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EFFIE to nagroda dla tych, ktorzy umiejg Swiadomie i skutecznie
uzy¢ komunikacji marketingowej do osiggania celdw biznesowych

effieAwaras

Poland



Swiadomie = wiedzieli co robia

Skutecznie = sg efekty
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Jury EFFIE to specjalisci z wieloletnim doswiadczeniem.
W kazdej grupie jurorskiej s3:
» marketingowcy z doswiadczeniem w branzach, ktore

oceniaja

Kim S3 jU ro rzy? » Stratedzy, ktorzy napisali wiele dobrych strategii

» badacze, ktorzy znajg kategorie i uzywane w niej
standardy badawcze

Praktycznie zawsze ktorys z jurorow zna aktualng sytuacje w
kategorii.

Policzenie przyblizonego ROl czasem zajmuje 30 sekund.

Bardzo wazna jest wspotpraca z klientem i uzycie
konkretnych danych — jurorzy cenig precyzje.
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Na co jurorzy najczesciej zwracajg uwage?
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Realno Cele nie zgadzajq sie ze strategig
celow komunikacji i efektami egzekucji
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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.

ROle nie widze korelacji komunikacji do wyniku. Wydaje sie, ze wynik przede wszystkim

. . jest osiggniety poprzez dodawanie prezentow do produktu.
komunikacji

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.

A prZEde Bardzo spdjnie i dobrze napisane zgtoszenie, jedno wynika z drugiego, ciekawie

. zidentyfikowany insight | konsument
wszystkim:

Bardzo nielogiczny, niespdjny wniosek, cele nie odpowiednio umotywowane,

J o Y A 4
SpOJ nOSC brakuje im logiki przy sytuacji, ktora zostata opisana. Ktos postanowit z kampanii
taktycznej uczynic "wielkg strategie". Kompletnie zadnych danych swiadczgcych o
h IStO r“ 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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O co chodzi w EFFIE?
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PLAN
O co chodzi ANALIZA DZIALANIA

w EFFIE?

SYTUACIA SUKCES
WYISCIOWA

NOWA IDEA REALIZACIA
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CONFLICT ' -

Najlepsze
zgtoszenia
tworzg spojna
historie
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Przetozenie idei na

Poznanie wroga: jest

jakas bariera dziatania

do pokonania

EIEE

usunieta
ANALIZA PLAN Jest lepiej, niz
DZIALANIA byto
SYT,UACJA SUKCES
WYISCIOWA
NOWA IDEA REALIZACJA

Nie jest tak dobrze,
jakby mogto by¢
Pomyst na nowe Komunikacja w

podejscie to sprawy, réznych kanatach
ktore przetamie

bariere
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Formularz to opowiesc

o Waszych dziataniach /
kampaniach podzielona na
5 kluczowych sekcii.

To ciag logiczny, ktéry pozwala
Jury zrozumiec i ocenic kazde
zgtoszenie wg tych samych
standardow.
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SEKCJA 1 - WYZWANIE, KONTEKST | CELE

23.3% catkowitego wyniku

SEKCIJA 2 —- GRUPA DOCELOWA, INSIGHT, STRATEGIA

23.3% catkowitego wyniku

SEKCJA 3 - WDROZENIE STRATEGII | POMYStU W ZYCIE

23.3% catkowitego wyniku

SEKCJA 4 - WYNIKI

30% catkowitego wyniku

PRZEGLAD INWESTYCII




Jak stworzy¢ opowiesc dla Jury?

* PISZ JASNO, NA TEMAT,
ZWIEZLE | SZCZERZE

e ZACZNIJ OD KONTEKSTU
— MA KLUCZOWE ZNACZENIE DLA JUROROW

e MOW JEZYKIEM KATEGORII ZGLOSZENIA

* PRECYZYJINIE OPISZ OBRANA STRATEGIE
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WYBIERZ KLUCZOWE DANE | WSKAZNIKI
POTWIERDZAJACE SKUTECZNOSC DZIALAN

NIE UZYWAJ SKROTOW, NAZW, KTORE MOGA
BYC NIEZROZUMIALE

UZYJ WYKRESOW | GRAFOW
BY WZMOCNIC HISTORIE

ZROB SELEKCJE KREACJI — PRZEGLAD/CASE

SPRAWDZILES ZGLOSZENIE?
NIECH SPRAWDZI JE KTOS JESZCZE




Juror krazac nad
zgtoszeniem
wypatruje
konkretnych
informacji |
logicznych
powigzan.
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Logiczne powigzanie

KONTEKST | WYZWANIE - - WYDATKI
CELE - - WYNIKI
GRUPA DOCELOWA . - REALIZACIA
INSIGHT - - IDEA
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Effie framework i waga ocen

g =l =

WYZWANIE, KONTEKST, i INSIGHT | POMYSt . REALIZACJAKREATYWNA

CELE : STRATEGICZNY | MEDIOWA WYNIKI
23,3% 23,3% 23,3% 30%
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Formularz

Krok po kroku.
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Informacje

ogolne
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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 Przeniesione na jezyk polski z
wypracowane lokalnie: lokalnych badan / insightow zasobéw sieciowych, bez
(wykorzystujgce zdjecia lub ujecia wiekszych modyfikacji na

z materiatow kreatywnych
pochodzgcych z sieci, ale
zupetnie nowy komunikat /

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:




Streszczenie
zgtoszenia
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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)

TO SKROCONA LOGIKA CALEGO WNIOSKU — NIE UMIESZCZAJ TU
DODATKOWYCH / INNYCH INFORMACJI NIZ W GLOWNYCH PUNKTACH

STRESZCZENIE MOZE BYC POMOCA W ULOZENIU LOGIKI CALEGO
WNIOSKU




SEKCIA 1

Wyzwanie,

1A. WYZWANIE, KONTEKST

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

K l I : t marka? Podaj kontekst do oceny stopnia trudnosci wyzwania, na ktore dziatania marketingowe miaty odpowiedziec.
O I l e S , Udziel odpowiedazi:

o - oL s reraTs S = - P - - PR s [
(LT 2000 Znakow, Znokl we WSZYysikich p

. - r
N AFocr dndns 2 wukrooud
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/gtoszenie zawiera luki logiczne, dziatania nie odpowiadajg nha opisane wyzwania, co podwaza spojnosc
strategiczna.

Uzyskane wyniki sg spektakularne, ale tym bardziej trudno powigzac az tak duze efekty z tak niszowa
| niskobudzetowg kampanig - brakuje jasnych przestanek udowadniajacych, ze Wasza komunikacja
K O N t e k St odpowiada za realizacje tych wynikow - zwtaszcza, gdy bardzo brakuje nam szerszych danych
rynkowych. Brakuje tez innych istotnych informacji, zwigzanych z pozostatymi elementami marketing
mixu - np wprowadzonej w tym czasie innowacji produktowej czy innych kwestii, jak dystrybucja,

ry A kOWy partnerzy handlowi czy cena.

Brakuje wyjasnienia, z czego wynikat tak duzy spadek udziatow marki w analizowanym okresie — spadek ten byt
znacznie wiekszy niz wzrost osiggniety przez gtownego konkurenta. Dodatkowo inne ujecie okresu odniesienia
w przypadku equity marki i jej udziatow utrudnia catosciowg ocene czynnikow, ktore faktycznie przyczynity sie
do zmian.
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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,

KO nte kSt CZLtONKOWIE JURY MOGA NIE ZNAC TWOJEJ KATEGORII, JEJ REGUt — ZARYSUJ NIEZBEDNE TtO
DLA LUDZI, KTORZY NIE ZNAJA TWOJEGO BIZNESU

WYZWANIE | KONTEKST TO POCZATEK WASZEJ OPOWIESCI! TO Z TEGO MIEJSCA WYPROWADZACIE
DALSZA LOGIKE. NIE BAGATELIZUJCIE TEGO PUNKTU.

MACIE 3000 ZNAKOW | 3 MATERIALY GRAFICZNE, BY PRZEDSTAWIC JURY SYTUACIJE W JAKIEJ
BYLISCIE PRZED PODJECIEM DZIAtAN MARKETINGOWYCH / PRZED STARTEM KAMPANII
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TYTUL KAMPANII: ZABU

KATEGORIA: GAMING

NAGRODA: SREBRO 2024

LIDER 1: 180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENT: ZABKA

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 ZAANGAZDWANIA W APLIKACII - GRA O UWAGE
Aplikacja Zappka jest c!la Zabki absolutnie kluczowym kanatem komunikacji i punktem styku z markg - 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
O rze 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.
n a p I Sa n e 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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TYTUt KAMPANII: CHWYTAJ DZEM!

KATEGORIA: FOOD

NAGRODA: SREBRO 2024

LIDER 1: DDB WARSZAWA

WSPOLZGLASZAJACY: CPC BRAND CONSULTANTS, STARCOM
KLIENT: GRUPA 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 spreaddow (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 a p I Sa n 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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BEZ

NAGRODY:
Wyzwa nie 10 ,MAKSYMALNE WYKORZYSTANIE POTENCJALU GLOBALNEJ WSPO£PRACY”
prOblem’ ktOry ,DOTARCIE JEDNOCZESNIE DO GRUP DOCELOWYCH O ZUPEENIE ROZNYM
Tall CHARAKTERZE”
byt na linii
bi ,MAKSYMALNE WYKORZYSTANIE OGRANICZONEGO BUDZETU”
1ZNeS —
konsument
’ ZLOTA:
a nie biznes |
: ,ZWIEKSZENIE RELEWANTNOSCI KULTUROWEJ MARKI DLA MtODYCH LUDZI,
agencja... KTORZY ZACZELI SIE OD NIEJ ODSUWAC”

,PODWAZYC STATUS-QUO W SWOJEJ KATEGORII | WYRAZNIE ODROZNIC SIE OD
KONKURENCJI”
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Cele
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Wszystkie cele muszg byc z sobg powigzane i tworzyc€ jasng logike
— cele to tez czesc historii.

W sposobie definicji celow moze tkwic caty pomyst strategiczny i jego
innowacyjnosc.
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Jurorzy
0 celach

effieAwaras
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Zabrakto nam konsekwencji lub wyjasnien na lini wyzwanie — cele - realizacja tj. np.
dlaczego jako cel biznesowy okreslono efekty zwigzane z kredytem, gdy nie byto do
nich odniesienia w wyzwaniu oraz pojawity sie dane takze o koncie osobistym.

Celom komunikacyjnym brakuje benchmarkow odwotujgcych sie do przesztosci
- nie wiadomo, czy wskazniki wzrosty po kampanii, czy juz przed nig byty na
podobnym poziomie

Potfgczenie celow B2C i B2B w jeden. Zmniejszato czytelnosc case'u, a
zestawianie obok siebie wynikow sell-in i sell-out, w dwoch roznych kanatach
sprzedazy, wzbudzito watpliwosci metodologiczne.




Jakiego wptywu na biznes E> CEL BIZNESOWY

potrzebowalismy?

Hiera rChia Jaka zmiana zachowan najlepiej do

. E:> CEL MARKETINGOWY
, tego prowadzita?
celow

Jakie emocje, przekonania, dgzenia

byty potrzebne, aby tg zmiane E> CELE KOMUNIKACYIJNE

zachowan uzyskc?
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Musicie byc¢ gotowi nie tylko zeby opisac cel, ale tez go uzasadnic

BIZNES

Cel - opis i KPI
(Limit; 200 znakow)

Wopisz tutaj:

Uzasadnienie - dlaczego
ten cel zostat wybrany i jaki

byt punkt odniesienia
(benchmark)?

(Limit: 400 znakow / 3 wykresy,
ilustracje)

Wopisz tutaj:

MARKETING

Cel - opis i KPI
(Limit; 200 znakow)

Wopisz tutaj:

Jaki zastosowano pomiar
do zmierzenia realizacji

tego celu?
(Limit: 300 znakow)

effieAwaras
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Wpisz tutaj:

Uzasadnienie - dlaczego
ten cel zostat wybrany i jaki

byt punkt odniesienia
(benchmark)?

(Limit: 400 znakdw / 3 wykresy,
ilustracje)

Wopisz tutaj:

KOMUNIKACJA

AKTYWACJA

Cel - opis i KPI
(Limit; 200 znakow)

Wopisz tutaj:

Jaki zastosowano pomiar
do zmierzenia realizacji

tego celu?
(Limit: 300 znakow)

Wpisz tutaj:

Uzasadnienie — dlaczego
ten cel zostat wybrany i jaki

byt punkt odniesienia
(benchmark)?

(Limit: 400 znakow / 3 wykresy,
ilustracje)

Wopisz tutaj:

Jaki zastosowano pomiar
do zmierzenia realizacji

tego celu?
(Limit: 300 znakéow)

Wopisz tutaj:




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 ~NApomo: i Gora lejka jonainy lub 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 Z y Ce ZAKUP / Zakup, korzystanie Zaangazowanie. Darowizna
. P ! . ) , Dot lejka / k | Taktyka sprzedazowa,
UZYWANIE subskrypcja. lub inna forma wsparcia. jka / konwersja yra Sprecaasows
° ° Y 4
Ponowny zakup lub
odnowienie ustugi, zak P d izna lub i . i
° LOJALNOSC DUNOTIEAIE TGS, SSXUP onowna darowizna b inha Zakup lub odnowienie Taktyka sprzedazowa
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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Kazdy cel
musi miec
miare
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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

Wymagany jest:
1 celbiznesowy,

1 marketingowy,
* 1 komunikacyjny/aktywacyjny

Dodatkowo mozesz wpisacC do 2 celdw marketingowych i 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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f’ NOVA for the first time, make the country's largest project to strengthen
4 POST air defense with new modern equipment by raising 58,900,000
with ukrainians from june 1 to december 31, 2023.

ograniczy¢ marnowanie zywnosci w szkolnych stofowkach, ktore braty udziat w akcji:
obnizy¢ poziom nadprodukcji positkow o 1/3, ograniczy¢ poziom wyrzucania jedzenia o

aa@

—— 100 ton.
/ P OS it ive . Kéh\?-erONORU increase the amount of monthly first time donors by 25% during the
‘ CENTRS campaign period.

Change

grow market share +1,2pp
kpi: increase market share from 50.3% to 51.5% during the campaign period, reflecting
Mct-)onall?ﬁs tangible commercial impact from sustainability-driven behaviour change.
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Miary
,posrednie”
tez sg ok,

o ile s3
logicznie
powligzane z
celem
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Cel

wzrost udziatu
wartosciowego

Miara

value market share, Nielsen

Zmiana percepcji
jakosci marki

atrybut ,to marka wysokiej jakosci”

atrybut ,,rekomendowatbym jg znajomym”

wzrost Swiadomosci
marki

swiadomosc¢ spontaniczna

Swiadomosc¢ catkowita

liczba wyszukiwan fraz z nazwg marki




Cele:
- biznesowy

effieAwaras

Poland

CEL BIZNESOWY
(Wymagany)

Cel — opis i KPI
(Limit: 200 znakow)

ZACHECENIE POSIADACZY ZAPPKI DO CZESTSZEGO KORZYSTANIA Z NIEJ |
W EFEKCIE - WZROST CZESTOTLIWOSCI ZAKUPOW O 15% | WZROST ARPU O 10%
(WSROD OSOB POSIADAJACYCH APLIKACJE, KTORE ZAGRALY W ZABU).

Uzasadnienie — dlaczego
ten cel zostal wybrany i jaki

byt punkt odniesienia
(benchmark)?

(Limit: 400 znakow / 3 wykresy,
ilustracje)

DLA POROWNANIA - AKTYWIZACJA KLIENTOW TO 10% W HISTORYCZNYCH
AKTYWACJACH W APLIKACJI; REKORDOWY KAWONAMENT + 22%
AKTYWIZOWANYCH KLIENTOW KAWY | WZROST WARTOSCI SPRZEDAZY

O 20% PO AKTYWACJI UStUGI WSROD SUBSKRYBENTOW. DLA SKALI -
AKTYWNA BAZA UZYTKOWNIKOW ZAPPKI NA KONIEC 2023 TO 7 532 702.

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.

CZESTOTLIWOSC TRANSAKCJI W SKLEPIE POTWIERDZONA SKANOWANIEM
APLIKACJI ORAZ MIESIECZNE ARPU (AVERAGE REVENUE PER USER).




Cele:
- marketingowy

effieAwaras
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CEL MARKETINGOWY 1
(Wymagany)

Cel — opis i KPI
(Limit: 200 znakow)

ZAANGAZOWANIE, WCIAGNIECIE DO GRY PRZYNAJMNIEJ 500 000
UZYTKOWNIKOW - STWORZENIE POSTACI ORAZ 200 000 - DALSZA INTERAKCJA
/ GRA.

Uzasadnienie — dlaczego
ten cel zostat wybrany i jaki

byt punkt odniesienia
(benchmark)?

(Limit: 400 znakow / 3 wykresy,
ilustracje)

WOLUMEN AKTYWNYCH UZYTKOWNIKOW ZAPPKI TO 7 532 702. [1]

POt MILIONA GRACZY TO BARDZO AMBITNY CEL, ZWtASZCZA BIORAC POD UWAGE
WYMAGAJACA MECHANIKE.

GAMIFIKACJE “WYZWANIA” W APLIKACJI (WIELOETAPOWE - WYMAGAJACE ZAKUPU
KILKU PRODUKTOW) - DO TEJ PORY PRZYCIAGALY OKOtO 100-200 TYSIECY GRACZY.

Pomiar — jakie wskaZniki
zostaly uzyte do pomiaru

realizacji tego celu?
(Limit: 300 znakow)

ZAANGAZOWANIE | LICZBA GRACZY - WEJSCIE DO GRY, STWORZENIE
POSTACI, DOJSCIE DO PRZYNAIJMNIEJ 10 POZIOMU GRY (KILKANASCIE DNI
ZAANGAZOWANIA).

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 /
aktywacyjny
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CEL KOMUNIKACYJNY/AKTYWACYJNY 1
(Wymagany)

Cel — opis i KPI
(Limit: 200 znakow)

- WYZSZY C TR KOMUNIKACJI O ZABU W KANALE PUSH O 2-3 P.P.
| W KANALE E-MAIL O 10 P.P. VS. KOMUNIKACJI DIRECT ZAPPKI.

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

(benchmark)?

(Limit: 400 znakdw / 3 wykresy,
ilustracje)

CZESTOTLIWOSC KOMUNIKACJI DIRECT JEST BARDZO OGRANICZONA, WIEC
NAWET NIEWIELKIE PODNIESIENIE JEJ EFEKTYWNOSCI OZNACZA ZNACZACO
WIECEJ WEJSC DO

APLIKACJI | EFEKTYWNOSC BUDZETOWA (KANALY WELASNE). PUNKTEM
ODNIESIENIA BYtY WZROSTY KLIKALNOSCI W AKTYWACJACH HISTORYCZNIE.

Pomiar - jakie wskaZniki
zostaly uzyte do pomiaru

realizacji tego celu?
(Limit: 300 znakow)

KLIKALNOSC NOTYFIKACJI PUSH | WIADOMOSCI
E-MAIL.

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)




Kategoryzacja celow — nie podlega ocenie!

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

TO SEKCJA, KTORA StUZY DO CELOW STATYSTYCZNYCH, NIE PODLEGA OCENIE MERYTORYCZNEJ ZGLOSZENIA,
JEST NIEWIDOCZNA DLA JURY.

MOZE StUZYC JAKO INSPIRACJA, POMOC.

KOMUNIKACJA
AKTYWACJA

BIZNES MARKETING

ierz z ponizszej listy: i izszej li :
Wybierz z ponizsze) 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) .
e Rozwazanie e Popularnoéé/buzz/dyskurs spoteczny

e Wartosc¢/Przychody (wzrost/utrzymanie/spowolnienie spadku/udziat s Tmiany wikonkretoyeh atvbutschisn

, . e Zapamigtywalnos¢ (Ad Recall) marka/reklama/dziatanie
w wartosci)

- | o e Adekwatno$¢ kulturowa (Cultural Relevance) s Pozytywny sentyment/reakcja emocjonalna odbiorcéw
¢ Rentownosc (wzrost/utrzymanie/spowolnienie spadku)

_ _ _ ¢ Konwersja * Poparcie/rekomendacje marki (Advocacy)
* Transformacja marki lub biznesu

e Generowanie leadéw o Efektywnosc np. koszt pozyskania

e  Wozrost kategorii e Warto$¢ zakupu (AOV) ¢ Inne (jakie?):

» Ekspansja geograficzna o Czestotliwosé

* Woprowadzenie nowej marki lub produktu/ustugi e Poparcie/rekomendacje marki (Advocacy)
e Retencja/lojalno$¢ (CRR/CLV/NPS)

e Inne (jakie?):

* Wptyw srodowiskowy/spoteczny (np. zrbwnowazony

rozwéj/cel/réznorodnosé/CSR)

e Inne (jakie?):
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Grupa
docelowa

Insight

Strategia

effieawaras
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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.)




Przedstawione liczby dotyczqgce grupy docelowej nie pokazujg wprost problemu nizszego uzywania kategorii
przez mtodych mezczyzn, roznice procentowe miedzy grupami sq niewielkie i nie wiadomo, czy istotne
statystycznie. Sama definicja grupy docelowej jest niejednoznaczna, w opisie pojawiajq sie mtodzi mezczyzni,
natomiast w strategii mediowej mowa juz o szerszej grupie (all), co rozmywa precyzje.

J u rO rzy Bardzo szeroko zdefiniowana grupa docelowa (18-59 lat) budzi wqgtpliwosci. Analiza dobranych kanatow
komunikacji i materiafow kreatywnych sugeruje, ze dziafania byty skierowane gfownie do mtfodszej czesci grupy,
O g r u p | e bez wyraznego uzasadnienia w zgfoszeniu, jak skutecznie angazowano pozostate segmenty, np. 35+.

docelowe;

Najwieksza luka logiczna pojawia sie w sekcji grupa docelowa/insight/strategia - brakuje szczegolnie pofgczenia
insightu ze strategiq. Jesli TG boryka sie z brakiem czasu dla siebie to jak na to napiecie odpowiada strategia
wykorzystania ekspertow? Dodatkowo brakuje jasnego przedstawienia startegii dotarcia do ojcow, skoro nie byli
zaangazowani w temat opieki do tej pory - to jak mieli natrafic na komunikaty?

effieAwaras

Poland




TYTUL KAMPANII: O.B.® SQUAD
KATEGORIA: YOUNG
NAGRODA: SREBRO 2023

o e NASTOLATKI 15-19 > OKRESOWE TABU

LIDER 2: UM
KLIENT: JNTL CONSUMER HEALTH

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 rze * 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)

n a p i Sa n e ***  Menstruacja” - Raport z badania jakosciowo-ilosciowego przygotowany dla Kulczyk Foundation przez Difference market research (2020)

**** https://stylzycia.radiozet.pl/uroda/pielegnacja/Okres-nie-jest-tematem-tabu-na-TikToku-Period-TikTok-coraz-popularniejszy

TYTUL KAMPANII: MAESTRO. WSZYSTKO CZEGO CHCESZ OD BURGERA
KATEGORIA: LONG TERM 25-34 > POSZUKUJACY SMAKU
NAGRODA: ZtOTO 2023

PRODUKT: MCDONALD’S
LIDER 1: DDB WARSZAWA
LIDER 2: OMD

KLIENT: MCDONALD’S

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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TYTUL KAMPANII: JESTEM KOBIETA

KATEGORIA: PR & EMPLOYER BRANDING

NAGRODA: ZtOTO 2022

PRODUKT: YES

LIDER: 180HEARTBEATS + JUNG V. MATT

WSPOLZGLASZAJACY: STRATOSFERA, MASSIVE MUSIC, MEDIAHUB
KLIENT: YES BIZUTERIA

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 - ....

TYTUL KAMPANII: KUBUS CUKRU NIE DODAJE
KATEGORIA: REACT & DEFEND

NAGRODA: SREBRO 2022

PRODUKT: KUBUS

LIDER: STARCOM

WSPOLZGEASZAJACY: BRAINBOX

KLIENT: GRUPA 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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TYTUL KAMPANII: O.B.® SQUAD
KATEGORIA: YOUNG

NAGRODA: SREBRO 2023
PRODUKT: O.B.®

LIDER 1: PRZESTRZEN

LIDER 2: UM

KLIENT: JNTL CONSUMER HEALTH

Pokazmy
dane /
Sposob
W jaki

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**,

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

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

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

powstata
definicja
grupy

.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.”

relacji miedzy kobietami, itp..

" 2 5 . Sandra Sandy » Okresowe historie | +++
Zdjecia uzytkownikg Okresowe historie  Edytuj 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 &

\ 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

+2 a

Dodaj Wycisz

Super, ze mozemy tak otwarcie pisac tutaj. Ja chyba tak Kolor

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

Emoji
Julia Kas Zaprosiéam juz

Aa Nicki

goﬁmon‘gohwu GLOBAL STRATEGIC INSIGHTS

Jynua Ahr Mo

soﬁmmgoﬁnm GLOBAL STRATEGIC INSIGHTS

Zrédta danych

* 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)
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Powotywanie sie na zrodfo insightu z 2010 roku jest nietrafione (zbyt odlegty). Insight
jest nieco "romantyzowany", a cele nie dowodzq, ze faktycznie zwiekszenie koszyka
bytfo zwigzane z zakupem produktu w formie prezentu dla innych.

Jurorzy

O g r u p | e Insight dotyczy specyficznej grupy. W wynikach brak jest informacji o tym jaka
grupa skorzystata z oferty. Nie sposob ocenic wiec skutecznosci wybranego

i NS | g h C | e insightu i opartej na nim komunikacji.

Przedstawiony ,,insight” w rzeczywistosci nie jest petnoprawnym insightem —
stanowi raczej obserwacje i punkt wyjscia do zabawy jezykiem.
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Insight to kluczowe odkrycie, ktore pozwolito inaczej
podejs¢ do konsumenta, kategorii lub marki i
stworzy¢ nowg, bardziej atrakcyjng propozycje.

Insight

Dobry insight zawiera jakies napiecie, ktore marka
moze rozwigzac.
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W ostatnim czasie wiecej czasu spedzamy w domach,
dom staft sie wazniejszy, zwracamy wiekszq uwage na
to, aby czuc sie w nim wygodnie.

Od krycie @

powino byc Zrozumielismy, ze w czasach liczb budzgcych
zapisane jak lek — ofiar pandemii, stopy inflacji, dni wojny -
liczbowe parametry sprzetow domowych
tracq na znaczeniu, a liczy sie to, czego
doswiadcza uzytkownik: wygoda i
bezpieczenstwo w codziennym zyciu.

odkrycie...
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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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Strategia
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Strategia to odbiorcy
komunikacji do takiego sposobu myslenia i dziatania,
Strategia jaki zaktada cel marketingowy i komunikacyjny.

Warto jasno wskazac z jakich mechanizmoéw wptywu
na zachowanie odbiorcow korzystalismy.
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TYTUL KAMPANII: Z DWOCH STRON MURU
KATEGORIA: SMART BUDGET

NAGRODA: ZtOTO 2024

PRODUKT: MUZEUM HISTORII ZYDOW POLSKICH POLIN
LIDER 1: SAATCHI & SAATCHI

KLIENT: MUZEUM HISTORII ZYDOW POLSKICH POLIN

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.

TYTUL KAMPANII: ZABU

KATEGORIA: GAMING

NAGRODA: SREBRO 2024

LIDER 1: 180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENT: ZABKA

‘Dbaj o swoje Zabu'.

Stworzenie gry Zabu w aplikacji Zappka - integrujacej wirtualng opieke nad postacig 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 miliondw kombinacji.
Kluczowym aspektem gry byta regularna opieka nad Zabu, ktora przekladata sie na awansowanie na wyzZsze 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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SEKCJA 3

W d . .
t t T

® Opisz kluczowe elementy realizacji kreatywnej uzyte w kampanii jak: idea kreatywna, hasto kampanii, CTA, key

I O m S | I visual, zroznicowanie komunikatow | formatow komunikacji, w roznych punktach styku lub na roznych etapach
sciezki zakupowe] etc.

® ®

W Zy( : I e Udziel odpowiedazi:

(Limit: 750 znakow, znaki

MoFesz dodaé 3

3A. REALIZACJA KREATYWNA
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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

kreatywn a NIE TYLKO IDEA KREATYWNA, ALE TEZ GLOWNE SPOSOBY JEJ REALIZACJI

WARTO UZYC GRAFIK, KTORE POKAZA SPOJNOSC REALIZACJI | DOPASOWANIE
IDEI DO POSZCZEGOLNYCH PUNKTOW KONTAKTU
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TYTUt KAMPANII: CHWYTAJ DZEM!

KATEGORIA: FOOD

NAGRODA: SREBRO 2024

LIDER 1: DDB WARSZAWA

WSPOLZGLASZAJACY: CPC BRAND CONSULTANTS, STARCOM
KLIENT: GRUPA 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

slinotok.
D O b rZ e 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 s

CHWYTAI

DZEM

LOWICZ
e

SPOT 30" TVC

SPOT 15" TVC

SOCIAL MEDIA weta + 10'0 WSPOLPRACA

=
e e
LR ; M 3
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e « = ¥ ;
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>
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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. )

Strategia
WAZNE JEST UZASADNIENIE DO WYBORU POSZCZEGOLYCH PUNKTOW

mediowa KONTAKTU
| touchpointy

PUNKTY KONTAKTU POWINNY BYC ZWIAZANE Z CHARAKTERYSTYKA
GRUPY DOCELOWEJ | CHARAKTERYSTYKA MEDIUM
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TYTUL KAMPANII: ZABU

KATEGORIA: GAMING

NAGRODA: SREBRO 2024

LIDER 1: 180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENT: ZABKA

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.

TYTUL KAMPANII: CHWYTAJ DZEM!

Strategi
° KATEGORIA: FOOD
m e d I Owa NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: DDB WARSZAWA
WSPéLZGLASZAJACY: CPC BRAND CONSULTANTS, STARCOM
| touchpointy

KLIENT: GRUPA 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.
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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
kampanii DZIALAN

OPISZ | POKAZ JURY JAK ZADZIALAt. CALY EKOSYSTEM PROWADZONYCH

CZY KAMPANI MIALA ,STREAMY” CZY ,FLIGHTY” OD CZEGO ZACZELISCIE,
CZY OPTYMALIZOWALISCIE WYNIKI....
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ROADMAP

TEASER ETAP 1: KOMUNIKACJA TURNIEJU TURNIEJ ONGOING ETAP 2: LOTERIA
01.03-11.04 11.04 14.04-31.10 02.11-31.12
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EKOSYSTEM

A POINIEJ PRZESZLISMY DO REALIZAC)I (EKOSYSTEM OBOWIAZKOW KUBY)

ZYWIE(

Kuba jako mtodszy specjalista ds 7 musisz zbudowaé $wiadomosé nowych Z 0% i w angazujacy sposob
AMBITNE ZADANIE DLA KUBY przekona¢ mtodych do sprobowania naszych mniamniusich smakéw! Powodzenia

U was w firmie owocowy
czwartek, u nas - owocowy
poranek

[ wows |
Kuba Grabowski znalazt prace

Mavpridin Hazer

Kuba zrobit audycje w Newonce - Owocowe
Raper Jakub z Clechanowa miodszym Poranki, pogadali$émy w niej o cytrusach w
To wiasnie tutaj Kuba relacjonowat swoja podrdz po Polsce, promujaca naszych nowych smakach g

specjalistq ds. Z
O r 2 e nowe mniamniusie smaki. Kuba zdecydowat sig gtéwnie na reelsy,

Info o zatrudnieniu pojawito si¢ w mediach w - — twierdzac, ze bardziej angazuja! Miat racje 9

tym na Pudelku, Glamrapie i Newonce - jak na ) . R
awiazde praystato Mama Kuby nie chciata uwierzy¢, w Au DYC] A newornce

doniesienia z Pudelka. Wige Kuba wydrukowat

info 0 nowej pracy na pierwszej stronie

pokazane g

PRINT BEwborcza

Rekrutujemy

do potwornie dobrego zespolu!
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Kuba pomyslat tei o dedykowanej dla Zabki
promocji, ktdrg mozna byto sobie
wyspiewat &

. ) , W ramach przygotowanej strategii
Kuba szukat pracy i znalazt ja w Grupie Kuba zdecydowat, 7e musimy mieé

Lywiec gy VOD (67 i 15"k

LINKEDIN GZ [T} vob + YT (2

Kuba zasugerowat, ze potrzebny nam
display z dobra ekspozycja produktu!
EmitowaliSmy go na Vinted i serwisach

~ dla mtodych.

Mindsianesialisialisy! DisPLAY  [T%
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ARCHITEKTURA

ARCHITEKTURA KAMPANII PEPSI SPACE | j
1. TEASER
Zbudowalismy napiegcie :

wokof idei w OOH i SoMe OOH SOME
pokazujgc “puste” MURALE
reklamy do przejecia

Dobrze 2

h Promowalismy szeroko ideg¢ YOUTUBE DISPLAY

Pepsi Space w mediach.
O a Z a I I e Z influencerami
zachecalismy do udziatu

i pokazywalismy jak przejgé o
reklamy.

WSPARCIE PROMOCYJINE
INFLUENCEROW

3. ROTATION

Wybralismy najciekawsze
prace, umiescilismy

w reklamach i wypuscilismy
do szerokiej emisji

w mediach.

SOME YOUTUBE DOOH MURALE SPOTIFY

4. FOLLOW UP

a koniec pokazalismy wszystkie
prace w materiatach
podsumeowuigcych kampanie

SOME
EVENT
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SEKCJA 4 - WYNIKI

30% catkowitego wyniku

Ta sekcja dotyczy efektow kampanii. W tym miejscu wykaz wpltyw Twoich dziatan na cele biznesowe, marketingowe,
komunikacyjne/aktywacyjne uzywajac konkretnych wskaznikow. Podaj wyniki odpowiadajgce kazdemu celowi
wymienionemu w odpowiedzi na pytanie 1B.

4A. WYNIKI
MNa jakie] podstawie oceniasz, ze dziatania przyniosly efekty? Udowodnij, ze wyniki sg znaczace, uwzgledniajac kontekst
np. w odniesieniu do kategorii lub konkurencji, danych historycznych czy sytuacji marki lub firmy. Wyniki musza

W ® | ® odnosic sie do konkretnych odbiorcow, celow i wskaznikdw KPL.
y | I I I FORMAT ODPOWIEDZI

Na przedstawienie osiggnietych efektow masz do dyspozycji 400 znakow w sekcji wynik oraz 350 znakow
i 3 wykresy/wizualizacje w sekcji kontekst. Wyniki musza odpowiadac celom postawionym w sekcji 1B.

ZRODLA DANYCH | OKRES KWALIFIKACYINY
1. Podaj wskazniki przed dzialaniami/kampania i po nich, osobno dla kazdego z wynikow.
Opisz kazdy ze wskaznikdw, podajac czas przeprowadzenia oraz okres badania, wielkosc proby oraz podstawe
procentowania, a takze podaj zrodia danych.
Wykaz zwigzek pomiedzy celami a wynikami dziatan / kampanii.
Pokaz efekty w szersze) perspektywie, aby pozwoli¢ jJurorom ocenic wage 1 zachowanie sie wskaznikow.

Pamieta], ze wyniki kampanii musza odnosic sie do okresu kwalifikacyjnego tj. 01.01.2025 — 31.03.2026.

PRZYPOMNIENIE: Wyniki pochodzace ze zrodel zewnetrznych nalezy poswiadczyc w firmie, ktora przeprowadzita
badania lub dostarcza dane (podpis firmy badawczej uzyskaj na oddzielnym Oswiadczeniu Instytucji / Instytutu
Badawczego).

effieawaras

Poland



Cele = Wyniki

W formularzu online sekcja cele zostanie bezposrednio, automatycznie wpisana do wynikow
—zadbaj wiec o to by opis wynikow byt bezposrednim rozwinieciem i odpowiedzig na
postawiony cel.

KOMUNIKACJA
AKTYWACJA

BIZNES MARKETING

Cel - opis i KPI Cel - opis i KPI Cel - opis i KPI

(Limit: 200 znakow) Wpisz tutaj: (Limit: 200 znakow) Wpisz tutaj: (Limit: 200 znakow) Wpisz tutaj:
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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Wyniki

Podajemy wyniki uzupetniajgc je o niezbedny kontekst i pokazujgc w formie graficznej.
Pamietaj, ze Jury musi ocenic¢ czy rezultat dziatan to sukces, warto wiec wskaza¢ wynik na tle

konkurencji, kategorii czy wczesniejszych dziatan wtasnych.

BIZNES MARKETING KOMUNIKACJA

AKTYWACJA

Wynik Celu Biznesowego

Wynik Celu Marketingowego 1
(Wymagany - odpowiada - Celowi Biznesowemu wskazanemu w Pytaniu 1B)

Wynik Celu Komunikacyjnego/Aktywacyjnego 1
(Wymagany - odpowiada - Celowi Marketingowemu 1 wskazanemu w Pytaniu 1B)

(Wymagany - odpowiada na cel Komunikacyjny/Aktywacyjny 1 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Cel biznesowy

| keti Cel Komunikacyjny/

Platforma zgtoszeniowa przeniesie zapisane cele w pkt 1B automatycznie Cel Marketingowy 1 f ; e ; : . " . . . )

z sekcji 1B 9 P P P y : z sekgji 1B Platforma zgtoszeniowa przeniesie zapisane cele w pkt 1B automatycznie. Aktywacyjny 1 z sekgji Platforma zgtoszeniowa przeniesie zapisane cele w pkt 1B automatycznie.
1B

Podaj wynik Whpisz tutaj: Podaj wynik Wpisz tutaj: Podaj wynik Woi .

(Limit: 400 znakéw) (Limit: 400 znakdw) : (Limit: 400 znakéw) pisz tutaj:

Kontekst Kontekst Kontekst

(Limit: 350 znakow; Whpisz tutaj: (Limit: 350 znakéw; Wopisz tutaj: (Limit: 350 znakéw: Wopisz tutaj:

3 wykresy/wizualizacje) 3 wykresy/wizualizacje) 3 wykresy/wizualizacje)
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TYTUL KAMPANII: ZABU
KATEGORIA: GAMING
NAGRODA: SREBRO 2024

LIDER 1: 180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENT: ZABKA

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

Podaj cel

Zachecenie posiadaczy Zappki do czgstszego korzystania z niej i w efekcie - wzrost czestotliwosci zakupéw o 15% i wzrost ARPU o 10% (wsrod osob
posiadajgcych aplikacje, ktére zagraty w Zabu).

Podaj wynik

Wzrost czestotliwosci zakupow (wsrdd oséb posiadajgcych aplikacje) o 32%][1] i wzrost miesiecznego ARPU (Average Revenue Per User) o 24%][2].
Utrzymanie wzrostu w czasie dalszej gry - 0 26%.[3]

Komentarz do wyniku

Przecietny uzytkownik apki wydawat 22% tego co gracz Zabu przed gra - wiec przez aktywacje gracza udato sie osiggnac wiekszy przyrost niz
wartosc, za jakg odpowiada przecietny uzytkownik Zappki [4].

W rekordowym Kawonamencie wartosc¢ sprzedazy po aktywacji ustugi wsrdod subskrybentow wzrosta o 20%.
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TYTUL KAMPANII: ZABU
KATEGORIA: GAMING
NAGRODA: SREBRO 2024

LIDER 1: 180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENT: ZABKA

WZROST CZESTOTLIWOSCI ZAKUPOW i ARPU

Czestotliwos¢ zakupow ARPU

+32% +24% +26%

e > : . > | Pp— 4~ " 1 . eider ¥ , .
czasie ; ST - - vCiu 1 Z( Jywania 1 Nesigc | y j 10
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TYTUL KAMPANII: ZABU

KATEGORIA: GAMING

NAGRODA: SREBRO 2024

LIDER 1: 180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENT: ZABKA

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

Podaj cel

Zaangazowanie, wciggniecie do gry przynajmniej 500 000 uzytkownikéw - stworzenie postaci oraz 200 000 - dalsza interakcja / gra.
Podaj wynik

Liczba os6b, ktéra weszta do Zabu - 2 464 829, z czego 1 910 963 stworzyto postaé, 519 508 doszto do 10 poziomu ($rednio 12 dni grania).[1]
Komentarz do wyniku

Baza aktywnych uzytkownikéw Zappki to 7 532 702 [2].

Zabu zaangazowato bardzo wysoki ich odsetek, zwtaszcza biorgc pod uwage wymagajacq mechanike.

Gamifikacje "Wyzwania” w aplikacji (wieloetapowe - wymagajace zakupu kilku produktow) - do tej pory przyciggaty okoto 100-200 tysiecy graczy.
[1]
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TYTUL KAMPANII: ZABU

KATEGORIA: GAMING

NAGRODA: SREBRO 2024

LIDER 1: 180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENT: ZABKA

ZAANGAZOWANIE / WCIAGNIECIE DO GRY

Cel Wynik

Zaangazowanie, wciggniecie do gry 500 000
uzytkownikow - przynamniej stworzenie postoci oraz
200 000 - dalsza interakcja / gra.

1 910 963 stworzyto postac, 519 S08 doszio do 10
poziomu. 158 085 doszio do ostatniego, semnego
poziomu (Srednio 130 dni).!

500 000 2 464 829

u
f 1

O
w
-
o0

200 000

ZRODLA
[1] dane whasne 2abko 2 apikocii

[:] DO20 oktywrnyCh U2y Twownikiow ZoDox)
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Liczba 0s6b, ktéra weszia do Zabu - 2 464 829, z czego

Benchmark

Baza aktywnych uzytkownikéw Zappki to 7,5 min?
Zabu zoangazowoto bardzo wysoki ich odsetek,
zwiaszcza biorge pod uwoge wymagajgeqg mechanike.
Gamifikacje "Wyzwania” w aplikacji do tej pory
przyciggaty okoto 100-200 tysiecy groczy.’

7 532 702




TYTUL KAMPANII: ZABU
KATEGORIA: GAMING

NAGRODA: SREBRO 2024
LIDER 1: 180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENT: ZABKA
WYNIK CELU KOMUNIKACYIJNEGO #1
(Odpowiada Celowi #1 wskazanemu w Pytaniu 1B)
Podaj cel

Wyzszy CTR komunikacji o Zabu w kanale push o 2-3 p.p. i w kanale e-mail o 10 p.p. vs. komunikacji direct Zappki. [1]

Podaj wynik

Klikalnos¢ komunikatow push o Zabu 18,5% vs. 15% dla wszystkich komunikatéw wysytanych przez aplikacje. [1]
Klikalnosc¢ e-maili o Zabu 35,34 % vs. 19,96% dla standardowej komunikacji e-mailowej. [2]

Komentarz do wyniku

Czestotliwos¢ komunikacji direct jest bardzo ograniczona, wiec podniesienie jej efektywnosci oznacza znaczaco wiecej wejsc¢ do aplikacji i
efektywnosc¢ budzetowg (kanaty wiasne).

Wyniki swiadczg o zainteresowaniu, ktore budzita postac i gra - klikalnosc¢ znacznie przekraczata standardowa.

effieAwaras

Poland




TYTUL KAMPANII: ZABU

KATEGORIA: GAMING

NAGRODA: SREBRO 2024

LIDER 1: 180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENT: ZABKA

CTR KOMUNIKACJI DIRECT

Cel Klikalno$¢ komunikatéw push o Zabu 18,5% vs. 15% dla Klikalnoéé e-maili o Zabu 35,34% vs. 19,96% dla

) wszystkich komunikatow wysytanych przez aplikacje.! standardowej komunikacji e-mailowej.”
Wyzszy CTR komunikacji o Zabu

w kanale push o 2-3 p.p. i w
kanale e-mail o 10 p.p. vs.
komunikacji direct Zappki.

18,5%

35,34%
Czestotliwosc komunikacji
direct jest bardzo
ograniczona, wigc nawet
niewielkie podniesienie jej
efektywnosci oznacza
znaczgco wiece] wejsc do
aplikacji i efektywnosc
budzetowq (kanaty witasne).
Wyniki Swiadczq o
zainteresowaniu, ktore budzita
postac i gra - klikalnosé
znacznie przekraczata
standardowa.

ZRODLA
[1] S'_reﬁnic: klikalnosé wiodomosci push wysylanych z aplikacji Zoppka w 2023 rDIv_:u - poréwnanie klikalnosc wiodomosci push zwigzanych z Zabu do wszystkich wysytanych wiodomodéci push
[2] Srednia klikalnosé wiadomosci e-mail wysytanych do uzytkownikow aplikacji Zappka w 2023 roku - pordwnanie klikalnosci wiadomosci zwigzanych z Zabu do wszystkich wysytanych wiadomosci e-mail.

effieAwaras

Poland




PRZEGLAD INWESTYCII

Informacje o wykorzystanych mediach oraz poniesionych inwestycjach na kampanie, dadzg Jurorom szerszy wglgd w
zgtoszenie oraz pozwolg na ocene efektywnosci dziatan/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 dotagczonymi do zgtoszenia. Te elementy razem stanowig
23.3% Twojego wyniku.

CALKOWITE WYDATKI NETTO NA MEDIA PLATNE
Wiskaz, jakie byty ptatne wydatki catkowite na media (zakupione i pozyskane), wiacznie z kosztem sponsoringu |
autopromocji, bez optat agencyjnych i kosztow produkcji.

Jesli nie byto zadnych ptatnych wydatkdw na media, wybierz opcje Brak i opisz to w kontekscie budietu mediowego
poniiej (BUDZET MEDIOWY — KONTEKST). Opisz kontekst zwigzany z wielkoscig budietu, np. jeéli budiet znaczaco sie
zmienit, to jak wypada w pordwnaniu z konkurencjs.

Przeglao

Ponizej 50 tys. PLN netto

Od 50 tys. PLN netto do 150 tys. PLN netto
Od 150 tys. PLN netto do 300 tys. PLN netto
Od 300 tys. PLN netto do 500 tys. PLN netto
Od 500 tys. PLN netto do 1 min PLN netto
0Od 1 min PLN netto do 3 min PLN netto

0Od 3 min PLN netto do 5 min PLN netto

Od 15 min PLN netto do 20 min PLN netto
Od 20 min PLN netto do 25 min PLN netto
Od 25 min PLN netto do 30 min PLN netto
Od 30 min PLN netto do 40 min PLN netto
Od 40 min PLN netto do 50 min PLN netto
Od 50 min PLN netto do 70 min PLN netto
Od 70 min PLN netto do 90 min PLN netto

(] 0
Od 5 min PLN netto do 8 min PLN netto PowyzZej 90 min PLN netto
Od 8 min PLN netto do 12 min PLN netto
Od 12 min PLN netto do 15 min PLN netto
Mniejszy

Porownywalny
Budiet na te kampanie, w porownaniu do

innych konkurentow w tej kategorii jest: MNie dotyczy

Whpisz wyjasnienie dlaczego nie dotyczy
(wymagane):
Maksymalnie 150 znakow

W porownaniu z ogolnymi wydatkami na Mnigjszy
marke w poprzednim roku, catkowity budzet
marki w tym roku jest: Porawnywalny
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CALKOWITE WYDATKI NETTO NA MEDIA PLATNE
Wskaz, jakie byly ptatne wydatki catkowite na media (zakupione i pozyskane), wlgcznie z kosztem sponsoringu i
autopromocji, bez optat agencyjnych i kosztow produkcji.

Opisz kontekst zwigzany z wielkoscig budzetu. Np. jesli budzet znaczaco sie zmienil, to jak wypada w poréwnaniu z

konkurencja. Jesli nie byto zadnych platnych wydatkow na media, wybierz opcje Brak i opisz to w kontekscie budzetu
mediowego ponizej.

Ponizej 50 tys. PLN netto Od 15 min PLN netto do 20 min PLN netto
Od 50 tys. PLN netto do 150 tys. PLN netto Od 20 min PLN netto do 25 min PLN netto
Od 150 tys. PLN netto do 300 tys. PLN netto Od 25 min PLN netto do 30 min PLN netto
Od 300 tys. PLN netto do 500 tys. PLN netto Od 30 min PLN netto do 40 min PLN netto
Od 500 tys. PLN netto do 1 min PLN netto Od 40 min PLN netto do 50 min PLN netto
Od 1 min PLN netto do 3 min PLN netto Od 50 min PLN netto do 70 min PLN netto
Od 3 min PLN netto do 5 min PLN netto Od 70 min PLN netto do 90 min PLN netto
Od 5 min PLN netto do 8 min PLN netto Powyzej 90 min PLN netto

Od 8 min PLN netto do 12 min PLN netto

CakaWite Wyd at ki 0d 12 min PLN netto do 15 min PLN netto Brak

Mniejszy

Porownywalny

na media ptatne

Budiet na te kampanie, w poréwnaniu do
innych konkurentow w tej kategorii jest: Nie dotyczy

Wpisz wyjasnienie dlaczego nie dotyczy
(wymagane):
Maksymalnie 150 znakow

W porownaniu z ogolnymi wydatkami na

Mniejszy
marke w poprzednim roku, catkowity budziet
marki w tym roku jest: Porownywalny
Wiekszy
Nie dotyczy

Wpisz wyjasnienie dlaczego nie dotyczy
(wymagane):
Maksymalnie 150 znakow
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SHARE OF SPEND

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

Podaj i uzasadnij, jak zdefiniowana zostatfa kategoria, dla ktorej policzony zostat SOS.

Whpisz komentarz, jesli doktadne sprecyzowanie SOS w okresie objetym pomiarem efektywnosci jest z jakiegos powodu
trudne lub niemozliwe.

Share of spend (%) w okresie trwania dziatan / kampanii:
Share of spend (%) catego roku (ostatnie 12 mies. od zakonczenia kampanii, np. jesli kampania zakonczyla sie w lutym

S h a re Of S p e n d 2025, to podajemy SOS dla okresu marzec 2024 — luty 2025):

Udziel odpowiedazi:

K O n t e k St (Limit 400 znakow, znaki we wszystkich polach liczone sq wraz ze spacjami i znakami przestankowymi.)

BUDZET MEDIOWY - KONTEKST

Przedstaw Jurorom kontekst, ktory pozwoli im zrozumiec Twoj budzet.

Jaka byta proporcja mediow platnych (zakupionych i pozyskanych), wlasnych oraz otrzymanych/partnerskich? Jaka byta
Twoja strategia dystrybucji? Czy udato Ci sie przekroczyc zalozenia mediowe?

Udziel odpowiedazi:
(Limit: 500 znakow, znaki we wszystkich polach liczone sq wraz ze spacjami i znakami przestankowymi)
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WYDATKI POZAMEDIOWE

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

Wydatki pozamediowe

Ponizej 50 tys. PLN

Od 3,5 miln PLN do 5 min PLN

Od 50 tys. PLN do 100 tys. PLN

Od 5 min PLN do 7 min PLN

Od 100 tys. PLN do 150 tys. PLN

Od 7 min PLN do 9,5 min PLN

Od 150 tys. PLN do 250 tys. PLN

0d 9,5 mln PLN do 12 min PLN

Od 250 tys. PLN do 500 tys. PLN

Od 12 min PLN do 15 min PLN

Od 500 tys. PLN do 1 min PLN Powyzej 15 min PLN
Od 1 min PLN do 2 min PLN Nie dotyczy
Od 2 min PLN do 3,5 min PLN

Brak danych / Nieznane

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

MEDIA WEASNE (OWNED)

Podaj jakie media wlasne zostaty uzyte w dzialaniach/kampanii? Jaka byla intensywnos¢ prowadzonych w nich dziatan
oraz ich rola? Przyklady mediow online i offline moga obejmowac np. strone internetowa, newslettery, sklep firmowy,
sity sprzedazowe itp.

Media wtasne
Sponsoringi

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

SPONSORING, PARTNERSTWA | PATRONATY

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

Akcje specjalne

Lokowanie produktu — ongoing
Lokowanie produktu — okazjonalnie
Sponsoring — aktywacja na zywo
Sponsoring — tworcy lub influencerzy
Sponsoring —w miejscu

Nie dotyczy

Wybierz z nastepujacych:
(Mozesz wybrac kilka)

AT T o T O o T o T

Udziel odpowiedzi:
(Lirmit: 500 znakow, 2naki we ws2ystkich poloch liczone sq wroz ze spaciami | znakami przestamkowyrmi)
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Touchpointy

effieAwaras

Poland

TOUCHPOINTY

Whybierz wszystkie touchpointy wykorzystane w dziataniach/kampanii w oparciu o opcje przedstawione w ponizszej

tabeli.

Branded Content — Tresci iflub wideo

Doswiadczenie zakupowe: In Store

Branded Content — Lokowanie produktu Eventy
Digital Mktg. — Afiliacja Influencerzy / Liderzy opinii
Digital Mktg. — Reklamy audio Kino

Digital Mktg. — Promocja tresci

Konkursy / Loterie

Digital Mktg. — Display Ads

O0OH — Billboardy

Digital Mktg. — E-mail/Chatbot/wiadomosci tekstowe

OOH — Srodki transportu

Digital Mktg. — Gaming

O0H — inne

Digital Mktg. — Influencerzy

Public Relations

Digital Mktg. — W oparciu o lokalizacje

Print — Magazyny

Digital Mktg. — Dlugie wideo (3+ min)

Print — Gazety

Digital Mktg. — Marketplace Ads

Print — Tresci wydawnicze

Digital Mktg. — Mobile

Projekty opakowan, produktow

Digital Mktg. — Lokowanie produktu

Programy lojalnosciowe

Digital Mktg. — Programmatic Display Ads

Promocja sprzedazy / oferty dedykowane

Digital Mktg. — SEM

Radio

Digital Mktg. — SED

Sampling/Trial

Digital Mktg. — Krotkie wideo (do 3 min)

Sponsoring — Rozrywka

Digital Mktg. — Social Organic

Sponsoring — S5port

Digital Mktg. — Social Paid

Sponsoring —inne

Digital Mktg. — Video Ads

Strony internetowe / aplikacje

Digital Mktg. — Programmatic Video Ads Targi

Direct Mail TV

Dziatania wew. organizacji User Generated Content
Doswiadczenie zakupowe: Digital Inne (jakie?):




GEOWNE TOUCHPOINTY

! powyzszej listy wybierz trzy kluczowe touchpointy dla przeprowadzonych dziatan. Wymien je zgodnie z ich istotnoscia

w catym ekosystemie kampanii.
Podaj procentowy udzial w budzecie dziatan/kampanii.

G‘I’ 4 GLOWNY PUNKT STYKU #1 Woisz tutai: Podai %:
OW n e (Wybierz jeden z powyzszej tabeli ). pise TR T
GLOWNY PUNKT STYKU #2 Wopisz tutaj: Podaj %:

" (Wybierz jeden z powyzszej tabeli lub Nie dotyczy).
tOUCh pOI nty GLOWNY PUNKT STYKU #3

(Wybierz jeden z powyzszej tabeli lub Nie dotyczy). R Podaj %:

Pomoz Jurorom w zrozumieniu, dlaczego wybrates te touchpointy jako glowne.

Platformy

PLATFORMY SPOLECZNOSCIOWE
S p O‘I'e CZ n OSIC i Owe Whybierz z ponizszej listy wszystkie platformy mediow spotecznosciowych wykorzystywane w Twoich dziataniach.
ﬁﬁfﬂhlr, Medium, etc.) Lozl Lot :
Discord Pinterest TikTok YouTube
Facebook Reddit Twitch Inne
Instagram Snapchat Whatsfpp Nie dotyczy

effieAwaras
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Sponsorzy Strategiczni

TVN MEDIA onet OOMeta E3Youlube

Sponsorzy Wspierajgcy

adform ams  dJ'TikTok media (& jleads  KINAIS %
Patroni Branzowi Audytor
' POR - ptbrio 0

Patroni Medialni

BUSINESS

nsiber. ~ Forbes MARKETER+ |1 wirtualnemedia

Polska
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