Do marca 2023 w kampaniach prébowalismy osadzic
towicz w naturze komunikujgc pochodzenie, mowilismy o zdrowiu i braku cukru w dzemach 100% - bez rezultatow. Sprzedaz wcigz spadata.
Dodatkowo z badan konsumenckich wynikato, ze wizerunek kategorii w kluczowej grupie docelowej kobiet w wieku 25-50, byt mocno przykurzony.
Dzemy kojarzg sie z produktami od babci, nudnymi przetworami.[14] Nutella, nasz gtowny konkurent wizerunkowy, mimo braku wyrazistej
komunikacji, miat bardziej dynamiczny i nowoczesny wizerunek.[15]

Stanelismy przed pytaniem jak odwrdcic te tragiczne w skutkach trendy. Jak wniesc¢ ekscytacje do kategorii dzemow? Jak zbudowac percepcje
jakosci wobec wzmozonych dziatan tanszego sobowtdéra? Czy mozemy przychodzi¢ na mysl czesciej niz Nutella, kiedy ktos ma ochote na stodkg
kanapke? Czy z wielokrotnie nizszymi naktadami jestesmy w stanie sie przebic¢? Myslac dlugoterminowo o naszych konsumentach, podjelismy
decyzje o odmiodzeniu wizerunku i taktycznym uwzglednieniu miodej grupy w naszej komunikacji, ale tak aby nie dystansowac naszych core
odbiorcow. W dobie inflacji tatwo jest wykazywac wzrosty wartosci, znacznie trudniej ilosci. Wyzwaniem byto rosngc i ilosciowo i wartosciowo.
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KOMUNIKACJA

BIZNES

MARKETING

AKTYWACJA

Uzasadnienie - dlaczego Uzasadnienie - dlaczego Uzasadnienie — dlaczego

ten cel zostat wybrany i jaki ten cel zostat wybrany i jaki ten cel zostat wybrany i jaki

byt punkt odniesienia Whpisz tutaj: byt punkt odniesienia Whpisz tutaj: byt punkt odniesienia Whpisz tutaj:
(benchmark)? (benchmark)? (benchmark)?

(Limit: 400 znakow / 3 wykresy, (Limit: 400 znakdw / 3 wykresy, (Limit: 400 znakow / 3 wykresy,

ilustracje) ilustracje) ilustracje)

Jaki zastosowano pomiar Jaki zastosowano pomiar Jaki zastosowano pomiar

do zmierzenia realizacji Whisz tutaj: do zmierzenia realizacji Whisz tutaj: do zmierzenia realizacji Whisz tutaj:
tego celu? tego celu? tego celu?

(Limit: 300 znakéw) (Limit: 300 znakéw) (Limit: 300 znakéw)
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Do kazdego celu w zgtoszeniu - nalezy dobra¢ rodzaj celu ze scieik
konsumenta

Znajomosc marki, produktu Znajomosc marki i misji . . Emocjonalny lub aspiracyjn
$WIADOMOSC JOros P cnejomo i Gora lejka Jonainy fub aspiracyjny
lub ustugi. instytucji / organizacji. storytelling.
Poszukiwanie i
Poszukiwanie i otrzymywanie informacji o Korzysci funkcjonalne, cechy,
ROZWAZANIE otrzymywanie informacji i celu, misji i sposobie Srodek lejka sktadniki, doswiadczenie
ocena produktu lub ustugi. dziatania instytucji lub uzytkownika.
inicjatywy.
A ¥ 4
\\ \\
YI ORE
ZAKUP / Zakup, korzystanie Zaangazowanie. Darowizna
. T ' . ‘ . Dot lejka /[ k ' Taktyka sprzedazowa,
UZYWANIE subskrypcja. lub inna forma wsparcia. jka / konwersja yRa Spracdasond
Y dza A Y
Ponowny zakup lub
odnowienie ustugi, zak P d izna lub i . i
] LOJALNOSC OCNOWIEIE USTUg!, LaXUP onowna darowizna ftib inna Zakup lub odnowienie Taktyka sprzedazowa
m innego produktu w forma wsparcia.
ekosystemie marki.
Darczyncy / wspierajacy Inspirowanie i docenienie
POLECANIE Opinie i polecenia klientow. przekazujg wsparcie, opinie i Polecenie i opinie klientéw / odbiorcow /
doswiadczenia. uzytkownikow.

Effie docenia skuteczne idee. Ka:zdy rodzaj punktu styku moze odgrywac role na sciezce doswiadczenia /

interakcji z marka, produktem, ustuga lub instytucja (np. innowacja produktowa, doswiadczenie
uzytkownika, TV, digital, PR, BTL, sampling, cena, opakowanie, rekomendacije, efc.)

Awarding Ideas that Work® efﬁe
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Rodzaj celu - przyktady

Uwaga: Ta lista moze stuzyé jako wskazowka i nie jest wyczerpujgca. Effie zacheca i wspiera zgtaszajgcych do okreslania celdow i efektywnosci na swoj sposob i nie podaje

obowigzujgcej definicji.

SWIADOMOSC

ROZWAZANIE

ZAKUP /
UZYWANIE

LOJALNOSC

POLECANIE

Swiadomoséé marki
Liczba wyswietler
Liczba wyswietler na in-store display

Intencja zakupu

Wskainik rozwaiania i preferencji marki
Udziat w programie marketingowym
Generowanie lead’ow

Udziat shopper marketing w marketing mix'ie

llos¢ i wartosc sprzedaiy

Srednia wartoéé zamoéwienia

Koszt akwizycji (CPA)

Udziaty wartosciowe i ilosciowe

Liczba nowych uzytkownikdw

ROI / ROAS

Wartoéc klienta w cyklu zycia [ okresie
Srednia cena

Wartosc koszyka [/ udziat koszyka

Zmiana zachowania

Regularnosc / czestosc¢ zakupu

llosc zapiséw / subskrypcji

Realizacja kuponow

Liczba uzytkownikéw [ udziat powracajgcych
uzytkownikow

Liczba odnowien subskrypcji/ ponownego zakupu
Churn

Liczba klientow / zakupdw z polecenia

Liczba poleceni
Wskainik NPS
Word-of-mouth / polecenia

Liczba nowych odwiedzajacych
Ruch z organicznych wyszukiwan
Pozycje stow kluczowych w SEO

Ruch na stronie / liczba odwiedzin
llos¢ przekierowari na strone

llos¢ czasu speczona na stronie
Liczba odston

,Bounce rate’

lloéé petnych odtworzen / % diugodci
odtworzeni wideo

Wptyw na generowanie ruchu / lead’éw
prowadzacych do:

Zakup

Cztonkostwo / Subskrypcja
Zapisanie do bazy ochotnikow
Darowizna

Zapis do automatycznego odnowienia

Wskaznik wartosci w cyklu zycia
klienta (CLV)

Publikacje / przekazanie strony
produktowej

Publikacje / przekazanie LP

Atrybucja na podstawie
zainteresowan lub
zachowan

Zapisy z newslettera
Wskainik otwarcia maila
CTR z reklamy lub emaila

Ruch pochodzacy z
newslettera

Wplyw na generowanie ruchu /
lead’ 6w z emailingu lub
reklamy digital:
Zakup
Cztonkostwo [ Subskrypcja
Zapisanie do bazy
ochotnikow

Darowizna

Atrybucja ruchu z emailingu lub
reklamy digital do:
Ponowny zakup
Odnowienie subskrypcji
Odnowienie cztonkostwa
Powtdrna darowizna

llosc pozytywnych recenzji
z przypomnienia z CRM

llos¢ wyswietlen / obejrzen
organicznych

Organiczny / nieptatny wzrost
subskrypcji

% odtworzonego [ obejrzanego
wideo

Wzrost CTR z nieptatnych
publikacji w mediach
spotecznosciowych

lloé¢ subskrybentow /
obserwujacych

Wptyw na generowanie ruchu /
lead’dw z tresci organicznych i
reklam ptatnych w mediach
spotecznosciowych:

Zakup
Cztonkostwo / Subskrypcja
Zapisanie do bazy ochotnikow

Darowizna

Atrybucja ruchu z kanatow
spotecznosciowych / contentu do:

Ponowny zakup
Odnowienie subskrypcji
Odnowienie cztonkostwa
Powtdrna darowizna

Wzmianki organiczne / media
pozyskane

Udostepnienia i komentarze

Ranking w marketplace

Przejscia / przekliki do strony
produktowej / karty produktu

Okres prébny / prébowanie
Sciggniecia przyktadowych tresci
Zapisy na wydarzenia / deklarowany
udziat

llos€ transakcji online

Udziat transakcji online w catkowitej
liczbie transakcji / wartosc transakcji

Wartosc koszyka / Srednia wartosc
Zamowienia

Wskainik sprzedazy krzyzowej
Achieve up-selling benchmark
lloé¢ porzucen koszyka
Sciagniecia aplikacji

Zapisy do programu lojalnosciowego
Zapisy do automatycznego zakupu /
odnowienia subskrypcji

Liczba recenzji klientow
Ocena klientow
Publikacje i udostepnienia produktu

effie




LONG TERM

Wymaganyest:
A 1 celbiznesowy

A 1 marketingowy
A 1 komunikacyjnyaktywacyjny

DodatkowoY 2 0 $ & JA éol20 S f nsadketingowych 2 komunikacyjnych

1B. CELE
Jakie cele Biznesowe, Marketingowe i Komunikacyjne/Aktywacyjne zostaty postawione by odpowiedzieC na wyzwanie stojgce przed marka? Jakie mierniki efektywnosci

zostaty przypisane do kazdego celu? Podaj konkretne liczby/procenty dla kazdego celu oraz benchmarki, gdzie to mozliwe.

FORMAT ODPOWIEDZI
Wymien kazdy cel osobno. Wymagany jest 1 cel biznesowy, T marketingowy i T komunikacyjny. Dodatkowo mozesz wpisac do 2 celow marketingowych i 2 komunikacyjnych.

Jezeli zgtaszane dziatania/kampania miaty mniej celow marketingowych lub komunikacyjnych, to tez ok, pozostaw te pola puste. Pamietaj, ze Jury bedzie oceniato efekty
dziatan w perspektywie trzech lat. Postawione gtowne cele muszg wiec dotyczyc 3-letniej perspektywy dziatan/kampanii, co nie wyklucza oczywiscie rownolegtych celow na
kazdy rok prowadzenia dziatan/kampanii, jesli takie byty postawione. Dla kazdego celu podaj krotki kontekst, dlaczego go wybrates, podaj KPl i benchmarki
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for the first time, make the country's largest project to strengthen
air defense with new modern equipment by raising $8,900,000
with ukrainiansfrom junel todecembei31, 2023.
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100 ton.

Increase the amount of monthly first time donors by 25% during the
campaign period.

grow market share +1,2pp
kpl: Increase market share from 50.3% to 51.5% during the campaign period, refle
tangible commercial impact from sustainabidyivenbehaviourchange.
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Cele:
- biznesowy
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CEL BIZNESOWY
(Wymagany)

Cel — opis i KPI
(Limit: 200 znakow)

ZACH! CENI E PFQAPIPREAC ST SKORBSTANIA Z NIEJ |
W EFEKCIEWZ ROST CZ}t STOTLI WORCI ZAKUPDWY%W 15
( WRRDD OSDB POSI ADAJKCYCH APLLABKWCJt , KT

% | WZROST ARPU O
DRE ZAGRAGY W

Uzasadnienie — dlaczego
ten cel zostal wybrany i jaki

byt punkt odniesienia
(benchmark)?

(Limit: 400 znakow / 3 wykresy,
ilustracje)

DLA PORCWNAKITAXWI ZACJA KLI ENTCW TO 10% W
AKTYWACJACH W APLIKACJI; REKORDOWY KAWONAMENT + 22%

AKTYWI ZOWANYCH KKAWYNTCWZROST WARTOSCI S
O 20% PO AKTYWACJI USGUGI Ws RDLA SIKAUIB S KR'Y
AKTYWNA BAZA Ut Y THKORRNNAKONEC 2023 TO 7 532 702.

HI STORYCZNYCH

PRZEDAt Y
BENTC W.

Jaki zastosowano pomiar
do zmierzenia realizacji

tego celu?
(Limit: 300 znakow)

Stowa kluczowe - jakie
stowa kluczowe najlepiej
opisuja typ Twojego celu
biznesowego?

(1 wymagane, brak limitu)

TO SEKCJA, KTORA SkUZY

DO CELOW STATYSTYCZNYCH,
NIE PODLEGA OCENIE
MERYTORYCZNEJ ZGLOSZENIA,
JEST NIEWIDOCZNA DLA JURY.

CZNSTOTLI WOSL TRANSAKCJIlI W SKLEPIE POTW
APLI KACJIl ORAZ M| E SVERSGZENREVENWERPHER YSER).

ERDZONA SKANOWANI

EM




Cele:
- marketingowy
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CEL MARKETINGOWY 1
(Wymagany)

Cel — opis i KPI
(Limit: 200 znakow)

ZAANGATOWANI E, WCI Kk GNI't+t CI E DO GRY PR2ZY
UTYTKOWN I SSTIWBRZENIE POSTACI ORAZ 200-0DBLSZA INTERAKC
| GRA.

NAJ MNI EJ

Uzasadnienie — dlaczego
ten cel zostat wybrany i jaki

byt punkt odniesienia
(benchmark)?

(Limit: 400 znakow / 3 wykresy,
ilustracje)

WOLUMEN AKTYWNYCH UTAH KEWMENSA 7R2D[1Y

PDG MI LI ONA GRACZY TO BARDZO AMBI WA®t Q
WY MAGAJKCK MECHANI Kt |
GAMI FI KACJE OWYZWANI A6 W ARWIMAGAJD Kk KLBWZ

KI LKU PRODPXTIDEAM) PORY PRZY CRWOA JYYENEIRSY

EL, ZWGASZ

ALOETAPOWE
O 100

Pomiar — jakie wskaZniki
zostaly uzyte do pomiaru

realizacji tego celu?
(Limit: 300 znakow)

ZAANGATOWANI E |
POSTACI, DOJRCI
ZAANGATOWANI A) .

IWEQZRBCA EGRDAOCZGRY, S TWOR]
E DO PRZYNAJMNI EJ 10 PC

ENI E
Zl OMU GRY

500

00O

CZA Bl ORkC POD

( KILKANARCI E DN

Stowa kluczowe - jakie
sfowa kluczowe najlepiej
opisuja typ Twojego celu
marketingowego?

(1 wymagane, brak limitu)

TO SEKCJA, KTORA SEUZY

DO CELOW STATYSTYCZNYCH,
NIE PODLEGA OCENIE
MERYTORYCZNEJ ZGEOSZENIA,

JEST NIEWIDOCZNA DLA JURY.

Wybierz z ponizszej listy:
e Swiadomoséé (Awareness/Salience)
e Penetracja/pozyskanie
e Rozwazanie
e Zmiany w konkretnych atrybutach marki
e Adekwatnosc¢ kulturowa (Cultural Relevance)
o Konwersja
e (Generowanie leadow
e Wartos¢ zakupu (AQOV)
o (zestotliwosc
e Poparcie/rekomendacje marki (Advocacy)
e Retencja/lojalnos¢ (CRR/CLV/NPS)




Cele:
- komunikacyjny /

aktywacy|ny
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CEL KOMUNIKACYJNY/AKTYWACYJNY 1
(Wymagany)

Cel — opis i KPI
(Limit: 200 znakow)

WYTSZY C TR KOMBUIKANACBUSHOQ@-3 P.P
| W KANALEAIL O 10P.PVS. KOMUNIKACDIRECT AP P K I

Uzasadnienie — dlaczego
ten cel zostal wybrany i jaki
byt punkt odniesienia

(benchmark)?

(Limit: 400 znakdw / 3 wykresy,
ilustracje)

CZt STOTLI WORI
NAWET NI EWI ELKI E PODNI ESI ENI E
WI + CEJ WEJRI DO

APLI KACJI | EFEKTYWNOR|I BUDTETOWk
ODNI ESI ENI A BKLGIYK ALZWREDESTWACIACH HISTORYCZNIE.

JEJ

RRECDESEKABARDZO OGRANI C/4
EFE

( K/

" ONA, WI It C
FKTYWNORCI

ANAGY WGASNE) .

Pomiar - jakie wskaZniki
zostaly uzyte do pomiaru

realizacji tego celu?
(Limit: 300 znakow)

KLI KALNODYEIKACAUSH WI ADOMORCI

EMAIL.

OZNACZA ZNACZ

PUNKTEM

Stowa kluczowe - jakie
sfowa kluczowe najlepiej
opisuja typ Twojego celu
komunikacyjnego
/aktywacyjnego?

(1 wymagane, brak limitu)

TO SEKCJA, KTORA SEUZY

DO CELOW STATYSTYCZNYCH,
NIE PODLEGA OCENIE
MERYTORYCZNEJ ZGLOSZENIA,
JEST NIEWIDOCZNA DLA JURY.

Poparcie/rekomendacje marki (Advocacy)
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KOMUNIKACJA
AKTYWACJA

BIZNES MARKETING

ierz z ponizszej listy: i izszej li :
Wybierz z ponizszej listy: Wyb 'p : ’J sty | Wybierz z ponizszej listy w portalu
_ o . e Swiadomos¢ (Awareness/Salience) » Zasieg (Reach) np. wskaznik otwar¢, udostepnienia, wyswietlenia,
¢ Wolumen (wzrost/utrzymanie/spowolnienie spadku/udziat w ] )
_ e Penetracja/pozyskanie frekwencja
wolumenie) .
Iy : _— : * Rozwazanie e Popularnosé/buzz/dyskurs spoleczny
e  Wartoé¢/Przychody (wzrost/utrzymanie/spowolnienie spadku/udziat : : _ .. o
o e Zmiany w konkretnych atrybutach marki e Zapamigtywalnos¢ (Ad Recall) marka/reklama/dziatanie
w wartosci) . , .
g | o e Adekwatnos¢ kulturowa (Cultural Relevance) s Pozytywny sentyment/reakcja emocjonalna odbiorcéw
¢ Rentownosc (wzrost/utrzymanie/spowolnienie spadku) : . . .
e Konwersja * Poparcie/rekomendacje marki (Advocacy)

* Transformacja marki lub biznesu e Generowanie leadéw e Efektywnosé np. koszt pozyskania

e  Wozrost kategorii e  Wartos¢ zakupu (AQOV) ¢ Inne (jakie?):

» Ekspansja geograficzna o Czestotliwosé

* Woprowadzenie nowej marki lub produktu/ustugi e Poparcie/rekomendacje marki (Advocacy)

* Wptyw srodowiskowy/spoteczny (np. zrbwnowazony e Retencja/lojalnos¢ (CRR/CLV/NPS)

rozwoj/cel/réznorodnosé/CSR) e Inne (jakie?):

e Inne (jakie?):
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Grupa
docelowa

Insight
Strategia
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SEKCJA 2 — GRUPA DOCELOWA, INSIGHT, STRATEGIA

23.3% catkowitego wyniku

W te) sekc)i przedstaw fundamenty przyjete] strategii.

Whyjasnij, dlaczego wybrano okreslong grupe docelowa. Opisz kluczowe insighty oraz sposob, w jaki doprowadzity
one do strategicznego pomysfu lub rozwigzania, ktore odpowiedziato na wyzwanie biznesowe marki.

2A. GRUPA DOCELOWA

Zdefiniuj grupe docelows, do ktérej kierowana byla kampania. Wyjasnij, dlaczego byta ona kluczowa dla marki oraz
wyzwania biznesowego. Opisz odbiorcow, uwzgledniajac dane demograficzne, kontekst kulturowy, sposob
korzystania z mediow itp. Wyjasnij, czy byli to dotychczasowi klienci/konsumenci, nowi odbiorcy czy obie grupy.
Wskaz zachowania, przekonania odbiorcow na ktore checesz wptynac/ktére checesz zmienic.

Udziel odpowiedzi:
(Limit: 1000 znakdw, znaki we wszystkich polach liczone sq wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.
Mozesz dodac 3 wykresy/ grafy/ ilustrocje.)

2B. INSIGHT
Opisz prosto i jasno insight, ktory byl podstawa strategii, idei dziatan / kampanii.
Jakie obserwacje doprowadzity do sformulowania insightu? Wyjasnij, w jaki sposob insight byt powiazany z

zachowaniami i postawami odbiorcow, badaniami i/lub sytuacjg biznesowsa, marka lub produktem. Wytlumacz na

czym polegal | dlaczego zadzialat.

Udziel odpowiedzi:
(Limit: 600 znakow, znaki we wszystkich polach liczone sg wraz ze spacjomi i znakami przestankowymi.
Mozesz dodac 3 wykresy/ grafy/ ilustracje.)
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KATEGORIAOUNG
NAGRODASREBRO 2023

PRODUKTO.BD
LIDER It w%9 { ¢ w9 ¢ NASTOLATKI 15-19 A OKRESOWE TABU

LIDER 2JM
KLIENTINTL CONSUMBEALTH

Nastolatki 15-19 swoj pierwszy okres majg najczesciej za sobg, ale to nie oznacza, ze miesigczka nie jest dla nich trudnym tematem obarczonym
niepewnoscig*. To w dalszym ciggu tabu, wokot ktérego zbudowana jest cata masa pytan, rowniez tych dotyczgacych tampondow. Obawa przed
aplikacjg, brak poczucia komfortu, brak zaufania (chltonnos¢ krwi miesigczkowej) czy nawet strach przed utratg dziewictwa to czesto pojawiajace sie
tematy**. Brak wiedzy w potaczeniu ze strachem i wstydem sprawiajg, Zze nastolatki siegajg po bezpieczne i pewne metody rekomendowane przez
bliskie kobiety: mamy i kolezanki. Wsparcia poszukujg takze w Internecie***: na Grupach FB, forach oraz - coraz czesciej - na TikToku, ktory stat
sie wiarygodng platforma edukacyjng w temacie menstruacji****,

Zrodia danych

D O b rZ e * Az 50% nastolatek ocenia miesigczke NEGATWNIE lub BARDZO NEGATYWNIE [w:] ,Menstruacja” - Raport z badania jakosciowo-ilosciowego
przygotowany dla Kulczyk Foundation przez Difference market research (2020) - badanie ogdlnodostepne
** Bariery stosowania tamponow i marki o.b. ®" - raport z badania jakosciowego i desk reasearch przygotowany dla Johnnson&Johnnson przez A.
Kilijanek-Cieslik (2020)

|
***  Menstruacja” - Raport z badania jakosciowo-ilosciowego przygotowany dla Kulczyk Foundation przez Difference market research (2020)
I I ap I S al I e **** https://stylzycia.radiozet.pl/uroda/pielegnacja/Okres-nie-jest-tematem-tabu-na-TikToku-Period-TikTok-coraz-popularniejszy

¢, ¢! _ Y!MAESTRQ.WSZYSTKO CZEGO CHERSZGHRA
KATEGORIAONGTERM 25-34 A POSZUKUJt CY SM
NAGRODA2 h¢h HAHO

PRODUKTa/ 5hb! [ 5Qf
LIDER 1DDB WARSZAWA
LIDER 20MD

KLIENTa/ 5hb! [ 5Qf

Osoby lubigce McDonald's, ale jednoczesnie doceniajgce kraftowe burgerownie i inne modne kulinarne koncepty. Wymagajacy i swiadomi
kulinarnych trendéw konsumenci, poszukujgcy nowych doswiadczen i smakow. Sg gotowi zaptacic wiecej za wysokga jakosc. Poniewaz burgery
Maestro to najdrozsze w statym menu burgery w McD’s, demograficznie gtowng TG stanowity osoby w wieku 25-44 lata, ktore mogly przeznaczyc
wiekszy budzet na positek na miescie. Konsumenci, ktorzy styszeli juz o Maestro, ale nadal nie zdecydowali sie na jego zakup.
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NAGRODA2 h ¢h HAHH

PRODUKTYES

LIDER1S8OHEARTBEATS + JUNG V. MATT

2{t] YD _ ! {STRAVOSFERMSSIVEMUSICMEDIAHUB

KLIENT; 9{ . LA! ¢9wlL!

Kobiety odpowiadajg za 68% zakupow bizuterii w Polsce. Grupa konsumentek kategorii to osoby miode 25-35, wyksztalcone, aktywne zawodowo.
Jednak to nie demografia, ale psychografia, swiatopoglad definiowat grupe odbiorczyn kampanii*.

Postawilismy na segment Postepowych (24% populacji konsumentek)**, ktore deklarowaty sie jako zwolenniczki réwnosci, tolerancji i praw kobiet.
To grupa, ktdrej bliskie sg marka i wartosci YES, dlatego stanowily najwiekszy potencjat biznesowy dla marki.

Jednak wybdr motywowat rowniez fakt, ze otwarte swiatopogladowo Polki majg wplyw na kobiety z bliskiego otoczenia - mamy, siostry, przyjaciofki.
Dzieki temu konsumentki YES stawaly sie wiarygodnymi ambasadorkami, ktére docieraty do bardziej konserwatywnych uzytkowniczek.

Dobrze
napisane

KOBIETY 25-35 A e .

¢ . ¢! YIMa't.''p|L L/Y' DODAJED L 9

KATEGORIREACE DEFEND
NAGRODASREBRO 2022
PRODUKTY ! . ! |
LIDERSTARCOM

2 {tj _ %D_! BRAINBOX _ Y
KLIENTGRUPA MASPEX

Naszymi konsumentami sq dzieci, ale docieramy do nich posrednio - kierujac komunikacje gtownie do shopperek kategorii sokow i nektarow. Nasza
grupa celowa to zatem mamy dzieci w wieku 3-12 lat. To one bowiem podejmujg ostateczng decyzje przy sklepowej potce czy dany produkt, w tym
przypadku picie, wltozy¢ ostatecznie do koszyka.

Wspodtczesne mamy nieustannie lawirujg pomiedzy checig sprawienia przyjemnosci swoim pociechom, jak i poczuciem troski o ich diete oraz
odpowiedzialnoscia za spozywane produkty. Z racji swego zabiegania oraz natloku réznorodnych obowigzkow doceniajg wiec rozwigzania, ktére w
sposob jasny i klarowny dajg im poczucie pewnosci, ze kupowany produkt jest bezpieczny, a przy okazji, sprawi dziecku odrobine radosci.
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Polki zapytane, czym najchetniej dzielg sie z innymi kobietami, odpowiadaja: SWOIM WELASNYM DOSWIADCZENIEM*. To wlaénie poczucie
wspolnych problemow i odczuc - rowniez tych zwigzanych z miesigczka - zbliza do siebie kobiety, zwtaszcza w momentach niepewnosci (jak np.
pierwsza miesigczka, pierwszy tampon). Wymiana doswiadczen buduje zrozumienie i zaufanie do innych kobiet ("spokojnie, tez tak mam"). Trend

jest szczegdlnie widoczny w internetowych dyskusjach pomiedzy kobietami, tymi prywatnymi jak i publicznymi na forach i w Grupach**,

alJ aso
W jaki

12 gadul
definicja
grupy
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Poszukiwane przez kobiety wsparcie w temacie
miesigczki (1/2)

POTRZEBA ROZMOWY, DZIELENIA SIE, WSPOLNOTY ODCZUC to
jedna z gtéwnych potrzeb kobiet aktywnych w grupach
tematycznych i na forach. Your KAYA wydaje si¢ odpowiadac na te
potrzebe, czego wyrazem jest grupa na fb, ktéra w zatozeniu tworzy
.W petni bezpieczng przestrzen do otwartych rozmoéw na tematy mniej lub
bardziej osobiste, powigzane z okresem mocno, troche albo wcale,
dotyczgce réznych obszaréw naszego kobiecego zycia.”

\ Dofacz do nasz [
Marka buduje w dos¢ sprawny i konsekwentny sposéb spotecznosé Czuj sig jak u siebielgy’
swiadomych i otwartych na nowe trendy kobiet, kierujgc do nich oferte -

wartosci wykraczajgcg poza sprzedawane produkty.

#mensTRUEacja

Super, ze mozemy tak otwarcie pisac tutaj. Ja chyba tak
nigdy jeszcze z nikim nie rozmawiatam. | od razu znajduje
wiele innych babek tutaj, ktére majg tak samo jak ja. A
nawet jak nie majg, to i tak zyczliwie doradzg.
#mensTRUEacja

soﬁmmgoﬁnm GLOBAL STRATEGIC INSIGHTS

Zrédta danych

Poszukiwane przez kobiety wsparcie w temacie
miesigczki (2/2)

Potrzeba wspélnoty odczucé i problemoéw zwigzanych z miesigczka jest na tyle
silna, ze nawet w ramach grup prywatnych tworzg si¢ z inicjatywy
administratoréw badz samych cztonkin mniej liczne podgrupy (Messenger),
ktére dajg mozliwos¢ jeszcze bardziej szczerych i otwartych rozméw, budowania
relacji miedzy kobietami, itp..

Zdjecia uzytkownikg Okresowe historie  Edytuj Vs t porady @ &

i porady e Wschodzaca gwiazda v
(2] 1y, ha grupke o dojrzewaniu i innych

Mv kobitki e Wyslij zaproszenie do znaj | napisz mi na
¥ r
r Ze jestes chetna &

+2 a

Dodaj Wycisz
Kolor
Emoji
Julia Kas Zaprosiéam juz

Aa Nicki

goﬁmon‘gohwu GLOBAL STRATEGIC INSIGHTS

Jynua Ahr Mo

* Polki 2021. Nowe wartosci na nowe czasy” - Raport z badania jakosciowo-ilosciowego na zlecenie Gedeon Richter Polska (2021) - badanie

ogolnodostepne

** Bariery stosowania tampondw i marki o.b. ®"” - raport z badania jakosciowego i desk reasearch przygotowany dla Johnnson&lohnnson przez A.

Kilijanek-Cieslik (2020)

Sandra Sandy » Okresowe historie | ++*
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MIE MA CO DZIS ZAPRZATAC SOBIE GEOWY PRZYSZEOSCIA. TERAZ CHCE SIE CIESZYC ZYCIEM, A W
PRZYSZtOSCI JA AKURAT SOBIE PORADZE. Punktem wyjécia do komunikaciji bylo iluzoryczne poczucie klasy
sredniej zwigzane ze standardem zycia: ze jest dobrze i tak juz bedzie zawsze. Takie nastawienie sprawia, ze
konsumenci unikajg refleksji o przysziosci i pozostajg bierni wobec myslenia o zabezpieczeniu siebie |
najblizszych. Nie chcg myslec o emeryturze, ciezkich chorobach czy wchodzeniu dzieci w doroste zycie, bo to
nie jest nic pilnego ani nic przyjemnego.

Zyjac i pracujac w Polsce nie jest fatwo, tesknisz za domem i czasami czujesz sie jak ,ubogi krewny”. A tak
naprawde chciatbym aby ludzie w Polsce doceniali mnie, mojg uczciwg prace, to skad pochodze, naszg kulture,
jezyk i dorobek. Przyjechatem tu i chce zyc ponad podziatami, uczciwie pracowac i uczyc sie jezyka, bo Polska i
Polacy sg nam bliscy kulturowo i mentalnie. Ale tez chce byc blisko mojej rodziny na Ukrainie. Play chciat
pokazac, ze rozumie to i chce, zeby obywatele Ukrainy, dzieki Play, byli blizej swoich bliskich i mieli z nimi
czestszy kontakt, tak wazny ,na obczyznie”.
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KATEGORIAMART BUDGET
NAGRODAY.. h ¢h HAHRMD

PRODUKT ! %9'a I L{¢hwLL A _5j2 th[{YL/Il th[Lb
LIDER 1SAATCHE SAATCHI
KLIENTa! %9'!'a I L{¢hwLL A _5j2 th[{YL/I1 th[Lb

Sita empatii i wspotodczuwania jest olbrzymia. Polacy traktujg powstanie w getcie jako wydarzenie wazne dla Zydéw, musieliSmy wiec pokazac, ze
cywilne doswiadczenie tragedii moze by¢ uniwersalne, ze nie ma na niego wplywu ani czas... ani przestrzen. Zalezato nam, by nasze dzialania byly
silnie lokalne nie tylko ze wzgledu na wybrang grupe docelowg, ale takze dlatego, ze wlasnie ulicami warszawskiego getta przemykajg mieszkancy
Warszawy, nawet czasem nie znajgc historii, jaka sie na tych ulicach wydarzyta. Chcielismy uczynic powstanie w getcie warszawskim wydarzeniem

prawdziwie ,warszawskim”, a wiec bliskim Polakom-cywilom. Ale by to zrobic, trzeba byto nie tylko po raz kolejny poinformowac o rocznicy
powstania, ale takze pokazac jego cywilny kontekst i dac go doswiadczyc £ DWOCH STRON MURU.
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KATEGORISBAMING

NAGRODASREBRO 2024

LIDER 1180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENTA! . Y!

‘Dbaj o swoje Zabu'. .
Stworzenie gry Zabu w aplikacji Zappka - integrujacej wirtualng opieke nad postaciag i gre w aplikacji z systemem lojalnosciowym i zakupami w
fizycznych sklepach - aby zwiekszyc¢ zaangazowanie i wartos¢ zakupow.

Koncept, mechanika i interakcja zostaty oparte o postac i dbanie o nig - wytworzenie przywigzania i naktonienie do uzycia aplikacji.

Personalizacja - moje osobiste Zabu - to przywigzanie, a takze mozliwosc¢ sprzedawania w aplikacji gadzetow dla Zabu - w zamian za zappsy.
Uzytkownik tworzyt i personalizowat swojg postac poprzez dobdr cech jak oczy czy ubranko - w sumie mozliwych byto kilka milionéw kombinacji.
Kluczowym aspektem gry byta regularna opieka nad Zabu, ktéra przekladata sie na awansowanie na wyzsze poziomy, a co dziesigty poziom
przynosit niespodzianki dla gracza. Zakup akcesoriow umozliwial szybsze awansowanie. Punkty mozna byto takze zdobywac podczas zakupdw,
pamietajgc o skanowaniu aplikacji. Za osiggniecie 100 poziomu czekata nagroda.
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r ! ’ I I 3A. REALIZACJA KREATYWNA
Opisz kluczowe elementy realizacji kreatywnej uzyte w kampanii jak: idea kreatywna, hasto kampanii, CTA, key
visual, zroznicowanie komunikatow | formatow komunikacji, w roznych punktach styku lub na réznych etapach
sciezki zakupowe] etc.
A 4
V4 N\ N\
ﬂ O e O Udziel odpowiedazi:
(Limit: 750 znakow, znaki

MoFesz dodaé 3
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3A. REALIZACIA KREATYWNA

Opisz kluczowe elementy realizacji kreatywnej uzyte w kampanii jak: idea kreatywna, hasto kampanii, CTA, key
visual, zroznicowanie komunikatow i formatow komunikacji, w roznych punktach styku lub na réznych etapach
sciezki zakupowej etc.

Udziel odpowiedzi:

(Limit: 750 znakow, znaki we wszystkich polach liczone sq wraz ze spacjomi i znakami przestankowymi.
MoZesz dodac 3 wykresyy grafy/ ilustracje.)

Realizacja
kreatyWﬂa NI E TYLKO | DEA KREATYWNA, ALE TEt GG¢&WNE

WARTO Ut YL GRAFI K, KTERE POKAt}t SPEJINOSL
| DEI DO POSZCZEGCLNYCH PUNKTCW KONTAKTU
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NAGRODASREBRO 2024

LIDER 1DDB WARSZAWA

2 {tj %D _ ! {CPQ BRAND,CONSULTANTS, STARCOM

KLIENTGRUPA MASPEX

Nasze formy video odeszly bardzo daleko od szczesliwego rodzinnego sniadania, samej truskawki i kanapki. TVC to dynamiczny teledysk
gloryfikacji przyjemnosci jedzenia i nowych okazji konsumpcji. Do sieci stworzylismy krotsze formaty: dziesigtki przyktaddow jak mozna dzem jesc
inaczej, w ktorych odwaznie eksperymentowalismy z ujeciami ugly delicious . Wczorajsza pizza w potaczeniu z dzemem anansowym wygrywata z
kebabem, a dzemy laly sie po policzkach. Dynamiczne kilkusekundowe formaty w SoMe od pierwszych sekund przyciggaty uwage i wywolywaty

Z e slinotok.
D O b r Na miesigc przejelismy w catej Polsce stynng nalesnikarnie Manekin. Dedykowane menu i niestandardowy branding trafity na rolki inluencerow i

powiekszyly legendarne kolejki przed lokalami.

napisane o

CHWYTAI

DZEM

LOWICZ
e

SPOT 30" TVC

SPOT 15" TVC
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3B. STRATEGIA MEDIOWA | TOUCHPOINTY

Wymien i opisz wszystkie istotne elementy dziatan marketingowych/kampanii, ktore mialy wptyw na

jej realizacje, np.: Komunikacja (TV, digital, social media, OOH itp.) / Promocje / Programy CRM / Doswiadczenie
klienta.

Udziel odpowiedzi:

(Limit: 750 znakow, znaki we wszystkich polach liczone sq wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.
MozZesz dodac 3 wykresy/ grafy/ ilustracje. )

Strategla
med|OWa WAt NE JEST UZASADNIENIE DO WYBORU POSZ
KONTAKTU

| touchpointy

PUNKTY KONTAKTU POWI NNY BYL ZWI}t ZANE
GRUPY DOCELOWEJ | CHARAKTERYSTYKH ME D I
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KATEGORIASAMING

NAGRODASREBRO 2024

LIDER 1180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENTA! . Y!

Gtownym kanatem i interakcjg byta gra Zabu w aplikacji Zappka.
Komunikacyjnie zostaty wykorzystane prawie wytgcznie kanaty wiasne - komunikacja w aplikacji - pushe, a takze inne kanaty wiasne i pozyskane -
e-mailing, SoMe, PR.
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KATEGORI&OOD

NAGRODASREBRO 2024

LIDER 1DDB WARSZAWA

2 {tj %D _ ! {CPQBRANMD CONSULTANTS, STARCOM
KLIENTERUPA MASPEX

Kampania miata 2 flighty: 10-12.2023 i 1-3.2024. Maksymalizowalismy zasieg wsrod core grupy (TVC) wykorzystujgc budujgce swiadomosc kanaty
masowe oraz doboostowaliSmy miodszg grupe odbiorcéw, aby wypromowac zarowno samag idee przetamywania nudy i poszukiwania codziennej
przyjemnosci, jak i odmtodzi¢ kategorie dzemdw w kanatach tj. TikTok czy Snapchat. Komunikacje oparlismy na formatach video wspieranych przez
display z trzema liniami kreatywnymi. Duzy nacisk potozylismy na estetyke kreacji, co sktonito nas rowniez do przeprowadzenia kontekstowego
wsparcia na Pinterest i niestandardowy OOH. Wprowadzilismy rowniez dodatkowy touchpoint w postaci limitowanych serii ekscytujgcych smakow
dzemow wraz z wsparciem POSM w sklepach.




3C. STRUKTURA KAMPANII

Uzasadnij jak wybrana strategia i sposob jej wdrozenia poprzez wybrane dziatania marketingowe/ kampanie
wspolgraly ze soba by osiggnac wyniki. lesli w trakcie trwania kampanii wprowadzono istotne zmiany w kreacji /
wydatkach mediowych w celu optymalizacji wynikow, opisz je i wyjasnij, w jaki sposob wplynely na skutecznosc
dziatan.

Udziel odpowiedazi:

(Limit: 750 znakow, znoki we wszystkich poloch liczone sq wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.

W tej sekcji masz moZliwosc przestania jednego obrazu, ktory ilustruje, w joki sposob strategia i idea zostaly weielone w Zycie. Moze to byc np.:
Plan mediowy / Schemat marketing mix / Flowchartl/ Kalendarz dziatan Plik musi by¢ w formacie JPG, JPEG lub PNG.)

Struktura

- OPI SZ | POKAt JURY JAK ZADZI AGAG CAGY
kampan” DZIlI AGASG

CZY KAMPANI MI AGA ASTREAMYO CZY AFLI GH
CZY OPTYMALI ZOWALI $CI E WYNI KI é.
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