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9CCL9 ǘƻ ƴŀƎǊƻŘŀ Řƭŀ ǘȅŎƘΣ ƪǘƽǊȊȅ ǳƳƛŜƧŊ ǏǿƛŀŘƻƳƛŜ ƛ ǎƪǳǘŜŎȊƴƛŜ
ǳȍȅŏ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƧƛ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿŜƧ Řƻ ƻǎƛŊƎŀƴƛŀ ŎŜƭƽǿ ōƛȊƴŜǎƻǿȅŎƘ



|ǿƛŀŘƻƳƛŜ Ґ ǿƛŜŘȊƛŜƭƛ Ŏƻ ǊƻōƛŊ 

{ƪǳǘŜŎȊƴƛŜ Ґ ǎŊ ŜŦŜƪǘȅ



YƛƳ ǎŊ ƧǳǊƻǊȊȅΚ

WǳǊȅ 9CCL9 ǘƻ ǎǇŜŎƧŀƭƛǏŎƛ Ȋ ǿƛŜƭƻƭŜǘƴƛƳ ŘƻǏǿƛŀŘŎȊŜƴƛŜƳΦ

² ƪŀȍŘŜƧ ƎǊǳǇƛŜ ƧǳǊƻǊǎƪƛŜƧ ǎŊΥ

ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿŎȅ Ȋ ŘƻǏǿƛŀŘŎȊŜƴƛŜƳ ǿ ōǊŀƴȍŀŎƘΣ ƪǘƽǊŜ 
ƻŎŜƴƛŀƧŊ

ǎǘǊŀǘŜŘȊȅΣ ƪǘƽǊȊȅ ƴŀǇƛǎŀƭƛ ǿƛŜƭŜ ŘƻōǊȅŎƘ ǎǘǊŀǘŜƎƛƛ

ōŀŘŀŎȊŜΣ ƪǘƽǊȊȅ ȊƴŀƧŊ ƪŀǘŜƎƻǊƛť ƛ ǳȍȅǿŀƴŜ ǿ ƴƛŜƧ 
standardy badawcze

tǊŀƪǘȅŎȊƴƛŜ ȊŀǿǎȊŜ ƪǘƽǊȅǏ Ȋ ƧǳǊƻǊƽǿ Ȋƴŀ ŀƪǘǳŀƭƴŊ ǎȅǘǳŀŎƧť ǿ 
kategorii.

tƻƭƛŎȊŜƴƛŜ ǇǊȊȅōƭƛȍƻƴŜƎƻ whL ŎȊŀǎŜƳ ȊŀƧƳǳƧŜ ол ǎŜƪǳƴŘΦ

.ŀǊŘȊƻ ǿŀȍƴŀ ƧŜǎǘ ǿǎǇƽƱǇǊŀŎŀ Ȋ ƪƭƛŜƴǘŜƳ ƛ ǳȍȅŎƛŜ 
konkretnych danych ςƧǳǊƻǊȊȅ ŎŜƴƛŊ ǇǊŜŎȅȊƧťΦ



bŀ Ŏƻ ƧǳǊƻǊȊȅ ƴŀƧŎȊťǏŎƛŜƧ ȊǿǊŀŎŀƧŊ ǳǿŀƎťΚ



wŜŀƭƴƻǏŏ 
ŎŜƭƽǿ

/ŜƭŜ ƴƛŜ ȊƎŀŘȊŀƧŊ ǎƛť ȊŜ ǎǘǊŀǘŜƎƛŊ 
komunikacji i efektami egzekucji



Insight



wƻƭť 
komunikacji



A przede 
wszystkim: 
ǎǇƽƧƴƻǏŏ 
historii



O co chodzi w EFFIE?



O co chodzi
w EFFIE?

SYTUACJA 
²¸W|/Lh²!

SUKCES

ANALIZA

NOWA IDEA

PLAN 
5½L!_!bL!

REALIZACJA



Najlepsze 
ȊƎƱƻǎȊŜƴƛŀ 
ǘǿƻǊȊŊ ǎǇƽƧƴŊ 
ƘƛǎǘƻǊƛť



Najlepsze 
ȊƎƱƻǎȊŜƴƛŀ 
ǘǿƻǊȊŊ ǎǇƽƧƴŊ 
ƘƛǎǘƻǊƛť

START thw!ÀY! 

POZNANIE 
WROGA

NOWA IDEA I NOWA 
MOC

59/¸5¦W+/9 {¢!w/L9

NAGRODA

BARIERA



Nie jest tak dobrze, 
Ƨŀƪōȅ ƳƻƎƱƻ ōȅŏ

Poznanie wroga: jest 
ƧŀƪŀǏ ōŀǊƛŜǊŀ 
do pokonania

tƻƳȅǎƱ ƴŀ ƴƻǿŜ 
ǇƻŘŜƧǏŎƛŜ ǘƻ ǎǇǊŀǿȅΣ 
ƪǘƽǊŜ ǇǊȊŜƱŀƳƛŜ 
ōŀǊƛŜǊť

tǊȊŜƱƻȍŜƴƛŜ ƛŘŜƛ ƴŀ 
ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ

Komunikacja w 
ǊƽȍƴȅŎƘ ƪŀƴŀƱŀŎƘ

Bariera 
ǳǎǳƴƛťǘŀ
WŜǎǘ ƭŜǇƛŜƧΣ ƴƛȍ 
ōȅƱƻ

SYTUACJA 
²¸W|/Lh²!

SUKCES

ANALIZA

NOWA IDEA

PLAN 
5½L!_!bL!

REALIZACJA



CƻǊƳǳƭŀǊȊ ǘƻ ƻǇƻǿƛŜǏŏ

ƻ ²ŀǎȊȅŎƘ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀŎƘ κ 
kampaniach podzielona na 
5 kluczowych sekcji.

¢ƻ ŎƛŊƎ ƭƻƎƛŎȊƴȅΣ ƪǘƽǊȅ ǇƻȊǿŀƭŀ 
WǳǊȅ ȊǊƻȊǳƳƛŜŏ ƛ ƻŎŜƴƛŏ ƪŀȍŘŜ 
ȊƎƱƻǎȊŜƴƛŜ ǿƎ ǘȅŎƘ ǎŀƳȅŎƘ 
ǎǘŀƴŘŀǊŘƽǿΦ 



Wŀƪ ǎǘǿƻǊȊȅŏ ƻǇƻǿƛŜǏŏ Řƭŀ WǳǊȅΚ

ÅPISZ JASNO, NA TEMAT, 
½²LB¾[9 L {½/½9w½9

ÅZACZNIJ OD KONTEKSTU
ςa! Y[¦/½h²9 ½b!/½9bL9 5[! W¦whwj²

Åaj² WB½¸YL9a Y!¢9DhwLL ½D_h{½9bL!

Åtw9/¸½¸WbL9 htL{½ h.w!b+ {¢w!¢9DLB

Å²¸.L9w½ Y[¦/½h²9 5!b9 L ²{Y!¾bLYL 
th¢²L9w5½!W+/9 {Y¦¢9/½bh|0 5½L!_!c

ÅbL9 ¦À¸²!W {Ywj¢j²Σ b!½²Σ Y¢jw9 ahD+
.¸0 bL9½wh½¦aL!_9

Å¦À¸W ²¸Yw9{j² L Dw!Cj² 
.¸ ²½ah/bL0 IL{¢hwLB

Å½wj. {9[9Y/WB Yw9!/WL ςtw½9D[+5κCASE

Å{tw!²5½L_9| ½D_h{½9bL9Κ 
bL9/I {tw!²5½L W9 Y¢h| W9{½/½9



WǳǊƻǊ ƪǊŊȍŊŎ ƴŀŘ 
ȊƎƱƻǎȊŜƴƛŜƳ 
wypatruje 
konkretnych 
informacji i  
logicznych 
ǇƻǿƛŊȊŀƵΦ  



[ƻƎƛŎȊƴŜ ǇƻǿƛŊȊŀƴƛŜ 

KONTEKST I WYZWANIE WYDATKI

CELE 

GRUPA DOCELOWA REALIZACJA 

INSIGHT IDEA

WYNIKI



23,3% 23,3% 23,3% 30%

Effieframeworki waga ocen



Formularz

Krok po kroku. 



Informacje 
ƻƎƽƭƴŜ



Streszczenie
ȊƎƱƻǎȊŜƴƛŀ

TO SKRčCONA LOGIKA CAĞEGO WNIOSKU ïNIE UMIESZCZAJ TU 

DODATKOWYCH / INNYCH  INFORMACJI NIŧ W GĞčWNYCH PUNKTACH

STRESZCZENIE MOŧE BYĹ POMOCł W UĞOŧENIU LOGIKI CAĞEGO 

WNIOSKU



SEKCJA 1

Wyzwanie, 
Kontekst,
Cele



Kontekst 
rynkowy

.ǊŀƪǳƧŜ ǿȅƧŀǏƴƛŜƴƛŀΣ Ȋ ŎȊŜƎƻ ǿȅƴƛƪŀƱ ǘŀƪ Řǳȍȅ ǎǇŀŘŜƪ ǳŘȊƛŀƱƽǿ ƳŀǊƪƛ ǿ ŀƴŀƭƛȊƻǿŀƴȅƳ ƻƪǊŜǎƛŜ ςǎǇŀŘŜƪ ǘŜƴ ōȅƱ 
ȊƴŀŎȊƴƛŜ ǿƛťƪǎȊȅ ƴƛȍ ǿȊǊƻǎǘ ƻǎƛŊƎƴƛťǘȅ ǇǊȊŜȊ ƎƱƽǿƴŜƎƻ ƪƻƴƪǳǊŜƴǘŀΦ 5ƻŘŀǘƪƻǿƻ ƛƴƴŜ ǳƧťŎƛŜ ƻƪǊŜǎǳ ƻŘƴƛŜǎƛŜƴƛŀ 
ǿ ǇǊȊȅǇŀŘƪǳ Ŝǉǳƛǘȅ ƳŀǊƪƛ ƛ ƧŜƧ ǳŘȊƛŀƱƽǿ ǳǘǊǳŘƴƛŀ ŎŀƱƻǏŎƛƻǿŊ ƻŎŜƴť ŎȊȅƴƴƛƪƽǿΣ ƪǘƽǊŜ ŦŀƪǘȅŎȊƴƛŜ ǇǊȊȅŎȊȅƴƛƱȅ ǎƛť 
do zmian. 

¦ȊȅǎƪŀƴŜ ǿȅƴƛƪƛ ǎŊ ǎǇŜƪǘŀƪǳƭŀǊƴŜΣ ŀƭŜ ǘȅƳ ōŀǊŘȊƛŜƧ ǘǊǳŘƴƻ ǇƻǿƛŊȊŀŏ ŀȍ ǘŀƪ ŘǳȍŜ ŜŦŜƪǘȅ Ȋ ǘŀƪ ƴƛǎȊƻǿŊ 
ƛ ƴƛǎƪƻōǳŘȍŜǘƻǿŊ ƪŀƳǇŀƴƛŊ -ōǊŀƪǳƧŜ ƧŀǎƴȅŎƘ ǇǊȊŜǎƱŀƴŜƪ ǳŘƻǿŀŘƴƛŀƧŊŎȅŎƘΣ ȍŜ ²ŀǎȊŀ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƧŀ 
ƻŘǇƻǿƛŀŘŀ Ȋŀ ǊŜŀƭƛȊŀŎƧť ǘȅŎƘ ǿȅƴƛƪƽǿ -ȊǿƱŀǎȊŎȊŀΣ ƎŘȅ ōŀǊŘȊƻ ōǊŀƪǳƧŜ ƴŀƳ ǎȊŜǊǎȊȅŎƘ ŘŀƴȅŎƘ 
ǊȅƴƪƻǿȅŎƘΦ .ǊŀƪǳƧŜ ǘŜȍ ƛƴƴȅŎƘ ƛǎǘƻǘƴȅŎƘ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛΣ ȊǿƛŊȊŀƴȅŎƘ Ȋ ǇƻȊƻǎǘŀƱȅƳƛ ŜƭŜƳŜƴǘŀƳƛ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ 
mixu-npwprowadzonej w tym czasie innowacji produktowej czy innych kwestii, jak dystrybucja, 
partnerzy handlowi czy cena.

½ƎƱƻǎȊŜƴƛŜ ȊŀǿƛŜǊŀ ƭǳƪƛ ƭƻƎƛŎȊƴŜΣ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ ƴƛŜ ƻŘǇƻǿƛŀŘŀƧŊ ƴŀ ƻǇƛǎŀƴŜ ǿȅȊǿŀƴƛŀΣ Ŏƻ ǇƻŘǿŀȍŀ ǎǇƽƧƴƻǏŏ 
ǎǘǊŀǘŜƎƛŎȊƴŊΦ  



Wyzwanie,
Kontekst

²¸½²!bL9 L Yhb¢9Y{¢ ¢h th/½+¢9Y ²!{½9W hth²L9|/LΗ ¢h ½ ¢9Dh aL9W{/! ²¸twh²!5½!/L9 
5![{½+ [hDLYBΦ bL9 .!D!¢9[L½¦W/L9 ¢9Dh t¦bY¢¦Φ 

a!/L9 оллл ½b!Yj² L о a!¢9wL!_¸ Dw!CL/½b9Σ .¸ tw½95{¢!²L0 W¦w¸ {¸¢¦!/WB ² W!YL9W 
.¸[L|/L9 tw½95 th5WB/L9a 5½L!_!c a!wY9¢LbDh²¸/I κ tw½95 {¢!w¢9a Y!at!bLL

/½_hbYh²L9 W¦w¸ ahD+ bL9 ½b!0 ¢²hW9W Y!¢9DhwLLΣ W9W w9D¦_ ς½!w¸{¦W bL9½.B5b9 ¢_h 
5[! [¦5½LΣ Y¢jw½¸ bL9 ½b!W+ ¢²hW9Dh .L½b9{¦



Dobrze 
napisane

¢¸¢¦_ Y!at!bLLΥÀ!.¦
KATEGORIA:GAMING
NAGRODA:SREBRO 2024
LIDER 1:180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENT:À!.Y!



Dobrze 
napisane

¢¸¢¦_ Y!at!bLLΥ/I²¸¢!W 5À9aΗ
KATEGORIA:FOOD
NAGRODA:SREBRO 2024
LIDER 1:DDB WARSZAWA
²{tj_½D_!{½!W+/¸ΥCPC BRAND CONSULTANTS, STARCOM
KLIENT:GRUPA MASPEX



Wyzwanie to 
ǇǊƻōƭŜƳΣ ƪǘƽǊȅ 
ōȅƱ ƴŀ ƭƛƴƛƛ 
biznes ς
konsument, 
a nie biznes 
agencja...

BEZ 
NAGRODY:

αMAKSYMALNEWYKORZYSTANIEth¢9b/W!_¦GLOBALNEJ²{tj_tw!/¸έ

α5h¢!w/L9 W95bh/½9|bL9DO GRUPDOCELOWYCHO ½¦t9_bL9wjÀb¸a
CHARAKTERZEέ

αa!Y{¸a![b9 WYKORZYSTANIEOGRANICZONEGO.¦5À9¢¦έ

½_h¢!Υ

α½²LBY{½9bL9w9[9²!b¢bh|/LKULTUROWEJMARKIDLAa_h5¸/ILUDZI, 
Y¢jw½¸½!/½B[L{LBOD NIEJh5{¦²!0έ

αth5²!À¸0 {¢!¢¦{-QUO W SWOJEJKATEGORIII²¸w!¾bL9h5wjÀbL0{LBOD 
YhbY¦w9b/WLέ



Cele



²ǎȊȅǎǘƪƛŜ ŎŜƭŜ ƳǳǎȊŊ ōȅŏ Ȋ ǎƻōŊ ǇƻǿƛŊȊŀƴŜ ƛ ǘǿƻǊȊȅŏ ƧŀǎƴŊ ƭƻƎƛƪť 
ςŎŜƭŜ ǘƻ ǘŜȍ ŎȊťǏŏ ƘƛǎǘƻǊƛƛΦ

² ǎǇƻǎƻōƛŜ ŘŜŦƛƴƛŎƧƛ ŎŜƭƽǿ ƳƻȍŜ ǘƪǿƛŏ ŎŀƱȅ ǇƻƳȅǎƱ ǎǘǊŀǘŜƎƛŎȊƴȅ ƛ ƧŜƎƻ 
ƛƴƴƻǿŀŎȅƧƴƻǏŏΦ



Jurorzy 
o celach

½ŀōǊŀƪƱƻ ƴŀƳ ƪƻƴǎŜƪǿŜƴŎƧƛ ƭǳō ǿȅƧŀǏƴƛŜƵ ƴŀ ƭƛƴƛ ǿȅȊǿŀƴƛŜ τcele - realizacja tj. np. 
ŘƭŀŎȊŜƎƻ Ƨŀƪƻ ŎŜƭ ōƛȊƴŜǎƻǿȅ ƻƪǊŜǏƭƻƴƻ ŜŦŜƪǘȅ ȊǿƛŊȊŀƴŜ Ȋ ƪǊŜŘȅǘŜƳΣ ƎŘȅ ƴƛŜ ōȅƱƻ Řƻ 
ƴƛŎƘ ƻŘƴƛŜǎƛŜƴƛŀ ǿ ǿȅȊǿŀƴƛǳ ƻǊŀȊ ǇƻƧŀǿƛƱȅ ǎƛť ŘŀƴŜ ǘŀƪȍŜ ƻ ƪƻƴŎƛŜ ƻǎƻōƛǎǘȅƳΦ 

Celom komunikacyjnymbrakujeōŜƴŎƘƳŀǊƪƽǿƻŘǿƻƱǳƧŊŎȅŎƘǎƛťdo ǇǊȊŜǎȊƱƻǏŎƛ
-niewiadomo, czyǿǎƪŀȋƴƛƪƛǿȊǊƻǎƱȅpo kampanii, czyƧǳȍprzedƴƛŊōȅƱȅna
podobnympoziomie

tƻƱŊŎȊŜƴƛŜŎŜƭƽǿB2C i B2B w jeden. ½ƳƴƛŜƧǎȊŀƱƻŎȊȅǘŜƭƴƻǏŏcase'u, a 
zestawianieoboksiebieǿȅƴƛƪƽǿsell-in i sell-out, w ŘǿƽŎƘǊƽȍƴȅŎƘƪŀƴŀƱŀŎƘ
ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ, ǿȊōǳŘȊƛƱƻǿŊǘǇƭƛǿƻǏŎƛmetodologiczne. 



Hierarchia 
ŎŜƭƽǿ  

WŀƪƛŜ ŜƳƻŎƧŜΣ ǇǊȊŜƪƻƴŀƴƛŀΣ ŘŊȍŜƴƛŀ 
ōȅƱȅ ǇƻǘǊȊŜōƴŜΣ ŀōȅ ǘŊ ȊƳƛŀƴť 

ȊŀŎƘƻǿŀƵ ǳȊȅǎƪŏΚ

Jaka zmiana ȊŀŎƘƻǿŀƵnajlepiej do 
ǘŜƎƻ ǇǊƻǿŀŘȊƛƱŀΚ

WŀƪƛŜƎƻ ǿǇƱȅǿǳ ƴŀ ōƛȊƴŜǎ 
ǇƻǘǊȊŜōƻǿŀƭƛǏƳȅΚ

CEL BIZNESOWY

CEL MARKETINGOWY

CELE KOMUNIKACYJNE



aǳǎƛŎƛŜ ōȅŏ Ǝƻǘƻǿƛ ƴƛŜ ǘȅƭƪƻ ȍŜōȅ ƻǇƛǎŀŏ ŎŜƭΣ ŀƭŜ ǘŜȍ Ǝƻ ǳȊŀǎŀŘƴƛŏ

BIZNES
KOMUNIKACJA

AKTYWACJA
MARKETING



YŀȍŘȅ ŎŜƭ 
Ƴǳǎƛ ƳƛŜŏ 
ƳƛŀǊť



YŀȍŘȅ ŎŜƭ 
Ƴǳǎƛ ƳƛŜŏ 
ƳƛŀǊť



Wymaganyjest: 
Å 1 cel biznesowy, 
Å 1 marketingowy, 
Å 1 komunikacyjny/aktywacyjny

DodatkowoƳƻȍŜǎȊǿǇƛǎŀŏdo 2 ŎŜƭƽǿmarketingowychi 2 komunikacyjnych

LONG TERM



ESG 
/ Positive
Change

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 june1 to december31, 2023.

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

grow market share +1,2pp
kpi: increase market share from 50.3% to 51.5% during the campaign period, reflecting 
tangible commercial impact from sustainability-driven behaviourchange.

ƻƎǊŀƴƛŎȊȅŏ ƳŀǊƴƻǿŀƴƛŜ ȍȅǿƴƻǏŎƛ ǿ ǎȊƪƻƭƴȅŎƘ ǎǘƻƱƽǿƪŀŎƘΣ ƪǘƽǊŜ ōǊŀƱȅ ǳŘȊƛŀƱ ǿ ŀƪŎƧƛΥ 
ƻōƴƛȍȅŏ ǇƻȊƛƻƳ ƴŀŘǇǊƻŘǳƪŎƧƛ ǇƻǎƛƱƪƽǿ ƻ мκоΣ ƻƎǊŀƴƛŎȊȅŏ ǇƻȊƛƻƳ ǿȅǊȊǳŎŀƴƛŀ ƧŜŘȊŜƴƛŀ ƻ 
100 ton.



Cel Miara

ǿȊǊƻǎǘ ǳŘȊƛŀƱǳ 
ǿŀǊǘƻǏŎƛƻǿŜƎƻ 

valuemarket share, Nielsen

zmiana percepcji 
ƧŀƪƻǏŎƛ ƳŀǊƪƛ

ŀǘǊȅōǳǘ αǘƻ ƳŀǊƪŀ ǿȅǎƻƪƛŜƧ ƧŀƪƻǏŎƛέ

ŀǘǊȅōǳǘ αǊŜƪƻƳŜƴŘƻǿŀƱōȅƳ ƧŊ ȊƴŀƧƻƳȅƳέ

ǿȊǊƻǎǘ ǏǿƛŀŘƻƳƻǏŎƛ 
marki

ǏǿƛŀŘƻƳƻǏŏ ǎǇƻƴǘŀƴƛŎȊƴŀ

ǏǿƛŀŘƻƳƻǏŏ ŎŀƱƪƻǿƛǘŀ

liczba ǿȅǎȊǳƪƛǿŀƵŦǊŀȊ Ȋ ƴŀȊǿŊ ƳŀǊƪƛ

Miary 
αǇƻǏǊŜŘƴƛŜέ 
ǘŜȍ ǎŊ ƻƪΣ
ƻ ƛƭŜ ǎŊ 
logicznie 
ǇƻǿƛŊȊŀƴŜ Ȋ 
celem



Cele:
- biznesowy

ZACHłCENIE POSIADACZY ŢAPPKIDO CZłSTSZEGOKORZYSTANIA Z NIEJ I 

W EFEKCIE -WZROST CZłSTOTLIWOŔCI ZAKUPĎW O 15% I WZROST ARPU O 10% 

(WŔRĎD OSĎB POSIADAJĸCYCH APLIKACJł, KTĎRE ZAGRAĠY W ŢABU).

DLA PORčWNANIA -AKTYWIZACJA KLIENTčW TO 10% W HISTORYCZNYCH 

AKTYWACJACH W APLIKACJI; REKORDOWY KAWONAMENT + 22% 

AKTYWIZOWANYCH KLIENTčWKAWY I WZROST WARTOśCI SPRZEDAŧY 

O 20% PO AKTYWACJI USĞUGI WśRčD SUBSKRYBENTčW.DLA SKALI -

AKTYWNA BAZA UŧYTKOWNIKčW ŧAPPKINA KONIEC 2023 TO 7 532 702.

CZŇSTOTLIWOśĹ TRANSAKCJI W SKLEPIE POTWIERDZONA SKANOWANIEM 

APLIKACJI ORAZ MIESIŇCZNE ARPU (AVERAGE REVENUE PER USER).



Cele:
- marketingowy

ZAANGAŢOWANIE, WCIĸGNIłCIE DO GRY PRZYNAJMNIEJ 500 000 

UŢYTKOWNIKĎW - STWORZENIE POSTACI ORAZ 200 000 - DALSZA INTERAKCJA 

/ GRA.

WOLUMEN AKTYWNYCH UŢYTKOWNIKĎW ŢAPPKITO 7 532 702. [1]

PĎĠ MILIONA GRACZY TO BARDZO AMBITNY CEL, ZWĠASZCZA BIORĸC POD UWAGł 

WYMAGAJĸCĸ MECHANIKł.

GAMIFIKACJE òWYZWANIAó W APLIKACJI (WIELOETAPOWE -WYMAGAJĸCE ZAKUPU 

KILKU PRODUKTĎW) -DO TEJ PORY PRZYCIĸGAĠY OKOĠO 100-200 TYSIłCYGRACZY.

ZAANGAŢOWANIE I LICZBA GRACZY -WEJŔCIE DO GRY, STWORZENIE 

POSTACI, DOJŔCIE DO PRZYNAJMNIEJ 10 POZIOMU GRY (KILKANAŔCIE DNI

ZAANGAŢOWANIA).



Cele:
- komunikacyjny / 
aktywacyjny

WYŢSZY C TR KOMUNIKACJI O ŢABUW KANALE PUSHO 2-3 P.P. 

I W KANALE E-MAIL O 10 P.P. VS. KOMUNIKACJI DIRECTŢAPPKI.

CZłSTOTLIWOŔĺ KOMUNIKACJI DIRECTJEST BARDZO OGRANICZONA, WIłC 

NAWET NIEWIELKIE PODNIESIENIE JEJ EFEKTYWNOŔCI OZNACZA ZNACZĸCO 

WIłCEJ WEJŔĺ DO

APLIKACJI I EFEKTYWNOŔĺ BUDŢETOWĸ (KANAĠY WĠASNE). PUNKTEM 

ODNIESIENIA BYĠY WZROSTY KLIKALNOŔCIW AKTYWACJACH HISTORYCZNIE.

KLIKALNOŔĺNOTYFIKACJI PUSHI WIADOMOŔCI 

E-MAIL.



YŀǘŜƎƻǊȅȊŀŎƧŀ ŎŜƭƽǿ ςnie podlega ocenie!  

BIZNES
KOMUNIKACJA

AKTYWACJA
MARKETING

{Ʊƻǿŀ ƪƭǳŎȊƻǿŜ -ƧŀƪƛŜ ǎƱƻǿŀ ƪƭǳŎȊƻǿŜ ƴŀƧƭŜǇƛŜƧ ƻǇƛǎǳƧŊ ǘȅǇ ¢ǿƻƧŜƎƻ ŎŜƭǳΚ 
¢h {9Y/W!Σ Y¢jw! {_¦À¸ 5h /9[j² {¢!¢¸{¢¸/½b¸/IΣ bL9 th5[9D! h/9bL9 a9w¸¢hw¸/½b9W ½D_h{½9bL!Σ 
JEST NIEWIDOCZNA DLA JURY. 
ahÀ9 {_¦À¸0 W!Yh Lb{tLw!/W!Σ thah/Φ 



SEKCJA 2

Grupa 
docelowa

Insight 

Strategia 



Bardzoszerokozdefiniowanagrupadocelowa(18-59 lat) budziǿŊǘǇƭƛǿƻǏŎƛ. Analiza dobranychƪŀƴŀƱƽǿ
komunikacjiiƳŀǘŜǊƛŀƱƽǿkreatywnychsugeruje, ȍŜŘȊƛŀƱŀƴƛŀōȅƱȅskierowaneƎƱƽǿƴƛŜdo ƳƱƻŘǎȊŜƧŎȊťǏŎƛgrupy, 
bez ǿȅǊŀȋƴŜƎƻuzasadnieniaw ȊƎƱƻǎȊŜƴƛǳ, jak skutecznieŀƴƎŀȍƻǿŀƴƻǇƻȊƻǎǘŀƱŜsegmenty, np. 35+.

PrzedstawioneliczbyŘƻǘȅŎȊŊŎŜgrupydocelowejnieǇƻƪŀȊǳƧŊwprostproblemuƴƛȍǎȊŜƎƻǳȍȅǿŀƴƛŀkategorii
przezƳƱƻŘȅŎƘƳťȍŎȊȅȊƴ, ǊƽȍƴƛŎŜprocentoweƳƛťŘȊȅgrupamiǎŊniewielkiei niewiadomo, czyistotne
statystycznie. Sama definicjagrupydocelowejjest niejednoznaczna, w opisieǇƻƧŀǿƛŀƧŊǎƛťƳƱƻŘȊƛƳťȍŎȊȅȋƴƛ, 
natomiastw strategiimediowejmowaƧǳȍo szerszejgrupie(all), co rozmywaǇǊŜŎȅȊƧť. 

bŀƧǿƛťƪǎȊŀ ƭǳƪŀ ƭƻƎƛŎȊƴŀ ǇƻƧŀǿƛŀ ǎƛť ǿ ǎŜƪŎƧƛ ƎǊǳǇŀ ŘƻŎŜƭƻǿŀκƛƴǎƛƎƘǘκǎǘǊŀǘŜƎƛŀ -ōǊŀƪǳƧŜ ǎȊŎȊŜƎƽƭƴƛŜ ǇƻƱŊŎȊŜƴƛŀ 
ƛƴǎƛƎƘǘǳ ȊŜ ǎǘǊŀǘŜƎƛŊΦ WŜǏƭƛ ¢D ōƻǊȅƪŀ ǎƛť Ȋ ōǊŀƪƛŜƳ ŎȊŀǎǳ Řƭŀ ǎƛŜōƛŜ ǘƻ Ƨŀƪ ƴŀ ǘƻ ƴŀǇƛťŎƛŜ ƻŘǇƻǿƛŀŘŀ ǎǘǊŀǘŜƎƛŀ 
ǿȅƪƻǊȊȅǎǘŀƴƛŀ ŜƪǎǇŜǊǘƽǿΚ 5ƻŘŀǘƪƻǿƻ ōǊŀƪǳƧŜ ƧŀǎƴŜƎƻ ǇǊȊŜŘǎǘŀǿƛŜƴƛŀ ǎǘŀǊǘŜƎƛƛ ŘƻǘŀǊŎƛŀ Řƻ ƻƧŎƽǿΣ ǎƪƻǊƻ ƴƛŜ ōȅƭƛ 
ȊŀŀƴƎŀȍƻǿŀƴƛ ǿ ǘŜƳŀǘ ƻǇƛŜƪƛ Řƻ ǘŜƧ ǇƻǊȅ -ǘƻ Ƨŀƪ ƳƛŜƭƛ ƴŀǘǊŀŦƛŏ ƴŀ ƪƻƳǳƴƛƪŀǘȅΚ

Jurorzy 
o grupie 
docelowej



Dobrze 
napisane

¢¸¢¦_ Y!at!bLLΥO.BΦϯ {v¦!5
KATEGORIA:YOUNG
NAGRODA:SREBRO 2023
PRODUKT:O.BΦϯ
LIDER 1:tw½9{¢w½9c
LIDER 2:UM
KLIENT:JNTL CONSUMER HEALTH

¢¸¢¦_ Y!at!bLLΥMAESTRO. WSZYSTKO CZEGO CHCESZ ODBURGERA
KATEGORIA:LONGTERM
NAGRODA:½_h¢h нлно
PRODUKT:a/5hb![5Ω{
LIDER 1:DDB WARSZAWA
LIDER 2:OMD
KLIENT:a/5hb![5Ω{

NASTOLATKI 15-19 Ą OKRESOWE TABU

25-34 ĄPOSZUKUJłCY SMAKU



Dobrze 
napisane

¢¸¢¦_ Y!at!bLLΥW9{¢9a Yh.L9¢+
KATEGORIA:PR& EMPLOYERBRANDING
NAGRODA:½_h¢h нлнн
PRODUKT:YES
LIDER:180HEARTBEATS + JUNG V. MATT
²{tj_½D_!{½!W+/¸ΥSTRATOSFERA, MASSIVEMUSIC, MEDIAHUB
KLIENT:̧ 9{ .LÀ¦¢9wL!

¢¸¢¦_ Y!at!bLLΥY¦.¦| /¦Yw¦ bL9DODAJE
KATEGORIA:REACT& DEFEND
NAGRODA:SREBRO 2022
PRODUKT:Y¦.¦|
LIDER:STARCOM
²{tj_½D_!{½!W+/¸ΥBRAINBOX
KLIENT:GRUPA MASPEX

KOBIETY 25-35 Ąé.



tƻƪŀȍƳȅ 
dane / 
ǎǇƻǎƽō 
w jaki 
ǇƻǿǎǘŀƱŀ 
definicja 
grupy

¢¸¢¦_ Y!at!bLLΥO.BΦϯ {v¦!5
KATEGORIA:YOUNG
NAGRODA:SREBRO 2023
PRODUKT:O.BΦϯ
LIDER 1:tw½9{¢w½9c
LIDER 2:UM
KLIENT:JNTL CONSUMER HEALTH



Insight



tƻǿƻƱȅǿŀƴƛŜǎƛťnaȋǊƽŘƱƻinsightuz 2010 rokujest nietrafione(zbytƻŘƭŜƎƱȅ). Insight 
jest nieco"romantyzowany", a celenieŘƻǿƻŘȊŊ, ȍŜfaktycznieȊǿƛťƪǎȊŜƴƛŜkoszyka
ōȅƱƻȊǿƛŊȊŀƴŜz zakupemproduktu w formieprezentudlainnych. 

Insight dotyczy specyficznej grupy. W wynikach brak jest informacji o tym jaka 
ƎǊǳǇŀ ǎƪƻǊȊȅǎǘŀƱŀ Ȋ ƻŦŜǊǘȅΦ bƛŜ ǎǇƻǎƽō ƻŎŜƴƛŏ ǿƛťŎ ǎƪǳǘŜŎȊƴƻǏŎƛ ǿȅōǊŀƴŜƎƻ 
insightu i opartej na nim komunikacji.

tǊȊŜŘǎǘŀǿƛƻƴȅ αƛƴǎƛƎƘǘέ ǿ ǊȊŜŎȊȅǿƛǎǘƻǏŎƛ ƴƛŜ ƧŜǎǘ ǇŜƱƴƻǇǊŀǿƴȅƳ ƛƴǎƛƎƘǘŜƳ ς
ǎǘŀƴƻǿƛ ǊŀŎȊŜƧ ƻōǎŜǊǿŀŎƧť ƛ Ǉǳƴƪǘ ǿȅƧǏŎƛŀ Řƻ Ȋŀōŀǿȅ ƧťȊȅƪƛŜƳΦ

Jurorzy 
o grupie 
insighcie



Insight

Insightǘƻ ƪƭǳŎȊƻǿŜ ƻŘƪǊȅŎƛŜΣ ƪǘƽǊŜ ǇƻȊǿƻƭƛƱƻ ƛƴŀŎȊŜƧ 
ǇƻŘŜƧǏŏ Řƻ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘŀΣ ƪŀǘŜƎƻǊƛƛ ƭǳō ƳŀǊƪƛ ƛ 
ǎǘǿƻǊȊȅŏ ƴƻǿŊΣ ōŀǊŘȊƛŜƧ ŀǘǊŀƪŎȅƧƴŊ ǇǊƻǇƻȊȅŎƧťΦ 

Dobry insightȊŀǿƛŜǊŀ ƧŀƪƛŜǏ ƴŀǇƛťŎƛŜΣ ƪǘƽǊŜ ƳŀǊƪŀ 
ƳƻȍŜ ǊƻȊǿƛŊȊŀŏΦ



Odkrycie 
Ǉƻǿƛƴƻ ōȅŏ 
zapisane jak 
odkrycie... 

W ostatnimczasieǿƛťŎŜƧczasuǎǇťŘȊŀƳȅw domach, 
domǎǘŀƱǎƛťǿŀȍƴƛŜƧǎȊȅ, zwracamyǿƛťƪǎȊŊǳǿŀƎťna
to, aby ŎȊǳŏǎƛťw nim wygodnie.

½ǊƻȊǳƳƛŜƭƛǏƳȅ, ȍŜw czasachliczbōǳŘȊŊŎȅŎƘ
ƭťƪςofiarpandemii, stopyinflacji, dniwojny-
liczboweparametryǎǇǊȊťǘƽǿdomowych
ǘǊŀŎŊnaznaczeniu, a liczyǎƛťto, czego
ŘƻǏǿƛŀŘŎȊŀǳȍȅǘƪƻǿƴƛƪ: wygodai
ōŜȊǇƛŜŎȊŜƵǎǘǿƻw codziennymȍȅŎƛǳ.





Strategia



Strategia

Strategia to ǎǇƻǎƽō ǇǊȊŜƪƻƴŀƴƛŀ odbiorcy 
ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƧƛ Řƻ ǘŀƪƛŜƎƻ ǎǇƻǎƻōǳ ƳȅǏƭŜƴƛŀ ƛ  ŘȊƛŀƱŀƴƛŀΣ 
Ƨŀƪƛ ȊŀƪƱŀŘŀ ŎŜƭ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿȅ ƛ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎȅƧƴȅΦ 

²ŀǊǘƻ Ƨŀǎƴƻ ǿǎƪŀȊŀŏ Ȋ ƧŀƪƛŎƘ ƳŜŎƘŀƴƛȊƳƽǿ ǿǇƱȅǿǳ 

ƴŀ ȊŀŎƘƻǿŀƴƛŜ ƻŘōƛƻǊŎƽǿ ƪƻǊȊȅǎǘŀƭƛǏƳȅΦ



¢¸¢¦_ Y!at!bLLΥ½ 5²j/I {¢whb a¦w¦
KATEGORIA:SMART BUDGET
NAGRODA:½_h¢h нлнп
PRODUKT:a¦½9¦a IL{¢hwLL À¸5j² th[{YL/I th[Lb
LIDER 1:SAATCHI& SAATCHI
KLIENT:a¦½9¦a IL{¢hwLL À¸5j² th[{YL/I th[Lb

¢¸¢¦_ Y!at!bLLΥÀ!.¦
KATEGORIA:GAMING
NAGRODA:SREBRO 2024
LIDER 1:180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENT:À!.Y!



SEKCJA 3

²ŘǊƻȍŜƴƛŜ
strategii 
ƛ ǇƻƳȅǎƱǳ 
ǿ ȍȅŎƛŜ



Realizacja 
kreatywna NIE TYLKO IDEA KREATYWNA, ALE TEŧ GĞčWNE SPOSOBY JEJ REALIZACJI

WARTO UŧYĹ GRAFIK, KTčRE POKAŧł SPčJNOśĹ REALIZACJI I DOPASOWANIE 

IDEI DO POSZCZEGčLNYCH PUNKTčW KONTAKTU



Dobrze 
napisane

¢¸¢¦_ Y!at!bLLΥ/I²¸¢!W 5À9aΗ
KATEGORIA:FOOD
NAGRODA:SREBRO 2024
LIDER 1:DDB WARSZAWA
²{tj_½D_!{½!W+/¸ΥCPC BRAND CONSULTANTS, STARCOM
KLIENT:GRUPA MASPEX



Strategia 
mediowa
i touchpointy

WAŧNE JEST UZASADNIENIE DO WYBORU POSZCZEGčLYCH PUNKTčW 

KONTAKTU

PUNKTY KONTAKTU POWINNY BYĹ ZWIłZANE Z CHARAKTERYSTYKł 

GRUPY DOCELOWEJ I CHARAKTERYSTYKł MEDIUM



Strategia 
mediowa 
i touchpointy

¢¸¢¦_ Y!at!bLLΥÀ!.¦
KATEGORIA:GAMING
NAGRODA:SREBRO 2024
LIDER 1:180HEARTBEATS + JUNG VON MATT
KLIENT:À!.Y!

¢¸¢¦_ Y!at!bLLΥ/I²¸¢!W 5À9aΗ
KATEGORIA:FOOD
NAGRODA:SREBRO 2024
LIDER 1:DDB WARSZAWA
²{tj_½D_!{½!W+/¸ΥCPC BRAND CONSULTANTS, STARCOM
KLIENT:GRUPA MASPEX



Struktura 
kampanii OPISZ I POKAŧ JURY JAK ZADZIAĞAĞ CAĞY EKOSYSTEM PROWADZONYCH 

DZIAĞAő

CZY KAMPANI MIAĞA ĂSTREAMYò CZY ĂFLIGHTYò OD CZEGO ZACZŇLIśCIE, 

CZY OPTYMALIZOWALIśCIE WYNIKIé.



Dobrze 
pokazane

ROADMAP


