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DETAILY PRIHLASKY

Situace / Vyzva (max. 200 slov)

,Dobry den, jeden Paralen...”. V tom se |ékarnik zepta: ,M{zZu vam ddt tady Parapyrex
Dr.Max? Je v ném stejnd ucinnd ldtka, ale vychdzi levnéji.” Tuhle situaci zazil kazdy z nas a
presné tohle je prvni z nékolika vyzev, kterym Paralen celil v roce 2022.

Abychom si vyzvu €.1 spravné pojmenovali — [ékdrny maji distribuci |ék( a znacek pod
kontrolou. Jak tohle vyrazné ovlivnit? Prakticky nemozné nebo velmi drahé.

Vyzva €.2 méla jméno inflace a opét privatni znacky. Znackové vyrobky zaZivaji v dobach
vysoké inflace tézké ¢asy. Zatimco v roce 2021 kupovalo pravidelné privatky 37 %
spotrebitell, v roce 2022 to bylo jiz 49 % zakaznik( (zdroj: NielsenlQ). Napftiklad pfimy
konkurent Parapyrex Dr.Max vykazal YTD v dobé pfipravy kampané rist hodnoty +38 %.

Vyzva €.3 md ndzev Ibalgin (také z portfolia Sanofi). Jak viibec rlist v kategorii |ék( na mirnou
bolest, ktera ma svij etalon, vedle kterého je kazda znacka... ,az druha” a navic se
nekanibalizovat?

Vyzva €.4 pak souvisi s ristem prodej( za rok. VV CR se roéné prodd 7 mil. baleni Paralenu. Je
vibec mozZné jesté vice rast? Navic v situaci, kdy dochazi ke zvySovani ceny? Zvyseni odbytu
byt jen 0 1 % by mélo zdsadni dopad na byznysové vysledky.

Cile
1) Byt nejrychleji rostouci znackou na trhu méreno mezirocnim ristem Market Share Value.

2) Zvysit rlst Market Share Sell Out v roce 2022 alespon o 3 % v mnozstvi prodanych baleni
ve srovnani s pfedchozim rokem ve srovnavaném obdobi.

3) Rlst na ukor znacek mimo portfolio Sanofi (Paralen, Ibalgin), idedlné brat podil primarné
privatnim znackam Dr. Max a Benu.

STRATEGIE

Paralen a vlastné i naprosta vétsina dalSich 1éciv (ne-li Uplné vsechna) v uplynulych dekadach
komunikovala na ryze raciondlnim zakladu. V TV spotu jsme vidéli zdravotni problém, nékdo podal
trpicimu lék, spustilo se animované demo s poletujicimi molekulami, a nakonec si vylé¢eny nemocny
Ulevné oddechl a opét zved| dité do vzduchu / béhal v parku / prezentoval u flipchartu / mohl se
najist — dosadte si dle libosti. Autentické emoce nula, moznost ztotoznéni se se znackou nula. A
presné to jsme se rozhodli zménit a vyuzit jak kofeny a tradici znacky, tak emotivni storytelling,
vyuzZivajici nostalgii a dlvéru v osobu, ktera pro nas chtéla vidy to nejlepsi. Nedilnou casti strategie
bylo také zduraznit hlavni uréeni Iéku — na horecku. Pravé to mélo za cil ochranit dalsi znacku

z naseho portfolia (Ibalgin) pred kanibalizaci, protoze Ibalgin je nejvice spojovan s bolesti hlavy a
menstruacnimi bolestmi.



Kreativni a medialni strategie
Kreativni strategie:

Jako prvni jsme si vydefinovali pozitivni emoci, kterou jsme ve znacce Paralen citili — péci.
Ale jaka péce? Jako na all inclusive? Nebo na wellness pobytu? Cestu nam ukazala data

z vyzkumu Shopper profiles (Zdroj: Nielsen) - jsou to Zeny ve véku 35+, kdo je nejcastéjsimi
zakaznicemi, pfichazejicimi do Iékaren na nakup Iékl proti bolesti. V tu chvili zaznéla
pamatna véta: , Ty vole, Paralen je pfece mama!“

A personalita znacky byla na svété, silna jako maloco. ProtoZe tu bezvyhradnou materskou
lasku, péci ¢lovéka, kterému na nas zdlezi vic nez na ném samém, ktery je tu pro nas vidy,
kdyz potfebujeme, tu prece znadme vsichni!

Prace ale neskoncila. Pred nami stal ukol, jak ptibéh odprezentovat a nesklouznout pfitom
k lacinému emociondlnimu vydirani. Protoze ikonickou kampan P&G , Thank you, mom*“ se
za posledni |éta uz snazila vice ¢i méné okopirovat celd fada znacek. A to jsme nechtéli.

Proto jsme se rozhodli nasi ,Paralenovou mamu“ a jeji péci predstavit v maximalné
autentickém pojeti, které v nasich zakaznicich vzbudi nejenom dojeti, ale i smév. Na
pfibéhu jedné maminky a jejiho dospivajiciho synka ¢asové rozkro¢eném od 90. let do
soucasnosti jsme tedy ukazali, Ze ta opévovand materska péce nas zejména v détstvi a
dospivani nékdy pékné stve. Ale Ze ji dokdzeme plné ocenit az kdyz sami dospéjeme...
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Medidlni strategie:

Abychom vyuzili emocné silné zaloZzenou kreativu, pouzili jsme delSi stopaze, tedy 30s video
v TV a na YouTube. Tuto stopdz jsme nasadili i v rdmci nepreskocitélného videa na platformé
Digital Turbine, kde hraci mobilnich her pro ziskani dalSiho Zivota ve hie na vyzadani
zhlédnou 30s nepreskocitelné video a poté mohou ¢as navic stravit v interaktivni
gamifikované end-karté. Paralen tak jako prvni pharma brand v Ceské republice vyuZil tuto
digitalni platformu. V kampani bylo dale vyuzito 15s nepreskocitelné YT video pro podporeni
zapamatovatelnosti, YT bumper a 6s instream video.

VyuZziti YoutTube: ANO / NE

Dopliujici informace

V dobé kampané (35. — 39. kalendaini tyden) neprobihala zddna vina respiracnich
onemocnéni. Nejednalo se tedy o ndkupy spojené s akutni potfebou. Velmi silnd vina
onemocnéni dorazila na prelomu listopadu a prosince a trvala az do zacatku ledna. Zaroven
v obdobi kampané neprobihala zadna jind komunikacni aktivita, ktera by mohly ovlivnit
dopad komunikace na prodeje. Podpora prodeje v Iékarnach pak v tomto mésici ve srovnani
s pfedchozim rokem byla na stejné Urovni.
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V roce 2022 byl Paralen znackou, kterd zdrazovala vice (+ 12,2 %), neZ kategorie Pain relief
(kterd dokonce jako celek zlevnila (-0,5). Z hlediska ceny tedy nemohla byt poptdvka hlavnim
driverem.

Nakupy a rlst tedy nebyl spojen s akutnimi potifebami pacientd, jinymi probihajicimi
komunikaénimi ani obchodnimi aktivitami a Ize je jednoznacné pfisoudit vlivu kampané.



AVERAGE AVERAGE SALES PRICE

SALES PRICE YEAR/12/22
YEAR/12/22 %PPG Previous Year
(Absolute) (Absolute)
02 PAIN RELIEF 88,83 -5,0
PARALEN 48,46 12,2
PARACETAMOL DR.MAX 35,10 11,7

Zdroj: IMS, sbér agentura IQVIA

Rozpocet
Produkce + agenturni odména: 3 400 000 K¢

Medidlni nasazeni 853 GRPs

VYSLEDKY

1. Nadpriimérna efektivita vyuZitych digitalnich kanala

Paralen jako prvni pharma brand v Ceské republice vyuZil gamifikovanou end kartu a tento
neotrely zpUsob reklamy si ziskal velkou pozornost.

VSechny parametry skérovaly vysoce nad evropskymi benchmarky. Video completion rate
byl 92 % (benchmark 80 %), interakce s end-kartou dosahla dokonce 10,7 % (benchmark 5
%) a uzivatelé s end-kartou strdvili na rémec reklamniho videa dalSich 7,3 sekundy.
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V kampani vyuzité 15s nepreskocitelné YT video se diky poutavé kreativé udrzelo pod
cenovym benchmarkem a YT bumper, spolecné s 6s instream videem, ziskalo na socialnich
sitich skvélou pozornost a jeho viewthrough rate bylo skvélych 20,5 % v porovnani se 7%
benchmarkem.

Celkovy zasah digitalni kampané byl pres 12 milionl impresi.

2. Vyrazné pozitivni dopady na znacku

O pozitivnim vlivu na znacku mazeme mluvit v fadé parametr( — v ramci brand lift study
Paralen vzrostl +7 p.b. v Brand Awareness, +12 p.b. v Purchase Intent a +6 p.b. v Brand
Consideration. V kazdém z téchto ohled( znacka zasadné prekonala svou konkurenci.

ICANTAR

Panel Results

W Control Group M Exposed Group
« 1. Na kterou z téchto zna&ek jste v 2%
posledni dobé vidéli online reklamu? 18 %
- Panadol 16 % 16% 15 % U7 15 %
14% = o
- Dr. Max Parapyrex 13%
- Valetol 10%
- Paralen 500
- Nic z vy$e uvedeného
Paralen 500 Dr. Max Parapyrex Valetol Panadol Nic z vy$e uvedeného
* 2. Jaka je pravdépodobnost, Zze
2zvéazite nakup produktl Paralen 500 v
blizké dobé - prubéhu 2 mésicu? " 23 % 24%
- Uréité ano 2% T 19%
- Pravdépodobné ano 13%
N 12%
- Mozna ano, mozna ne - .
+ Pravdépodobné ne
+ UrCité ne Uréité ano Pravdépodobné ano Mozna ano, mozna ne Pravdépodobné ne Urgité ne
« 3. Jaka je vae preferovana znatka z 27%
néasledujicich? =
- Panadol ° o 8% B 2% 20%
- Dr. Max Parapyrex 14 % O ° 16 %
- Valetol > 13%
- Paralen 500 8%
+ Nic z vy$e uvedeného -
M Paralen 500 Dr. Max Parapyrex Valetol Panadol Nic z vyse uvedeného

Zdroj: Kantar, Sanofi Paralen Brand Study Report



Samotna kreativa pak byla vyzkumnou agenturou Ipsos vyhodnocena ze 60 testovanych
konceptl/reklam v roce 2022, jako nejvice kredibilni a to s vyraznym naskokem 6
procentnich boda.

THE MOST CREDIBLE ADS

Ads are often perceived as credible when they depict family members and friends. Moreover, a real environment
contributes to a high score of trustworthiness.
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Velmi dobre skérovala TV copy také v parametru ,fitting ad”, tedy reklama velmi dobre
odpovidajici charakteru znacky — v tomto pripadé skoncila na sdileném 2-3 misté se znackou
Milka, se ztrdtou pouhého 1 p.b. na vitéze.

THE MOST BRAND FITTING ADS

The ‘winners’ represent long term communication platform (Luc¢ina, Milka) or values which are strongly connected with
the brand (Paralen, Emco).
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3. Narust poctu prodanych baleni

Pokud bychom si za benchmark vzali prodeje hlavni sezény, kdy je nemocnost nejvyssi (Fijen,
listopad, prosinec, leden, unor), proda se v nich primérné 541 460 baleni paralenu za mésic.
V zafi, kdy probéhla nejsilnéjsi vina kampané jsme dosahli na prodej 669 499 baleni, coz
predstavuje oproti priiméru mésicl s nejvyssi nemocnosti nartst o 24 %. Ve sledovaném
obdobi, ani v nasledujicich dvou mésicich pfitom neprobihala Zadna silnd vina respiracnich
onemocnéni, nejednalo se tedy o nakupy spojené s reakci na akutni pottebu ¢i predzasobeni
spojené s nastupem epidemie.

SALES UNITS Jan | SALES UNITS Feb | SALES UNITS Sep | SALES UNITS Oct | SALES UNITS Nov | SALES UNITS Dec

2022 2022 2022 2022 2022 2022
02 PAIN RELIEF 1590 198 1 530 544 1745459 1548 062 1469 777 2 539 366
PARALEN 452 663 386 645 669 499 481 685 439 042 947 266

Zdroj: IMS dataview sell out

Pokud bychom srovnavali narist prodeje mezirocné, kdy kampan nebézela, bavime se o
narUstu absolutné o zasadnich 149 550 baleni Paralenu, coz predstavuje relativni nartst o
28,7 %.

SALES UNITS Sep | SALES UNITS

2022 Sep 2021
02 PAIN RELIEF 1745 459 1520 247
PARALEN 669 499 519 949

Zdroj: IMS dataview sell out

4. Rekordni narust Sales Value béhem kampané

Ve sledovaném obdobni kampané jsme ve srovnani s lofiskym rokem v Sales Value rostli o
48,4 %, zatimco cely trh 1ék0 proti bolesti vyrostl pouze o 4,8 %. BEéhem kampané jsme tedy
rostli 10x rychleji nez zbytek trhu. Absolutné se pak podafilo meziro¢né zvysit Sales Value

svs

v zafi 2022 0 9 652 000 K¢ v prodejnich cenach ve srovnani s predchozim zari (2021).

SALES VALUES SALES SALES VALUES
Sep 2022 VALUES Sep Sep 2021
2022 %PPG
Previous
Year

02 PAIN RELIEF 145 960 4,8 139 249
IBALGIN 50 137 21,4 41 285
PARALEN 29 583 48,4 19 931

Zdroj: IMS dataview sell out



Imageova kampan se pozitivné projevila v celém Q4, ktery ukazal vysledny rist o +37,6 % a
zaroven Paralen rostl rychleji nez zbytek trhu o 1,1 %. To predstavuje rist v Sales Value vyssi
dokonce 34x ve srovnani se zbytkem trhu. Absolutné se pak podatilo meziro¢né zvysit Sales
Value v Q4 2022 o0 26 361 000 K¢ v prodejnich cenach ve srovnani s pfedchozim Q4 (2021).

SALES VALUES SALES SALES VALUES
QTR/4/22 VALUES QTR/4/21
QTR/4/22
%PPG
Previous
Year
02 PAIN RELIEF 482 232 1,1 477 217
IBALGIN 140 258 34,3 104 421
PARALEN 96 507 37,6 70 146

Zdroj: IMS dataview sell out

5. Rekordni Market Share (Sales Value) znacky v dobé kampané na ukor privatnich znacek

V dobé kampané jsme dokazali ziskat 20,3% podil v Sales Value na trhu. Této hodnoté se
nepriblizil Zadny z mésicl v celém roce, s vyjimkou mésice prosince, ktery byl vSak zasadné
ovlivnény vysokym nardstem poctu akutnich respiracnich onemocnéni (viz Dopliujici
informace v této prihlasce). Rlst navic probihal z velké miry na ukor privatnich znacek — jak
Ibuprofen Dr.Max, tak Paracetamol Dr.Max vykazaly ve sledovaném obdobi propad podilu
ve srovnani s pfedchozim mésicem o 3,3 p.b. (Ibuprofen Dr.Max), resp. 0,6 p.b.
(Paracetamol Dr.Max). Paralen oproti tomu mezimési¢né posilil 0 7,7 p.b.. Jednim

z klicovych Uspéchi kampané zaroven bylo, Ze nedoslo k Zadné viditelné kanibalizaci na
znacce Ibalgin, ktery mél v celém obdobi Q4 silnou komunikaci a o to tézsi bylo dosahnout
vySe popsaného rlstu.

SALES SALES SALES SALES SALES SALES SALES SALES SALES SALES SALES SALES

VALUES Jan | VALUES Feb |VALUES Mar | VALUES Apr VALUES May VALUES Jun | VALUES Jul \VALUES Aug VALUES Sep VALUES Oct | VALUES Nov|VALUES Dec
2022 %V 2022 %V 2022 %V 2022 %V 2022 %V 2022 %V 2022 %V 2022 %V 2022 %V 2022 %V 2022 %V 2022 %V

02 PAIN RELIEF 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
IBALGIN 21,3 24,9 29,2 30,0 29,9 27,9 31,4 31,0 34,4 28,2 28,2 30,2
PARALEN 14,7 13,1 17,2 14,9 11,2 12,5 13,2 12,6 20,3 17,7 17,0 23,4
BRUFEN 5.6 9,8 9,9 7.9 13,1 8,4 8,6 8,5 7,0 11,5 12,5 7.3
NUROFEN 1,6 2,6 1,6 24 1,8 2,3 2,8 2,6 24 2,5 2,6 54
PANADOL 4,3 4,3 3,6 3,6 3,3 3,6 39 3,8 3,5 3,5 39 4.3
ATARALGIN 51 4,1 39 4,7 6,8 53 53 55 4,2 54 4,8 3,3
ACYLPYRIN 4,2 4,6 3,5 31 2,5 2,5 2,6 2,7 3,0 3,2 3,6 3,3
IBUPROFEN DR.MAX 6,4 2,1 2,1 4,7 3,0 10,5 7,2 7,0 3,7 52 4,4 3,2
NALGESIN S 3,6 3,6 39 4,3 5.5 4,8 4,6 4,7 4,0 3,9 4,0 3,0
VALETOL 3,0 2,8 2,9 3,7 4,7 5,5 4,3 4,2 3,6 3,8 3,6 2,6
PARACETAMOL DR.MAX 1,3 1,7 0,6 1,6 1,2 0,6 0,6 1,4 0,8 1,7 1,6 24
IBUPROFEN AUROVITA 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,4 1,6 24 1,9 1,8 1,8 1,6

Zdroj: IMS dataview sell out

Zaroven lze konstatovat, Ze zarijova kampan pozitivné ovlivnila Market Share Sales Value
celém Q4, kdy jsme se drzeli na primérné hodnoté 19,4 % Market Share Sales Value, coz je
04,4 p.b.vicenezvQlao6,5p.b. vice nezv Q2 (Q3 byl jiz kampani ovlivnén).



Neverejné vysledky

Zaskrtnutim maZete rozdélit vysledky na c¢dst verejnou a na cdst, kterd slouZi jen pro
rozhodovdni poroty a nebude zverejnéna (na webu EFFIE, v roCence EFFIE atd.).
Upozorriujeme, Ze porota musi vidy mit k dispozici kompletni vysledky. Vsechny porotkyné a
vSichni porotci se podpisem NDA zavdzali k micenlivosti.

Zdroveri berete ne védomi, Ze nevyuZijete-li moznosti rozdélit vysledky na verejné a
nevefejné, md organizdtor soutéze bez dalsiho prdvo k jejich kompletnimu zverejnéni.

Potvrzeni

Prihlasovatel souhlasi s tim, Ze ddvd organizdtorovi soutéZe prdavo pouZzit dodanou
dokumentaci k publicité a k jinym uceliim a zfika se odmény za uZiti dila.



