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Drodzy Czytelnicy!

W 2020 roku, pierwszy raz w historii, konkurs IAB
MIXX przeniost sie do wirtualnej rzeczywistosci.
Perturbacje wywolane globalng pandemia nie
ominely catego ekosystemu reklamowego, dlatego
tym bardziej doceniamy kazde zgloszenie w 14.
edycji IAB MIXX Awards - konkursu, w ktorym
co roku promujemy najlepsze dokonania na polu
kreatywnosci i efektywnosci w kampaniach cyfro-
wych. W tak trudnym dla wszystkich momencie
chcieli$my szczegoélnie doceni¢ firmy, ktore wciaz
majg wiele do powiedzenia i zaoferowania oraz
pokazuja, ze relacja z konsumentami to zobowia-
zanie zaréwno na dobre, jak i zte czasy.

Naszym celem jako organizatoréw jest to, aby
IAB MIXX Awards przyczyniat si¢ do podnosze-
nia jakosci dziatan na rynku reklamy internetowej
w Polsce. Dlatego niezmiennie, dzigki obecnosci
w jury najlepszych ekspertéw na rynku, utrzymu-
jemy wysoki poziom ocen zgloszonych kampanii.

Internet jest dzisiaj medium reklamowym numer
jeden, dlatego bardziej niz kiedy$ musimy jako
branza zintensyfikowa¢ dziatania, aby jako$¢ eko-
systemu reklamowego byta jak najwyzsza. Dbajac
o to na kazdym etapie procesu, budujemy zaufanie,
a to z kolei przeklada si¢ na wymierne efekty dla
nas wszystkich. Jak wynika z badania TAB Polska,
w obliczu pandemii zaufanie internautéw uleglo
zmianie w wielu obszarach. Rownocze$nie jednak
konsumenci poszukuja stabilnego oparcia, miej-

sca, do ktérego nadal moga mie¢ zaufanie. Jednym
z takich najbardziej stabilnych obszardéw okazaly sie
nasze ulubione marki, brandy; kt6re znamy, lubimy,
szanujemy i co najwazniejsze — ktorym ufamy. Dla
podmiotéw z calego tancucha reklamy cyfrowej
oznacza to ogromng szanse, aby nie tylko udowod-
ni¢ swoim klientom, ze stusznie maja do nich za-
ufanie, ale przede wszystkim, aby poglebi¢ te relacje
iuczynic ja jeszcze bardziej osobista i trwala.

Kampanie nagrodzone w 14. edycji konkursu za-
skakiwaly $wiezymi pomystami i realizacjami, ale
przede wszystkim odpowiadaly na aktualne po-
trzeby konsumentéw. Jestesmy dumni, ze coraz
wiecej marek laczy kreatywnos$¢ z budowaniem
szczerej relacji z odbiorcami, przede wszystkim
opartej na wzajemnym zaufaniu.

Przekazujemy w Wasze rece piata edycje naszego
casebooka, ktdry jest nie tylko Zrédlem inspiracji,
ale rowniez drogowskazem wyznaczajacym kie-

runek rozwoju branzy.

Zapraszamy do lektury!

Zarzad IAB Polska
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Szanowni
Panstwo!

Przed Panstwem najlepsze kampanie czternastej
edycji konkursu IAB MIXX Awards. I tym razem
mozna z pelnym przekonaniem powiedzie¢, ze

byla to wyjatkowa edycja i wyjatkowy rok.

W 2020 zmienilo si¢ wszystko, od naszego pry-
watnego Zycia zaczynajac, na zawodowym kon-
czac. W obu przypadkach digital stal si¢ niezbed-
nym elementem codziennosci: sprawdzaliémy
wiadomoéci, spotykalismy sie z najblizszymi, pra-
cowaliémy zdalnie, a nawet przeprowadzaliémy
duze prezentacje przetargowe, siedzac w domu.

Zmienil sie tez konkurs IAB MIXX Awards. Po raz
pierwszy obrady jury odbywaly sie zdalnie, a gale
mogliémy oglada¢ za poérednictwem Facebooka.

Sam konkurs réwniez ewoluowat - digital staf si¢
tak powszechnym narzedziem, ze w przypadku
nagrodzonych kampanii nie méwimy juz tylko
o najlepszych kampaniach w digitalu, a po prostu
o najlepszych kampaniach na rynku (bo trudno
teraz o wybitng kampanie bez cyfrowego wspar-
cia). Aby otrzyma¢ nagrode, kampania musi by¢
nie tylko kreatywna, nowatorsko wykorzystywa¢
dane, wyrdznia¢ si¢ na poziomie planowania
mediéw i przynie$¢ odpowiednie wyniki rekla-
modawcy - musi to wszystko osiagnaé, wykorzy-
stujac wlasnie kanaly digital w wyjatkowy sposob.

Dlatego tym wigksze gratulacje dla wszystkich
zwycigzcOw i tym wieksza zacheta do zapoznania
si¢ z tym materialem. Jury bylo surowe, bez ta-
ryfy ulgowej dla zranionego przeciez przez kry-

zys rynku reklamowego, ale wlasnie dzigki temu
znajda tu Panstwo wyselekcjonowane przez naj-
lepszych specjalistéw kampanie, ktére moga by¢
inspiracja na kolejne, oby juz normalniejsze lata,
bo mozemy by¢ pewni, ze rola digitalu w najbliz-
szym czasie nie bedzie mniejsza.

Przedstawione w publikacji kampanie wyznacza-
ja trendy w wykorzystaniu mediéw spoteczno-
$ciowych, contentu, gamingu czy influencerdéw,
na ktdre po prostu warto spojrze¢ przed plano-
waniem wiasnych dzialan. Na szczegdlng uwage
zastuguja kampanie nagrodzone zlotem, dajace
odpowiedz na kluczowe post-covidowe pytanie:
jak realnie pomagac spolecznosci, wiarygodnie
budujac swoja marke i jednoczesnie dbajac o wy-
nik biznesowy organizacji. Pytanie, ktore w dobie
dynamicznie zmieniajacego si¢ $wiata zadaje so-
bie coraz wigcej przedsigbiorstw. Pytanie, na ktd-
re jesli znajdziemy dobra odpowiedz, to zaréwno
my jako branza, jak i cale spoteczenstwo za 10 lat
bedziemy w lepszym miejscu.

Serdecznie zachecam do lektury, zyczac wielu in-
spiracji na kolejne, moze juz spokojniejsze lata.

Filip Beznicki
Przewodniczacy Jury IAB MIXX Awards
Digital Strategy Director, Havas Media Group
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Efektywne dziatania

w mediach spotecznosciowych,
zarowno stricte komunikacyjne,
jak i sprzedazowe.
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Cztowiek, ktory
na wszystkim oszczedzat
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Best Use of Social Media

Cztowiek, ktory na
wszystkim oszczedzat

Zgtaszajacy:
Wspotzgtaszajacy:
Zespot:

Koncepcja kampanii

By zwréci¢ uwage mlodych na temat
oszczedzania, przekonali$my ich... ze
nie musza oszczedzaé. A na tym, co
dla nich wazne, nawet nie powinni.
Stworzylismy kampanie oparta o prze-
jaskrawiong, ale przekonujgcg postac.
Osobliwego freaka, ktorego kazdy
w naszej grupy docelowej mogtby
mie¢ w znajomych - cho¢ ten pewnie
duzo by nie postowal. Bohatera, ktéry
oszczedzal za bardzo.

Cele kampanii
Wysokie zaangazowanie uzytkowni-
kéw w kreagje.

Poniewaz mlodzi nie s3 zaintereso-
wani oszczedzaniem, zalezalo nam na
wzbudzeniu zainteresowania tym tema-
tem w sposdb lekki i niestawiajacy barier
wejscia. Celem byto wigc zaangazowanie
w kreacje i wzbudzenia zainteresowania
tematem w grupie 18-26 lat.

Wyzwanie

ING Bank Slgski konsekwentnie budu-
je wizerunek banku dla mlodych. Ida za
tym produkty dopasowane do ich stylu
zycia, ale i forma komunikacji wlasciwa
ich jezykowi oraz zwyczajom. Tym ra-
zem wyzwaniem bylo przekonanie ich
do oszczedzania. Podwojnym wyzwa-
niem. Dlaczego? Po pierwsze dlatego,
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ze mlodzi nie przepadaja za bankami,
a ponadto w ich $wiecie oszczedzanie
to niepopularny zwyczaj. Jak wiec bank,
ktéremu z zasady trudno by¢ lovebran-
dem, ma zacheci¢ miodych do czego$,
czego z zasady nie lubig robi¢? Trop
strategiczny wyznaczyla komunikacja
ATL-owa, oparta o hasto ,Oszczedzaj,

ale nie na tym, co wazne”. Co jest wazne
dla miodych?

Strategia

Jak pokazuja badania IPSOS ,Mlodzi
a mito$¢’, nasza grupa docelowa stawia
na uczucia i emocje. Na nasze szcze-
$cie bank w ogole si¢ z nimi nie koja-
rzy. Tym bardziej postanowiliémy je
wykorzystaé. Tyle ze wcigz musieliémy
opowiedzie¢ o... oszczedzaniu. Przeciez

nic nie jest tak daleko od emocji, jak
odktadanie pieniedzy. Co innego wy-
dawanie! Opowiedzieliémy wiec o tym,
jak emocjonalne moze by¢ wydawanie
oszczednosci.

Tak powstal Joachim: czlowiek, ktd-
ry oszczedzal na wszystkim. Na sobie
i na innych, na emocjach i na waka-


https://youtu.be/F5WS2X2QQrg

cjach. Nawet na wlasnym imieniu,
bo Joachim kazal méwi¢ do siebie jak
najoszczedniej: Jo. Nasz bohater, jak to
oszczedny typ, nie mial wiele, ale miat
w sobie mnostwo uczué. Tylko ktos
musial je rozmrozic.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Zanim $wiat na dobre poznal Joachi-
ma, oddaliémy mu profile ING Banku
Slaskiego. Tak zaczely sie wyjatko-
wo oszczedne dziatania w social me-
dia, ktére od razu zaintrygowaly od-
biorcow. Najpierw opublikowali$émy
oszczedny wpis, ktory skladat sie z naj-
prostszego stwierdzenia faktu: ,To jest
oszczedny wpis” (ponad 3,5 tys. reak-
cji). Potem przyszedt czas na oszczedne
cover photo i oszczedna zapowiedz fil-
mu. Wszystko przy minimalnym uzy-
ciu $rodkéw i zachowawczej ekspresji
w stylu Jo.

Na entuzjastyczne zaangazowanie
fanéw pod kolejnymi kreacjami reago-
waliémy oszczedng moderacja, jakze
daleka od dotychczasowej wylewnosci
moderatoréw. Zamiast okraglych wy-
powiedzi, same mlodziezowe skroty:
kk (OK) czy UwU (uroczo, stodko).

Wszystko zmienilo sie dzien przed
Walentynkami. Opublikowalismy nie-

W tej kampanii udato sie pokazac
przewrotny, nieznany dotad w kategorii
finansowej jezyk reklamowania produktu.

spelna  dwuminutowe, emocjonalne
i oszczedne jednoczesnie wideo online,
w ktérym opowiedzieliémy historie z ga-
tunku komedii romantycznych. Joachi-
mowi oszczedzanie weszlo tak mocno,
ze skuszony promocyjng oferta pojechat
zimg na wakacje do letniego kurortu.
I wszystko byloby po jego mysli, gdyby
nie to, ze jezioro jednak nie bylo catkiem
puste. Tak Jo poznal Joanne, amator-
ke morsowania, w ktorej zanurzyt sie,
zadurzyl bez reszty. Szybko zaczat bez
opamietania trwoni¢ stowa i emocje,
a wreszcie i wydawac oszczednosci. Na
to, co naprawde wazne. Na mitos¢. Ten
bezdyskusyjny argument chwycit za ser-
ca, a Jo(achim) i Jo(anna) zjednali sobie
sympatie rzeszy internautow.

2. Media mix
Media mix dopasowany do specyfiki
grupy docelowe;j.
100% - digital:
» wideo - 88%,
o display - 12%.

Rezultaty

Gléwna kreacja wideo zanotowala
najwyzszy poziom pelnych obejrzen
w grupie materiatéw o dtugosci powy-
zej 1 minuty. W stosunku do wezesniej-
szych kampanii marki opartych o ma-
terialy o charakterze storytellingowym,
film ,Czlowiek, ktory na wszystkim
oszczedzal” osiagnal najwyzszy $redni
czas ogladania: 45,9 s.

o Zasigg: 106% vs zalozenia.

» Wyswietlenia: 104% vs zalozenia.

« Klikniecia: 291% vs zatozenia.

o Viewability: +22 p.p. vs zalozenia.

Podsumowanie

W tej kampanii udalo sie pokaza¢ prze-
wrotny, nieznany dotad w kategorii
finansowej jezyk reklamowania pro-
duktu. Przy tym skutecznie wprowa-
dzi¢ do $wiata mlodych produkt, ktd-
ry pozornie w ogéle tam nie pasowal.
No i wreszcie udowodni¢, ze przy an-
gazujgcym contencie mlodzi mogg
polubi¢ nawet bank.
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Zeby nie kusito.
Zostan w domu

Porsche Polska
Porsche
PHD

DDB Warszawa

Marcin Trzepla, Michat Dulinski, Krzysztof Mielcarek,
Mariusz Sepek, Dorota Domeradzka, Patrycja Tader,
Katarzyna Dudzinska, Radostaw Stolarczyk,

Magdalena Stankiewicz

Koncepcja kampanii
Pandemia z dnia na dzien zmienila
nasze zycie. PostanowiliSmy szyb-
ko odpowiedzie¢ na nowa sytuacje,
a przy tym wzmocni¢ wazny spo-
fecznie przekaz ,zostan w domu’.
Naszym celem bylo zblizenie si¢ do
klientéw i podtrzymanie kontaktu
z nimi w tym trudnym czasie, a jed-
nocze$nie budowanie wyjatkowosci
marki Porsche. Dlatego kampania
musiala mie¢ zaréwno inteligentna,
trafng kreacje, jak i viralowy poten-
cjal, ktéry poniesie ja mimo niskie-
go budzetu i wyrézni sposrod wielu
kampanii nawigzujacych do pande-
mii. Pomyst na kampanie byl pomy-
stem lokalnym.
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Cele kampanii

o Zasieg kampanii: 400 000 UU.

» Wyswietlenia: 1 454 555.

o Wzrost wskaznika zapamietywalno-
$ci reklamy.

» Budowanie pozytywnego wizerunku
i poczucia wyjatkowosci marki wérod
klientéw Porsche.

Wyzwanie

Wyzwaniem kampanii bylo utrzymanie
dialogu z Klientami w czasie pandemii
w inteligentny sposob, pozwalajacy na
podkreslenie wyjatkowego charakteru
marki. Potrzebg biznesowa byla wize-
runkowa komunikacja z konsumentami
w okresie ograniczonej mozliwosci ko-
rzystania z samochodow oraz znalezienie

sposobu, aby przy matym budzecie kam-
panijnym komunikacja rozprzestrzenita
sie jak najszerzej w krétkim czasie. Grupa
docelowa byli obecni i potencjalni klien-
ci, fani i mito$nicy Porsche.

Strategia

Kampania bazowala na hasle ,Zeby
nie kusilo” Jazda sportowym Porsche
po pustych ulicach w czasie pandemii
wydawala sie niezwykle kuszagca - my
promowalismy oparcie sie tej pokusie
i pozostanie w domu. W DNA marki
Porsche lezy czerpanie przyjemnosci
z jazdy samochodem, tak samo jak
i marek konkurencyjnych. Jednak inne
marki motoryzacyjne méwily ,,jeste$my
z Wami” — Porsche natomiast, opiera-
jac si¢ na insighcie pragnienia radosci
z jazdy, powiedziato: wiemy, ze chcecie
jezdzi¢ (Porsche Was rozumie), ale wy-
jatkowo pokazcie zdjecie swojego Por-
sche nie w podrozy, ale zaparkowanego.
Strategia ta pozwolita na adekwatne na-
wigzanie do trudnej sytuacji, w jakiej sie
znaleZliémy, jednocze$nie zachecajac do
aktywnoéci konsumentéw pragnacych
pokaza¢ swoje ukochane Porsche.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Z dnia na dzien stworzyliémy film (adapta-
cjaistniejacego spotu Porsche 718 Cayman
GT4), w ktorym pokazalismy najpierw
puste miasto, a potem mezczyzne wlycza-
jacego silnik swojego Porsche, ktére stoi
w ogromnym hangarze. Wtedy pojawia sie
hasto: ,Wiemy, ze kusi. Zostann w domu”
Kampania byla uzupelniona serig grafik
pokazujacych schowane pod pokrowcem
Porsche, naklaniajacych do pozostawienia
swojego auta w garazu lub zaparkowanego
pod domem. Poniewaz liczyla sie szybka
reakcja na sytuacje, w ktorej sie znalezli-
$my, wszystkie assety powstaly na podsta-


https://ddb.pl/portfolio/porsche-zeby-nie-kusilo/
https://porsche.pl/
https://porsche.pl/
https://ddb.pl/
https://www.phdmedia.com/poland/
https://ddb.pl/portfolio/porsche-zeby-nie-kusilo/
https://ddb.pl/portfolio/porsche-zeby-nie-kusilo/
https://ddb.pl/portfolio/porsche-zeby-nie-kusilo/

wie istniejacych juz materialéw w ciagu
kilku dni od wprowadzenia lockdownu.
Dodatkowo w kanatach social media za-
checali$my wlascicieli Porsche do dzielenia
sie zdjeciami swoich aut zaparkowanych
w garazach. W ten sposob moglismy sie
nie tylko upewnic, ze stosujg sie oni do
zalecen dotyczacych bezpieczenistwa nas
wszystkich, ale réwniez promujg wsrod
posiadaczy Porsche oraz aut innych marek
ide¢ pozostania w domu.

Oprocz tego w ramach kampanii
przestaliémy do wybranych wlascicieli
Porsche obrandowane pokrowce, pod
ktorymi mogli schowa¢ swoje ukochane
auto na czas pandemii. W przesylce byt
takze list zachecajacy do przylaczenia sig
do akgji robienia zdje¢ swoim samocho-
dom i wspierania akcji #zostatwdomu.

2. Media mix

Ze wzgledu na charakter kampanii oraz
poziom budzetu (8000 z}) catos¢ dziatan
zaplanowana zostala w social mediach.
Dodatkowo do akeji wiaczyli sie znani
wlasciciele marki Porsche, wzbudzajac
zainteresowanie prasy oraz fanow.

3. Innowacje
Innowacja komunikacyjna polegata na
tym, ze kampania nawotywata do pozo-

braz

W ciggu kilku dni od lockdownu
stworzyliSmy kampanie o nowym
znaczeniu strategiczno-kreatywnym,
oparta w 100% na social mediach.

stania w domu, podczas gdy produkt sam
w sobie wykorzystywany jest do spedza-
nia czasu poza domem.

Rezultaty

W ciggu kilku dni od lockdownu stwo-
rzylismy kampanie o nowym znaczeniu
strategiczno-kreatywnym, oparta w 100%
na social mediach. Jej narracja wpisata sie
nie tylko w sytuacje pandemii, ale przede
wszystkim  dzieki swojej przewrotnodci
wspierata postrzeganie aut Porsche jako
wyjatkowych i kuszacych. Do akeji whaczyli
sie wiasciciele Porsche z calej Polski, wsrod
nich Piotr Kedzierski, Patryk Mikiciuk
i Kuba Wojewadzki, co zostato zauwazone
nie tylko przez fanéw; ale réwniez media.
Inne rynki, na ktérych obecny jest brand
Porsche, zdecydowaly sie ja zaadaptowac.
W sumie w kampanii wygenerowano
1 523 795 wyswietlen (5% wigcej niz esty-
mowano), podczas gdy dotarcie bylo na
poziomie 471 808 UU (18% wiecej niz pla-

nowano). Estymowany wzrost wskaznika
zapamietywalnoéci reklamy wynidst na-
tomiast 10,53%. ,,Zeby nie kusito” zostalo
uznane za jedng z najlepszych na $wiecie
kampanii motoryzacyjnych miesigca wg
AdForum oraz wyréznione w Polsce przez
Wirtualne Media jako przyklad jednej
z najlepszych reakcji marek na pandemie.

Podsumowanie

Na ogélny sukces kampanii zlozylo
sie kilka czynnikow, takich jak: szybka
reakcja na trudng sytuacje, oryginalny
pomyst kreatywny podkreslajacy wy-
jatkowo$¢ marki oraz dobrze dobrane
kanaly mediowe biorgce pod uwage
charakter kampanii i niski budzet.

Czas trwania kampanii
2 tygodnie

Budzet kampanii
8000 zt
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Jalapeno Challenge

. Klient: McDonald’s
Produkt: Jalapeno Burger
Zgtaszajacy: Isobar Polska
Wspotzgtaszjacy: OMD
Zespot:

Katarzyna Smolinska - art director

Paulina Weisgerber - art director

Konrad Biatek - art director
Sonia tukomska - copywriter

Joanna Biernacka - creative director

tukasz Kotlinski — deputy creative director

Hubert Gawronski - content creative

[lya Makei - account manager

Jakub Leduchowski - senior account manager

Tomasz Nowak - rezyser
Filip Zatuska - operator
Michat Zomer - scenografia
Sputnik Studio - produkcja

Koncepcja kampanii

McDonalds, podkreslajac swoj wizeru-
nek prawdziwego lovebrandu, postanowil
dac¢ najlepszy przyktad aktywnego dialo-
gu z marki z konsumentem. W tym celu
otworzyl sie na glos swoich fandéw i podjat
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wyzwanie, ktore miato zdecydowac o po-
wrocie Jalapefio Burgera do stalej oferty.
Marka wykorzystata kreacje postaci Jose
Arcos Doradosa, meksykanskiego ami-
o, ktory w 5 kreacjach filmowych rzucit
marce wyzwanie i motywowal konsu-

ment6w, aby Ci zaangazowali sie w walke
o powr6t Jalapeo Burgera do oferty. Za-
daniem fandw i zarazem gtéwnym kry-
terium sukcesu bylto zebranie 10 tysiecy
glosow (komentarzy i reakcji) w aplikacji
oraz pod postami na Instagramie i Face-


http://media.dentsu.pl/55309-uzytkownicy-internetu-zdecydowali-jalapeno-burger-wraca-do-menu-mcdonalds

na statg oferte marki.

Zatozeniem naszego projektu byta
realizacja w kategorii QSR w petni
dajaca mozliwosc posiadania realnego
wptywu przez konsumentow

booku. Tg kampanig McDonald’s oddat
inicjatywe dotyczaca tworzenia menu
w rece swoich Klientéw;, w wyniku cze-
go ich zaangazowanie i wspdlna zabawa
przelozyla sie na wzmocnienie wiezi po-
miedzy marka i jej konsumentami.

Cele kampanii

Zebra¢ 10 tysiecy gloséw, podczas ty-
godniowej akeji prowadzonej na kana-
tach marki.

Celem aktywacji bylo odnalezienie
milosnikéw Jalapefio Burgera w social
mediach i wezwanie ich do podjecia pro-
by przywrécenia ich ulubionego produk-
tu do sprzedazy. Cel ten mogt by¢ zreali-
zowany jedynie dzieki pozostawieniu 10
tysiecy glosow ,za” w formie polubien
lub komentarzy na kanatach social media
oraz czynnego glosowania w aplikacji.

Wyzwanie

Wyzwanie stanowila grupa docelowa
kampanii, bo cho¢ na forach i na ka-
natach McDonald’s czesto pojawialy
si¢ glosy za przywréceniem burgera do
menu, to grupa ta jest niezwykle wyczu-
lona na komunikaty, jakie chce przeka-
za¢ im marka, a w szczegdlnoéci te, ktore

maja na calu wymuszenie konkretnej
czynnodci/reakcji  uzytkownika, ktory
i tak jest juz poirytowany brakiem jego
ulubionego produktu w restauracji.

O co doktadnie chodzi? Burger Jala-
pefio byt dostepny tylko czasowo w ofer-
cie McDonalds. Nie mogt konkurowaé
z takimi klasykami jak Big Mac czy
Cheeseburger, ale szybko zdobyl wierng
grupe milo$nikow. W chwili, w ktorej
zniknat z menu, jego fani zaczgli protest
w mediach spofecznoéciowych oraz na
forach takich jak wykop.pl. Prawie pod
kazdym postem na fanpageu McDo-
nald’s pojawily si¢ zapytania o mozliwo$¢
jego powrotu, a na Facebooku pojawito
sie nawet wydarzenie ,,Zadamy powrotu
Jalapefio”, w ktérym wzieto udziat po-
nad 50 tysiecy fanow.

Strategia

Zdecydowana wigkszo$¢ dziatan marek
z kategorii QSR wykorzystuje swoje so-
cial media wylacznie do prezentacji pro-
duktéw, ofert, promocji czy dziatan bu-
dujacych jednostronng komunikacje. Nie
podejmuja dialogu, ktéry miatby widocz-
ny wplyw na szerokie dziatania marki.
Obserwujg ich $wiat, ale nie partycypuja.

wyréznienie

Marki natomiast bojg sie podja¢ odwazne
ryzyko przelozenia odpowiedzialnoci za
swoje produkty na $wiat onlineu, ktory
niejednokrotnie bywa nieobliczalny. Za-
lozeniem naszego projektu byla realizacja
w kategorii QSR w pelni dajaca mozli-
wos¢ posiadania realnego wplywu przez
konsumentow na statg oferte marki. Wy-
korzystalismy sentyment fanow Jalapeiio
Burgera i ich inicjatywe, odpowiedzie-
lismy humorystyczna aktywacja, dociera-
jac zaréwno do mtodszych, jaki starszych
odbiorcéw — okazujac im nasze zaufanie i
dajac mozliwos¢ wspottworzenia $wiata
McDonalds.

Sposob realizacji
Stworzyliémy 5 postéw wideo na Fa-
cebooka. Nakrecilismy je w studiu,
w scenografii imitujacej goracy, mek-
sykanski $wiat Jose Arcos Doradosa.
To w nich nasz bohater namawial do
dziatania wszystkich fanéw Jalapefio
Burgera. Glosowanie na powrdt kulto-
wej kanapki umozliwilismy klientom
w aplikacji McDonaldss.

1. Kreacja

Wykorzystaliémy kreacje postaci Jose
Arcos Doradosa, meksykanskiego
amigo, ktéry w 5 kreacjach filmowych
rzucil marce wyzwanie i w zabawny
sposdb motywowat konsumentéw, aby
ci ostro zaangazowali sie w walke o po-
wr6t Jalapefio Burgera do oferty.

2. Media mix

Caly budzet mediowy zostal przezna-
czony na wsparcie postéw na Facebo-
oku oraz Stories na Instagramie.

Rezultaty

Potrzebng liczbe (10 tysiecy) glosow
zebraliSmy zaledwie w jedna godzi-
ne, a podczas calej 7-dniowej kampa-
nii, osiagnelismy imponujacg liczbe
249 500 glosow (chwilami nawet
20 gloséw na sekunde). Cata akeja spo-
tkata si¢ z entuzjastycznym odbiorem
fan6w, ktérych pozytywne opinie na te-
mat Jalapeno Burgera widzimy do dzi$
na naszych kanatach.

Podsumowanie

W tej kampanii to klienci McDonald's
mieli mozliwo$¢ przywrécenia do
menu produktu, za ktérym tak bardzo
tesknili. Tym samym mieli wplyw na
zmiane menu w McDonald’s.
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T-raperzy znad Wisty

- Antysmog

. Klient: OLX

Marka: Serwis ogtoszeniowy OLX

Zgtaszajacy: 23HEROES
Wspotzgtaszajacy: OLX, F25

Zespot 23HEROES:

Tomasz tapa - creative director

t ukasz Pacanowski - creative director

Anna Pretka - senior account manager

Bogustaw Piotrowski - art director

Rafat Jeczmionka - new business development manager

Zespot OLX:

Marcin Sienkowski - head of marketing

Paulina Rezmer - senior PR specialist

Michat Wisniewski - senior social media specialist

Zespot F25:

Marcin Dworucha - managing director

Monika Wagner - producer

Stefan Stefanski - line producer

Ola Geca - production coordinator

Karol Moch - rezyser

Piotr Maciejowski - kompozytor
Stawomir Szczesniak - artysta

Grzegorz Wasowski - artysta

Koncepcja kampanii
»Antysmog song” z T-raperami znad
Wisly to kreatywna akcja w temacie
smogu. To piosenka, ktéra spodobata
sie tak bardzo, ze spontanicznie trafita
na Liste Przebojow Trojki. To klip, ktory
zobaczyto 10 mln oséb. A do tego nie-
platne emisje w TVN24 i Polsacie oraz
buzz w sieci, ktory wywindowal klip na
1 miejsce YouTube Ads Leaderboard.
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Wyzwanie

W 2019 r. OLX borykat sie z duzymi
problemami wizerunkowymi, ktére
wigzaly sie z konkretng grupa oglo-
szen. W serwisie nie brakowalo ofert
z tzw. ,kopciuchami’, czyli piecami
niespelniajagcymi standardéw emi-
syjnych, stanowigcymi zrédlo zanie-
czyszczen powietrza. W duzej mierze
problemem bylo polskie ustawodaw-

song

stwo, niemogace dogoni¢ zachodnich.
OLX byt wtedy marka na radarze or-
ganizacji ekologicznych i pojawial sie
w mediach w niekorzystnym $wietle.

Kiedy prawo w Polsce si¢ zmienito,
OLX przystgpil do zdecydowanych
dziatan. Dostosowanie regulaminu,
uporzadkowanie kategorii,
nie niezgodnych z zasadami ofert czy
edukowanie klientéw - to lista naj-
wazniejszych dzialan. Kiedy udato si¢
posprzata¢ wlasny ogrodek, w natu-
ralny sposdb pojawita sie potrzeba, by
zrobi¢ co$ wiecej, by tematowi eduka-
cjiiprofilaktyki zwigzanej ze smogiem
nadad szerszy kontekst i dotrze¢ z nim
»pod strzechy”.

Z tym przestaniem chcieliSmy tra-
fi¢ do wszystkich. I cho¢ brzmi to jak
banal, to jednak odbiorcami dzialan
OLX s3 naprawde wszyscy, wszak
z OLX korzystajg zaréwno warszawia-
cy jaki i grodziszowianie. Tworzenie
komunikacji dla takiej grupy to wy-
zwanie tym wigksze, jesli zdamy sobie
sprawe z tematu, z jakim marka plano-
wala si¢ zmierzy¢.

usuwa-

Cele kampanii

Zalezalo nam, by wygenerowa¢ jak

najwiekszy zasieg i dyskusje, a w szcze-

gblnosci:

o dotarcie organiczne do minimum
1 miliona unikalnych uzytkownikéw
w serwisach YouTube i Facebook,

« wygenerowanie minimum 1 000 udo-
stepnien na Facebooku,

e wygenerowanie minimum 10 000
reakcji na Facebooku,

o INI kampanii na poziomie 100 000.

Sposob realizacji

Szeroka grupa docelowa, wrazliwy
spotecznie temat i silna potrzeba edu-
kacji spotecznej to najwicksze wy-


http://olx.pl
http://23heroes.com
http://f25.pl
https://www.youtube.com/watch?v=itG5PfQscr8
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-cee/success-stories/youtube-ads-leaderboard/youtube-ads-leaderboard-poland-january-2020/

zwania, na jakie nalezalo
strategicznie odpowiedzie¢.
Ale marka OLX nie byla-
by soba, gdyby nie szukata
czego$ wiecej, czego$, co
pozwoli na tak zdefiniowa-
ne zalozenia spojrze¢ z in-
nej strony i znalez¢ unikal-
na perspektywe.

Smog jest powaznym

problemem. OLX o po-
waznych problemach méwi
z humorem. Tak postano-
wiliSmy zrobi¢ takze i tym
razem. Dzieki humorowi
moglismy swobodniej na-
pietnowac szkodliwe po-
stawy, niektorym pogro-
zi¢ palcem, a tym mniej
$wiadomym pokazac skale
problemu i zagrozenia.
Brzmi powaznie, bo takie
jest, jednak dzieki humo-
rowi moglismy cala sytu-
acje przedstawi¢ przystep-
nie i dowcipnie. Wszystko
w mysl zasady uczac - ba-
wi¢, bawigc - uczy¢.

ZaczeliSmy tworzy¢ postaci, kto-
re mogltyby zosta¢ bohaterami tekstu
i calej kampanii. Zdecydowali$my si¢
na pewne uproszczenia i stereotypi-
zacje postaci. Wszystko po to, by ope-
rowa¢ konkretem, jasnym przekazem,
uderza¢ w punkt. Potrzebowalismy
swego rodzaju typéw idealnych, by
moc zaadresowal 3 kluczowe proble-
my: palenie $mieci i plastiku, zaprze-
stanie uzywania piecéw starej gene-
racji oraz palenie mokrym opalem.
Kiedy wyklarowal sie strategiczny
rys postaci, byliémy gotowi, by catoé¢
ubra¢ w czadowg (sic!) kreacje.

Zaproszenie do projektu T-rape-
réow znad Wisly bylo dla nas rzecza
naturalng. To gwarancja podejscia
z humorem, z oczywistymi walora-
mi edukacyjnymi. T-raperzy dostali
od nas gotowy, zaakceptowany przez
OLX tekst. Zawieral on wszystko, na
czym nam zalezalo — zabawne posta-
ci, dobrze zaakcentowane problemy i
probe poszukania pozytywnej puenty
calej historii. Na nasza wersje panowie
natozyli swoj ,raperski” sznyt, spra-
wiajac, ze calo$¢ autentycznie nabrata
charakteru nowego singla kultowego
duetu. W warstwie muzycznej od po-
czatku zakladalismy uzycie damskich

wokali w refrenach i napisanie utwo-
ru z potencjalem na przebdj. Tworzac
podktad, staraliSmy si¢ nawigzywac do
oryginalnych pomystow T-raperow,
wpuszczajac tu jednak sporo swieze-
go powietrza w postaci chocby flirtu
z tzw. trapami. Wreszcie sam teledysk,
ktory z jednej strony jest swego ro-
dzaju tribute dla klipow T-raperéw, z
drugiej za$ pelen jest rozwiazan prze-
pelnionych klimatem lat 90-tych i jego
wspolczesnych inkarnacji.

Rezultaty

»Antysmog song” to kolejny mocny
krok marki OLX na drodze do budowa-
nia wizerunku szczerego i coraz silniej
angazujgcego sie spolecznie brandu. A
wszystko w konsekwentnie wypracowy-
wanym stylu. Uwazamy, ze kampania
byla duzym osiggnieciem jakoscio-
wynt, ale za ,,Antysmogiem” przema-
wiajg tez liczby. 1 to jak przemawiaja!
Rezultaty akgji przeroslty nasze oczeki-
wania. W niektérych wymiarach pa-
rokrotnie, w innych kilkunastokrotnie!

YouTube:

o ponad 1 700 000 wyswietlen

* 55900 obejrzanych godzin

« 1400 000 unikalnych wyswietlajacych

wyréznienie

+ 10000 ,tapek w gore” (95%
like vs dislike)
* 906 komentarzy

Facebook:

» ponad 110 000 reakgji, ko-
mentarzy i udostepnien

« 6000 komentarzy

« 24 500 udostepnien wideo

« 7. najlepszy post polskiego
Facebooka wg raportu So-
trendera (styczen 2020)

« liczba odbiorcow: 7 750 000

Facebook - kampania (13

postow):

» zasieg organiczny: 4 730 353

o INI (dane Sotrendera) facz-
ne: 455717

o lacznie  zaangazowanych
(dane Sotrendera): 61 610

Instagram:

¢ 3701 652 wyswietlen

¢ 20415 ,,serduszek”

* 479 komentarzy

» zapisano w kolekgji: 5 725

Poza tym:
o Nr 1 w zestawieniu YouTube Ads Le-
aderboard.

e Duzy zasieg dzialan PR-owych (za-
sieg: 10 087 963 oraz 26 publikaciji).
eEmisja w ,Szkle Kkontaktowym”

TVN24 i Polsat News.
« Lista Przebojow PR 3 (7 tygodni na

lidcie, najwyzsze miejsce — 14).
Na uwage zastuguje dzialanie, kto-
re nie bylo przez nas planowane,
a pojawilo sie wskutek duzego suk-
cesu akcji. Ogromny boom w social
mediach spowodowal, ze utwor nie
tylko trafit do ,,Szkla kontaktowego”
i Polsat News, ale takze spontanicz-
nie zawedrowal do radiowej Trojki.
Zaczeto sie od goscinnych emisji,
a skonczylo na 7-tygodniowej obec-
nosci na Lidcie.

Podsumowanie

Liczby liczbami, ale wazniejsze jest
co$ innego. Patrzymy na ten projekt
nie jak na piosenke, teledysk czy akcje
o znamionach spolecznych - mamy
tu do czynienia z komunikacja, ktora
wymyka sie ksigzkowym definicjom,
ktora Iaczy rézne elementy marketin-
gu i $rodki wyrazu, dajac marce nowg
przestrzen wypowiedzi.
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Kampanie, ktorych celem jest
zbudowanie swiadomosci marki

oraz jej pozycjonowanie.

Dziatania dotyczg zaréwno

nowych marek, jak rowniez ozywienia

I repozycjonowania tych juz istniejgcych.
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Brand Awareness
and Positioning

Dzien bez parawanu

Hulaj z gtowa

T-raperzy znad Wisty
- Antysmog song

H_ B § B

Ty jestes zmiang, a my bankiem
Zmieniajgcego sie $wiata

Tym, ktorzy...
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Brand Awareness and Positioning

Dzien

bez parawanu

Zgtaszajacy:
Wspotzgtaszajacy:

Zespot:

Koncepcja kampanii
Poruszyliémy najbardziej polaryzujacy
temat sezonu, jakim s3 parawany — za-
réwno w przestrzeni, jak i w naszym
spoleczenistwie, dzigki czemu wzmoc-
niliémy pozycjonowanie Tyskie jako
marki zachecajacej do bycia razem po-
nad podziatami.

Wyzwanie i cel kampanii
Konsumenci sg coraz bardziej wymaga-
jacy wobec marek i coraz czeéciej oce-
niaja je nie pod katem tego, co méwia,
ale tego, co faktycznie robia. Marka Ty-
skie konsekwentnie realizuje swoja role
tacznika ludzi pomimo réznic poprzez
platforme ,,Przejdzmy na TY”. Wzywa
tym samym do otwartoéci, dbania o re-
lacje oraz poszukiwania tego, co nas 13-
czy, a nie dzieli. Jako wzorzec polskiego
i najbardziej demokratycznego piwa,
ma mandat do tego, aby zacheca¢ Pola-
kéw do aczenia si¢ mimo réznic.

Gléwnym celem bylo wzmocnienie
$wiadomosci pozycjonowania marki
Tyskie jako marki zachecajacej do bycia
razem ponad podziatami.

Strategia
W okresie wakacyjnym, czyli w najgo-
retszym sezonie dla marek piwnych,
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postanowiliémy sprawdzi¢, jakie miej-
sca i sytuacje najbardziej polaryzuja
Polakéw. Po pierwsze: liczba wyjazdow
krajowych w Polsce wzrasta skokowo od
lat. Co za tym idzie, podroze dtugookre-
sowe (urlopowo-wakacyjne) zwiekszaja
sie: w 2018 roku wzrost wyniost 4,5%
w stosunku do poprzedniego roku. Na-
tomiast 70% Polakow miato spedzi¢ wa-
kacje 2019 w Polsce, a ich najpopular-
niejszym kierunkiem byly miejscowosci
polozone nad polskim morzem.

Fraza ,,polskie morze” wpisana w wy-
szukiwarke przykuwa wzrok zdjeciami
szerokich, piaszczystych plaz, wydm
i parawanéw. To nasz — polski, swojski
- fenomen na miedzynarodows skale.
Dobitnie $wiadcza o tym liczby. Do
roku 2015 stowo ,,parawaning” nie ist-
niao. W cztery lata zjawisko grodzenia
sie nabralo takiej sily, ze w 2019 roku
0 wspomnianym terminie slyszalo juz
69% internautéw. A haslo ,parawa-
ning” trafito do stownikéw i stalo si¢
czescig analiz jezykoznawcow.

Marka Tyskie dostrzegla potencjal do
przekucia palacego problemu, jakim bez
watpienia jest wytyczanie granic w prze-
strzeni ogolnodostepnej, w niestandardo-
wa akcje. Postanowilismy polaczy¢ swiat
offline z online w formie eksperymentu

wideo. W rolach gléwnych wystapili pla-
zowicze cenigcy ponad wszystko swoja
prywatno$¢. Na scenerie akcji wybrali-
$my popotudnie na jednej z polskich plaz.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Na miejsce naszej niestandardowej ak-
¢ji wybraliémy jedna z wielu ,,zwyczaj-
nych” polskich plaz. W miejscu, gdzie
juz za chwile mieli pojawi¢ si¢ pionierzy,
powstal parawan ponadprzecigtnych
wymiaréw. Jego celem bylo skupienie
na sobie uwagi wszystkich wypoczy-
wajacych. Gdy plaza wypelnita sie po
brzegi, odstoniliémy parawan. Na jego
miejscu pojawil sie nietypowy pop-up
bar Tyskiego. Nietypowy, bo obowia-
zujaca walutg byl parawan - oddany
w depozyt wymienia si¢ na piwo. Na
efekty akgji nie trzeba byto dtugo czeka¢.
W ciagu godziny plaza ,oczyscita si¢”
zkolorowych parawanoéw, zas przy barze
okoliczne stoliki zapelnili jeszcze przed
chwilg odgrodzeni od siebie plazowicze.


https://youtu.be/HTzgTNO8KK8

Caly eksperyment udokumentowa-
lismy, co wywolalo zywa dyskusje. 60%
komentujacych po obejrzeniu filmu we-
szto w polemike i wyrazito wlasng opinie
w sprawie. Temat okazat si¢ na tyle noény,
ze na 35 tysiecy reakcji co sibdma osoba
udostepnita film na swoim profilu. Mimo
ze film trwat blisko trzy minuty, spo-
$réd 9 miliondw wyswietlent az 1 milion
stanowily ~ wy$wietlenia  organiczne.
Media takze zainteresowaly sie nasza ak-
cja. Materiat wraz z komentarzami i opi-
niami o problemie parawaningu pojawit
sie na famach kilkudziesieciu tytulow.

2. Media mix
Jak tu obejrze¢ blisko trzyminutowy film
marki piwnej za jednym podejsciem?
Podeszlismy do tego dwutorowo.
Problem, rozwiniecie oraz punkt
kulminacyjny. Dobre kino wyma-
ga skupienia, a chcieliSmy, zeby nasz
prank byt odbierany wiaénie jak solid-
ne kino akgji. Dlatego zamiast pakowac
si¢ w ciagla szarpanine znang z telewi-
zyjnego bloku reklamowego, wyemito-
wali$my ,,Dzien bez parawanu” w naj-
lepszej mozliwie jakoéci, w kinie, tuz
przed seansem filmowym. 68% budze-
tu skonsumowata reklama w kinie.

Gtownym celem byto wzmocnienie
swiadomosci pozycjonowania marki
Tyskie jako marki zachecajacej do bycia
razem ponad podziatami.

Co jednak z tymi, ktorzy nie maja
dos¢ cierpliwoéci?

To miejsce dla digitalu. 32% budzetu
pochloneto wsparcie w digitalu, z czego
36% — social media, a 64% - artykuly
sponsorowane.

Fragmenty filmu oraz dodatkowe ma-
terialy wideo z planu wykorzystaliémy do
wsparcia na Instagramie w formie kre-
atywnych kreacji. Dowcipnym, ale tez za-
czepnym tonem zwrociliémy sie do uzyt-
kownikéw, zachecajac ich do obejrzenia
filmu oraz polemiki o problemie.

Rezultaty

1. Wzmocnienie $wiadomosci pozy-
cjonowania marki Tyskie jako marki
zachecajacej do bycia razem ponad
podziatami.

Osiggniety: mimo polaryzujacego tema-

tu, 99,5% stanowily reakcje pozytywne,

a wideo stalo sie najczesciej udostep-

nianym filmem marki w historii. Che¢

powtdrzenia eksperymentu wyrazito ok.

30% komentujacych. Wywolanie dys-

kusji publicznej - 60% komentujgcych

po obejrzeniu filmu weszlo w polemike

i wyrazito wlasng opini¢ w sprawie.

2. Wzrost interakcji z markg w kana-
fach social mediéw pod materiatami
zwigzanymi z kampania.

Osiagniety: 35 tys. reakcji, co siod-
ma osoba udostepnia film na swoim
profilu. 3-minutowy film uzyskat
wynik 9 milion wyswietlen. 1 milion
wyéwietlen stanowily wy$wietlenia
organiczne.

3. Wzrosty na wskaznikach wizerunko-
wych waznych dla marki.

Osiagniety: w sierpniu 2019 roku zano-

towali$my wzrosty dla wymiardw:

oA brand with a sense of humour
(+2,0% p.p.),

« Best Polish (+1,7% p.p.).
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Brand Awareness and Positioning

Hulaj z gtowa

Zgtaszajacy:
Wspotzgtaszajacy:
Zespot:

Koncepcja kampanii

Aby pobudzi¢ myslenie o odpowie-
dzialnym korzystaniu z elektrycznych
hulajnog, wzbudzilismy w ich uzytkow-
nikach poklady empatii. Oddali$émy
glos poszkodowanym. Hulajnogom.

Cele kampanii

1. Umocni¢ wizerunek banku wspiera-
jacego postawy odpowiedzialne spo-
tecznie i proekologiczne, szczegdlnie
w grupie mlodych (18-26).

2. Wzmocni¢ znajomo$¢ spontanicz-
ng marki.

3. Wywolanie zainteresowania i za-
angazowanie akcja wsréd Polakow
w grupie docelowe;j.

Wyzwanie

Wraz z falg elektrycznych hulajnog przy-
szta fala hejtu. Im wiecej ludzi z nich
korzystalo, tym wigkszy byt problem
porzucania pojazdéw byle gdzie, jazdy
po alkoholu, bez zadnych zasad bezpie-
czenistwa i poszanowania wspdlnej prze-
strzeni miejskiej. Tematem hulajnég zain-
teresowaly si¢ media i na naszych oczach
te przydatne pojazdy stawaly sie czarng
owcg miejskiego transportu. Wizerun-
kowo hulajnogi, cho¢ same niczemu nie
byly winne, mialy przehulane. A gtéwni
sprawcy problemu wcigz hulali bez glo-
wy. Dlatego postanowilismy dziata¢. Jako
ze sednem problemu nie byly hulajnogi,
tylko ludzie — mlodzi mieszkancy duzych
miast - to do nich musieliémy dotrzec.
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Musieli$my wiec by¢ innowacyjni i bawi,
zamiast pouczac.

Strategia

Wiedzielismy, ze nie zdobedziemy uwa-
gi nudnymi wykladami na temat korzy-
stania z hulajn6g — musieliémy obudzi¢
emodje, trafi¢ w czuly punkt, by wzbu-
dzi¢ zainteresowanie. I tak pojawila sie
my$l, by przeméwily. .. same hulajnogi!
Kto lepiej jak nie one opowie o ich trud-
nym losie i zaapeluje o zdrowy rozsadek.

Napisalismy wiec historie, w ktorych to
hulajnogi méwia o swoich ciezkich przy-
padkach. O uzyczenie swojego glosu
uciemie¢zonym pojazdom poprosiliémy
osobe, ktérej glos potrafi poruszy¢ naj-
zimniejsze serca: Czestawa Mozila. To
byl jednak dopiero poczatek calej akgji
- w odwodzie czekali juz eksperci, Ko-
deks Dobrych Praktyk i seria dziatan
edukacyjnych, ktére miaty jedno zadanie:
uratowa¢ hulajnogi i tym samym uzdro-
wi¢ sytuacje na ulicach i chodnikach.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Stworzyliémy film oparty o niecodzien-
na narracje, prowadzong z perspektywy
jadacej hulajnogi. Poruszat on podsta-
wowe problemy zwigzane z powtarza-
jacymi sie nagannymi zachowaniami
ich uzytkownikéw, a wszystko to przed-
stawione zostalo w konwencji, w ktorej
hulajnoga opowiada o swoim ciezkim
zyciu terapeucie. Oczywiscie lezac na
kozetce. Mieliémy wiec poruszajace ob-


https://youtu.be/moZsOiiXJuw

razy hulajnogi, ktéra jezdzono we dwo-
je, porzucano na chodniku, wieszano na
drzewie, a na koncu nawet... topiono.
Wszystko konczylo sie prosta puenty:
Hulaj z glowa.

Dodatkowo stworzylismy 6 krét-
szych kreacji wideo po$wieconych
konkretnym problemom. Moglismy
zobaczy¢ m.in. hulajnoge na spotkaniu
grupy AA opowiadajaca o ,jezdzie na
gazie, a wladciwie na pradzie” czy po-
turbowang hulajnoge u tajskiego ma-
sazysty. Formaty wideo kierowaly na
WWW akeji Hulaj z glowa, gdzie pro-
mowaliémy - powstaly we wspotpra-
cy z naszymi partnerami i ekspertami
- Kodeks Dobrych Praktyk.

Wszystkie te dziatania ulozylismy
w czasie tak, by szybko przejs¢ od pro-
blemu do rozwigzania i chcielismy tra-
fia¢ z pozytywnym przekazem do tych,
ktorzy decyduja o tym, jak postrzega
si¢ hulajnogi — a wigc bezposrednio do
ich uzytkownikéw.

2. Media mix

Osig kampanii digital byly formaty wi-

deo, ktore stanowity 82% budzetu online.
Emisja byta realizowana na nastepu-

jacych kanatach:

« YouTube - 43%,

« Facebook - 36%,

o serwisy VOD - 21%,

« display — pozostate 18% budzetu online.

Do osiggniecia wiekszej wiarygod-

noéci  aktywacji, wykorzystalismy

hulajnogi w ramach wspolpracy
z Blinkee - jako naturalny noénik
promujacy idee naszych dzialan. Na
szczegolng uwage w ramach dziatan
onlnie zastuguje emisja w aplikacji
Jakdojade.pl. Reklama byla geotar-
getowana do miast oferujacych ustu-
ge hulajnog Blinkee (brandowanych
przez ING) i oferowala alternatywny,
ekologiczny transport, osobom szu-
kajacym informacji o komunikacji
miejskiej — hulajnogi wyswietlaly si¢
jako alternatywna forma transportu.
64% wartosci to online, 36% wspol-
praca ambientowa z Blinkee.

Rezultaty

1. W szerokiej grupie Polakéw (18-65)

wzmocnienie pozycji lidera wérdd ban-

kéw na wskazaniach:

« marka wspierajaca postawy proekolo-
giczne — wzrost 0 11% (11.2019 - po
kampanii vs 8.2018 - przed),

o marka wspierajagca postawy odpo-
wiedzialne spofecznie — wzrost o 5%
(okresy j.w.).

2. W grupie mlodych (18-26) objecie

pozycji lidera na wskazaniach:

« marka wspierajaca postawy proekolo-
giczne — wzrost o 5%, TOP1 (11.2019
- po kampanii vs 8.2018 - przed),

o marka wspierajagca postawy odpo-
wiedzialne spofecznie — wzrost o 3%
TOP1 (okresy j.w.).

3. Wzmocnienie znajomo$ci sponta-

nicznej marki:

ow grupie szerokiej (18-65), wzrost
04% (11.2019 - po kampanii vs 8.2018
- przed),

ow grupie mlodych (18-26) wzrost
0 4% (okresy j.w.).

4. Bardzo duze zainteresowanie Pola-

koéw akeja:

« 3,9 mln obejrzen wideo na Facebooku,
zasieg akeji na Facebooku 9,2 mln UU.

ePonad 1,7 min wyswietlen wideo
YouTube, przy srednim czasie oglada-
nia 1,14 minuty (80% $redni procent
obejrzen, rekord zaangazowania).

« 75 tys. UU na stronie akcji Hulaj bez
spalin z akceptowalnoscig cookiesow
57% (najwyzszy wynik w historii
kampanii ING).

5. Bardzo wysokie zaangazowanie pod

publikowanym contentem wideo:

«12,9 tys. reakcji, 750 komentarzy,
3,3 tys. udostepnien wideo,

« ponad 700 wzmianek w mediach, z cze-
go ponad 90% pozytywnych opinii,

« 28 700 osob skorzystato z kodoéw na
darmowg jazde hulajnogami.

6. W listopadowym zestawieniu YouTube
Ads Leaderboard nasze wideo zajeto
3. miejsce wérdd najchetniej ogladanych
i angazujacych spotéw reklamowych

Podsumowanie

Kampania, poprawiajac los pojazdéw,
wplynela tez na poprawe jakosci przestrze-
ni publicznej. Umocnita przy tym pozycje
ING jako lidera kategorii ,Marka ksztaltu-
jaca postawy odpowiedzialne spofeczne”
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Brand Awareness and Positioning

T-raperzy znad Wisty

- Antysmog

OLX

Serwis ogtoszeniowy OLX

23HEROES
OLX, F25

Tomasz tapa - creative director

t ukasz Pacanowski - creative director

Anna Pretka - senior account manager

Bogustaw Piotrowski - art director

Rafat Jeczmionka - new business development manager

Marcin Sienkowski - head of marketing

Paulina Rezmer - senior PR specialist

Michat Wisniewski - senior social media specialist

Marcin Dworucha - managing director

Monika Wagner - producer

Stefan Stefanski - line producer

Ola Geca - production coordinator

Karol Moch - rezyser

Piotr Maciejowski - kompozytor

Stawomir Szczesniak - artysta
Grzegorz Wasowski - artysta

Koncepcja kampanii
»Antysmog song” z T-raperami znad
Wisly to kreatywna akcja w temacie
smogu. To piosenka, ktéra spodobata
sie tak bardzo, ze spontanicznie trafita
na Liste Przebojow Trojki. To klip, ktory
zobaczylo 10 mIn oséb. A do tego nie-
platne emisje w TVN24 i Polsacie oraz
buzz w sieci, ktéry wywindowal klip na
1 miejsce YouTube Ads Leaderboard.
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Wyzwanie

W 2019 r. OLX borykat sie z duzymi
problemami wizerunkowymi, ktére
wiazaly sie z konkretng grupa ogto-
szen. W serwisie nie brakowalo ofert
z tzw. ,kopciuchami’, czyli piecami
niespelniajagcymi standardéw emisyj-
nych, stanowigcymi zrédlo zanieczysz-
czen powietrza. W duzej mierze pro-
blemem bylo polskie ustawodawstwo,

song

niemogace dogoni¢ zachodnich. OLX
byl wtedy marka na radarze organizacji
ekologicznych i pojawiat sie w mediach
w niekorzystnym $wietle.

Kiedy prawo w Polsce si¢ zmienilo,
OLX przystgpil do zdecydowanych
dziatan. Dostosowanie regulaminu,
uporzadkowanie kategorii, usuwa-
nie niezgodnych z zasadami ofert czy
edukowanie klientow - to lista naj-
wazniejszych dzialan. Kiedy udato si¢
posprzata¢ wiasny ogrodek, w natu-
ralny sposéb pojawila sie potrzeba, by
zrobi¢ co$ wigcej, by tematowi eduka-
cjiiprofilaktyki zwigzanej ze smogiem
nadac szerszy kontekst i dotrze¢ z nim
»pod strzechy”.

Z tym przestaniem chcieliSmy tra-
fi¢ do wszystkich. I cho¢ brzmi to jak
banal, to jednak odbiorcami dziatan
OLX sa naprawde wszyscy, wszak
z OLX korzystajg zaréwno warszawia-
cy jaki i grodziszowianie. Tworzenie
komunikacji dla takiej grupy to wy-
zwanie tym wigksze, jesli zdamy sobie
sprawe z tematu, z jakim marka plano-
wala si¢ zmierzy¢.

Cele kampanii

Zalezalo nam, by wygenerowa¢ jak

najwiekszy zasieg i dyskusje, a w szcze-

gblnosci:

o dotarcie organiczne do minimum
1 miliona unikalnych uzytkownikéw
w serwisach YouTube i Facebook,

« wygenerowanie minimum 1 000 udo-
stepnien na Facebooku,

e wygenerowanie minimum 10 000
reakcji na Facebooku,

o INI kampanii na poziomie 100 000.

Sposob realizacji

Szeroka grupa docelowa, wrazliwy
spolecznie temat i silna potrzeba edu-
kacji spotecznej to najwicksze wy-


http://olx.pl
http://23heroes.com
http://f25.pl
https://www.youtube.com/watch?v=itG5PfQscr8
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-cee/success-stories/youtube-ads-leaderboard/youtube-ads-leaderboard-poland-january-2020/

zwania, na jakie nalezalo
strategicznie odpowiedzie¢.
Ale marka OLX nie byla-
by soba, gdyby nie szukata
czego$ wiecej, czego$, co
pozwoli na tak zdefiniowa-
ne zalozenia spojrze¢ z in-
nej strony i znalez¢ unikal-
na perspektywe.

Smog jest powaznym

problemem. OLX o po-
waznych problemach méwi
z humorem. Tak postano-
wiliSmy zrobi¢ takze i tym
razem. Dzieki humorowi
moglismy swobodniej na-
pietnowac szkodliwe po-
stawy, niektorym pogro-
zi¢ palcem, a tym mniej
$wiadomym pokazac skale
problemu i zagrozenia.
Brzmi powaznie, bo takie
jest, jednak dzieki humo-
rowi moglismy cala sytu-
acje przedstawi¢ przystep-
nie i dowcipnie. Wszystko
w mysl zasady uczac - ba-
wi¢, bawigc - uczy¢.

ZaczeliSmy tworzy¢ postaci, kto-
re mogltyby zosta¢ bohaterami tekstu
i calej kampanii. Zdecydowali$my si¢
na pewne uproszczenia i stereotypi-
zacje postaci. Wszystko po to, by ope-
rowa¢ konkretem, jasnym przekazem,
uderza¢ w punkt. Potrzebowalismy
swego rodzaju typéw idealnych, by
moc zaadresowal 3 kluczowe proble-
my: palenie $mieci i plastiku, zaprze-
stanie uzywania piecéw starej gene-
racji oraz palenie mokrym opalem.
Kiedy wyklarowal sie strategiczny
rys postaci, byliémy gotowi, by catoé¢
ubra¢ w czadowg (sic!) kreacje.

Zaproszenie do projektu T-rape-
réow znad Wisly bylo dla nas rzecza
naturalng. To gwarancja podejscia
z humorem, z oczywistymi walora-
mi edukacyjnymi. T-raperzy dostali
od nas gotowy, zaakceptowany przez
OLX tekst. Zawieral on wszystko, na
czym nam zalezalo — zabawne posta-
ci, dobrze zaakcentowane problemy i
probe poszukania pozytywnej puenty
calej historii. Na nasza wersje panowie
natozyli swoj ,raperski” sznyt, spra-
wiajac, ze calo$¢ autentycznie nabrata
charakteru nowego singla kultowego
duetu. W warstwie muzycznej od po-
czatku zakladalismy uzycie damskich

wokali w refrenach i napisanie utwo-
ru z potencjalem na przebdj. Tworzac
podktad, staraliSmy si¢ nawigzywac do
oryginalnych pomystow T-raperow,
wpuszczajac tu jednak sporo swieze-
go powietrza w postaci chocby flirtu
z tzw. trapami. Wreszcie sam teledysk,
ktory z jednej strony jest swego ro-
dzaju tribute dla klipow T-raperéw, z
drugiej za$ pelen jest rozwiazan prze-
pelnionych klimatem lat 90-tych i jego
wspolczesnych inkarnacji.

Rezultaty

»Antysmog song” to kolejny mocny
krok marki OLX na drodze do budowa-
nia wizerunku szczerego i coraz silniej
angazujgcego sie spolecznie brandu. A
wszystko w konsekwentnie wypracowy-
wanym stylu. Uwazamy, ze kampania
byla duzym osiggnieciem jakoscio-
wynt, ale za ,,Antysmogiem” przema-
wiajg tez liczby. 1 to jak przemawiaja!
Rezultaty akgji przeroslty nasze oczeki-
wania. W niektérych wymiarach pa-
rokrotnie, w innych kilkunastokrotnie!

YouTube:

o ponad 1 700 000 wyswietlen

* 55900 obejrzanych godzin

« 1400 000 unikalnych wyswietlajacych

braz

+ 10000 ,tapek w gore” (95%
like vs dislike)
* 906 komentarzy

Facebook:

» ponad 110 000 reakgji, ko-
mentarzy i udostepnien

+ 6000 komentarzy

« 24 500 udostepnien wideo

« 7. najlepszy post polskiego
Facebooka wg raportu So-
trendera (styczen 2020)

« liczba odbiorcow: 7 750 000

Facebook - kampania (13

postow):

» zasieg organiczny: 4 730 353

« INI (dane Sotrendera) tacz-
ne: 455 717

olacznie  zaangazowanych
(dane Sotrendera): 61 610

Instagram:

¢ 3701 652 wyswietlen

* 20 415 ,serduszek”

* 479 komentarzy

» zapisano w kolekgji: 5 725

Poza tym:
o Nr 1 w zestawieniu YouTube Ads Le-
aderboard.

e Duzy zasieg dzialan PR-owych (za-
sieg: 10 087 963 oraz 26 publikaciji).
eEmisja w ,Szkle Kkontaktowym”

TVN24 i Polsat News.
« Lista Przebojow PR 3 (7 tygodni na

lidcie, najwyzsze miejsce — 14).
Na uwage zastuguje dzialanie, kto-
re nie bylo przez nas planowane,
a pojawilo sie wskutek duzego suk-
cesu akcji. Ogromny boom w social
mediach spowodowal, ze utwor nie
tylko trafit do ,,Szkla kontaktowego”
i Polsat News, ale takze spontanicz-
nie zawedrowal do radiowej Trojki.
Zaczeto sie od goscinnych emisji,
a skonczylo na 7-tygodniowej obec-
nosci na Lidcie.

Podsumowanie

Liczby liczbami, ale wazniejsze jest
co$ innego. Patrzymy na ten projekt
nie jak na piosenke, teledysk czy akcje
o znamionach spolecznych - mamy
tu do czynienia z komunikacjg, ktora
wymyka sie ksigzkowym definicjom,
ktora Iaczy rézne elementy marketin-
gu i $rodki wyrazu, dajac marce nowg
przestrzen wypowiedzi.
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Brand Awareness and Positioning

Ty jestes zmiang, a my bankiem
zmieniajacego sie swiata

BNP Paribas Bank Polska
BNP Paribas
Publicis

Havas Media (Havas Media Group),
Sales&More, Point of View, Feeders Agency

Cel kampanii
Zakomunikowanie  pozycjonowania
- bank zmieniajacego sie swiata — i bu-
dowa bliskosci emocjonalnej z marka
poprzez osiagniecie wzrostu na kluczo-
wych wskaznikach wizerunkowych.

Wyzwanie

BNP Paribas to marka, ktéra mimo
wieloletniej obecnosci na rynku
borykala sie¢ z brakiem wyrazistego
wizerunku bedacego konsekwencja

miedzy innymi wielu fuzji i pola-

czen. Jej pozycjonowanie - bank ‘ TY lESTE
zmieniajacego si¢ $wiata — bylo nie- ; ’
zrozumiale dla konsumentéw. Mar-
ka nie wyrézniala sie na rynku i byla
postrzegana z racji swojej identyfi-
kacji wizualnej jako ,jeszcze jeden
zielony bank”

Aby BNP Paribas mogt skuteczniej
walczy¢ o konsumenta z najwigkszymi
bankami w Polsce, musiat zyska¢ naj-
pierw wyrazisty, atrakcyjny wizerunek
i zwigzac sie z warto$ciami waznymi
dla polskiego odbiorcy. W tym celu
podjelismy decyzje o wykorzystaniu
w komunikacji potencjatu pozycjono- %
wania marki jako banku zmieniajgce-
go sie $wiata i pokazad, co to znaczy < B N P P ARI BAS
i jakie warto$ci za tym stoja. Musie-
lismy pokaza¢ wplyw marki na zycie
odbiorcéw, zbudowa¢ zaufanie do niej,

przekonaé, ze rozumie ona wspol- DﬂIaCZ dﬂ akC]l IWYhIEI'Z Drﬂjﬂkt.

czesnych Polakéw i potrafi by¢ blisko

spraw i emocji waznych tu i teraz oraz Weldi na TyJBSteszmlanapl

porusza tematy, ktére majg wplyw na
nasza przyszlos¢.

A MY BANKIEM
ZMIENIAJACEGO
SIE SWIATA.
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braz

Kampanie skierowalismy szeroko
- do ,wszystkich ludzi dobrej woli’,
ktorzy czujg sie wspolodpowiedzialni
za $wiat, w ktorym zyjemy.

Strategia
Wszyscy widzimy, ze §wiat si¢ zmienia.
Jednak w powszechnej opinii nie sg to
zmiany na lepsze. Jak zatem moéwi¢, ze
jeste$my bankiem zmieniajacego sie
$wiata, zeby unikna¢ negatywnych sko-
jarzen? Zdecydowali$my, Ze nie chodzi
o to, zeby dopasowywac sie do zmie-
niajacych sie okolicznoéci i podazaé za
zmianami w $wiecie. Chcemy by¢ mar-
ka, ktéra nie tylko dostrzega problemy,
ale rowniez dziata. I wlasnie do wspodl-
nego dzialania na rzecz pozytywnej
zmiany chcieliémy zaprosi¢ Polakéw.
Stowa ,,BadZ zmiana, ktérg chcesz
zobaczy¢” przypisywane sa Gandhie-
mu. Jednak czesto zamiast braé sprawy
W swoje rece, pozostajemy bierni. Od
dzialania powstrzymuje nas przeko-
nanie, ze niewiele od nas zalezy. Nasza
kampania chcieliémy zmieni¢ to nasta-
wienie i przekonad, ze kazdy, kto wia-
czy sie do naszej akeji, moze przyczy-
ni¢ sie do zmiany, ktéra chce zobaczy¢
w $wiecie.

Sposob realizacji
BNP Paribas, bank zmieniajacego sie
$wiata, chcial pokaza¢, ze zmiang moze
by¢ kazdy. Ale jakich zmian chcemy?
Co jest najwazniejsze?

W naszej kampanii odwotali$émy si¢
do poczucia odpowiedzialnoéci wobec
przyszlych pokolen. Dlatego oddali-

DLA M.ST. WARSZAWY W WARSZAWIE, XIl

NASZA 0DPOWIEDZIA
JEST DZIALANIE.

Dotacz do akcji i wybierz projekt.
Wejdz na TyJestesZmiana.pl

BNP PARIBAS

BNP PARIBAS BANK POLSKA SPOLKA AKCYINA Z S\[I]ZIBA W WARSZAWIE PRZY UL, KASPRZAKA 10716, 01-211 WARSZAWA, ZAREJESTROWANY W REIESTRZE PREEDSIBIORCOW KRAJOWEGO REIESTRU SADOWEGO PRZEZ SAD REIONOWY
POD NR. KRS 000001171, POSIADAJACY NIP 526-10-08-545 ORAZ KAPITAL ZAKEADOWY W WYSOKOSCI 147 418 918 Zt, W CALOSCI WPLACONY.

$my glos tym, ktorych przyszto$é naj-
bardziej lezy nam na sercu — dzieciom.
W spocie internetowym i telewizyjnym
oraz w social mediach dzieci i nasto-
latkowie zadawali trudne pytania do-
tyczace $wiata, ktéry im zostawimy.
Pytania, ktére dotyczyly tak waznych
tematow jak: rownos¢, ekologia, prawa
0s6b LGBT, edukacja, miejsca pracy
dla mlodych ludzi i rasizm. Naszg od-
powiedzia bylo dzialanie.

Zaprosilismy znanych polskich akty-
wistow do zaproponowania projektow,
ktére sprawig, ze $wiat, ktory zostawi-
my naszym dzieciom, bedzie lepszy.
Do akgji dolaczyly takie fundacje jak:
Kosmos dla Dziewczynek, Ocalenie,
Nasza Ziemia, Laka, Social Wolves oraz
Stowarzyszenie Lambda.

Stworzony na potrzeby kampanii lan-
ding page zostanzmiana.pl byt w centrum
wydarzen. Informowal o idei oraz za-
wieral propozycje projektow fundacji, na
ktére mozna bylo oddaé swdj glos. W ten

sposdb zaangazowali$my konsumentdw,
zachecajac ich do glosowania na zmiany,
ktére chcieliby wesprze¢. Dzigki temu
kazdy zyskiwal realny wplyw na rzeczy-
wistos¢ 1 stawal si¢ zmiang. Finalnie pro-
jekty zebraly ponad 30 tysiecy glosow.
Wsparli$émy finansowo 6 projektéw, pro-
porcjonalnie do liczby zdobytych gloséw.
Wiszystkie zostaly zrealizowane w 2019 r.

Podsumowanie

Po kampanii marka zanotowata wyraz-
ne wzrosty na wskaznikach wizerun-
kowych. Udowodnilismy, ze jestesmy
bankiem zaangazowanym spolecznie,
niestronigcym od trudnych i waznych
tematéw oraz aktywnie wspierajacym
zmiany na lepsze. Kampania wzbudzita
kontrowersje i wzniecita dyskusje. Ta
kampania to nowy poczatek banku BNP
Paribas, a kolejne dzialania pokazujg
i udowadniajg, ze jest to bank zmienia-
jacego sie $wiata 1 wspiera wszystkich
tych, ktérzy chcg by¢ zmiana.
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Brand Awareness and Positioning

Tym, ktorzy...

. Klient: Grupa Maspex
Marka: Tymbark

Zgtaszajacy: Grupa Maspex
Idea kreatywna: Publicis

Zespot: Anna Barabasz-Sawinska, Michat Makowski,

Karolina Buda, Barbara Pieton, Anna Gebczyk, Justyna Branka,
Anna Skalska, Renata Bujanowska, Daniela Studzinska,
Dagmara Witek-Kusmider, Stawek Figura, Michat Filochowski,
Michat Wilkowski, tukasz Worobiej, Adam Miecznikowski

Koncepcja kampanii

W czasie gdy marki najsilniej walczg
o konsumentéw i reklamujg produkty,
Tymbark stworzyl kampanie dotyka-
jaca emocji i uniwersalnych warto$ci.
Drzieki zabiegowi stowno-graficznemu
z wykorzystaniem czeéci logotypu po-
faczylismy bezposrednio emocjonalny
komunikat z naszg marka i zyskaliémy
wysoki poziom brandingu, pozostajac
jednoczeénie wiarygodnymi dla odbior-
cow. Chcieliémy stworzy¢ wielopozio-
mowg kampanie, spojng we wszystkich
mediach zaréwno w przekazie, jak i for-
mie graficznej. Udalo sie!

Wyzwanie
Swieta Bozego Narodzenia to dla Tym-
barku wyjatkowy czas ze wzgledu na
mozliwo$¢ eksplorowania wartosci bli-
skich marce oraz zwiekszone zapotrzebo-
wanie na produkty w duzej pojemnosci.
W tym czasie przebicie sie z komuni-
katem nie jest jednak tatwe — walczymy
o uwage konsumentéw nie tylko z nasza
bezposrednia konkurencja z kategorii
SNN, ale tak naprawde ze wszystkimi
markami, ktdre chcg pojawic sie w $wig-
tecznym koszyku zakupowym Polakéw.
Tymbark w 2019 r. postawit na emo-
cje i powrocit do sprawdzonej z po-
przednich lat idei ,,Daj co$ od siebie”,
ktora zostala dobrze przyjeta i byta
juz kojarzona z marks. Skupilismy
sie jeszcze silniej na relacjach, a takze
drobnych codziennych gestach na-
szych bliskich.
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Filarem grupy docelowej byli dorosli,
ktérzy zajmujg sie przygotowywaniem
$wiat 1 s3 gléwnymi shopperami produk-
tow do picia w duzej pojemnosci. Tym-
bark ma jednak w swoim portfolio pro-
dukty dla wszystkich grup docelowych,
dlatego postanowiliémy dotrze¢ z naszym
przekazem jak najszerzej — do starszych
i mlodszych (15+) w calej Polsce.

Cele kampanii

« Szerokozasiegowa kampania oparta
na emocjach pokazujaca, ze dla marki
wazne sg cieple relacje miedzy ludzmi.

« Spdjnos¢ komunikatu we wszystkich
kanalach zaréwno w przekazie, jak
i warstwie wizualnej.

o Utrzymanie pozycji lidera rynku SNN.

« Budowa spotecznosci na TikToku na
kanale marki - dziatanie dla mlodszej
grupy docelowe;j.

Strategia
Komunikacja miata budowaé wizeru-
nek marki Tymbark jako dbajacej o re-

lacje miedzy ludzmi, ktérej bliskie sg
rodzinnos¢, bycie razem i dbanie o dru-
ga osobe. Chcieli$my, by kampania in-
spirowata do dzielenia si¢ tymi warto-
$ciami w zyciu codziennym. Wyszlismy
od insightu, ze przez nieustajgcy ped
zycia na co dzien nie mamy czasu, by
si¢ zatrzymac i zastanowic¢ sie nad tym,
jak wiele robig dla nas nasi bliscy i ota-
czajacy nas ludzie. ChcieliSmy zwro-
ci¢ uwage na ich codzienne starania
oraz drobne gesty. Swieta to doskonaly
czas do dzielenia si¢ dobrym stowem
i wzajemnego doceniania — my jednak
zachecalismy, by docenia¢ naszych bli-
skich i ,,dawac co$ od siebie” nie tylko
od $wieta.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Idea kreatywna powstala w oparciu
o logotyp marki. Chcac zacheci¢ ludzi
do zmiany, zaczeliémy od siebie. Na
czas $wigt Tymbark zmienil swoje logo,
by okaza¢ wdzieczno$¢ TYM, ktdrzy sg
z nami przez caly rok. Zabieg polegat
na pozostawieniu pierwszej czesci lo-
gotypu - czastki TYM. W miejsce jabt-
ka, ktore jest z nami od zawsze, wstawi-
lismy serce, ktore miato symbolizowaé
cieple relacje. Ten zabieg graficzny
towarzyszyl nam we wszystkich dziala-
niach kampanii i umozliwit stworzenie
emocjonalnej komunikacji, spojnej we
wszystkich kanalach z jednoczesnie
stalym elementem brandingu. Osig
kampanii bylo hasto ,TYM, ktorzy..”,

@ -2 ktérymi drogi sg prostsze

DAJ COS OD SIEBIE. Nie tylko od Swieta
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bedgce inspiracjg do doceniania staran
otaczajacych nas osob. Po tej otwartej
- mozliwej do dostosowania do réz-
nych aspektow zycia czeéci, zachecali-
$my ludzi do dziatania za pomocg hasta
,»Daj cos od siebie. Nie tylko od $wieta”.

2. Media mix

Kreacja byla uniwersalna i tatwo ada-
ptowalna na rozne aspekty codziennego
zycia. Dlatego postanowiliémy zadzia-
ta¢ szeroko i... kontekstowo. Kampania
rozpoczeta sie od spotu, ktory przed-
stawi znane nam wszystkim sytuacje
z codziennego zycia. W uniwersalnej
historii kazdy mdgt odnalez¢ siebie.
Spot wzruszat i wywolywat pozytywne
emocje, czego moglismy doswiadczy¢
po szerokim odzewie na jego temat
w internecie (komentarze, wzmianki

dobre filmy”, informacyjnych - ,TYM,
ktorzy wiedzg, co w trawie piszczy”
itd. Lacznie przygotowaliémy az 124
kreacje dopasowane do 16 najpopu-
larniejszych  blokéw tematycznych.
W internecie moglismy tez dotrze¢ do

Tymbark wzmocnit swoj wizerunek
marki, dla ktorej wazne sq ciepte

relacje miedzy ludzmi.

o spocie w social mediach, publikacje
o kampanii, obecno$¢ w rankingach
najlepszych $wigtecznych reklam w me-
diach branzowych). Potem przyszedt
czas na outdoor. Nie byla to zwykla
kampania, hasta zostaly dopasowane
do lokalizacji, by odbiorcy znalezli in-
spiracje do docenienia bliskich w co-
dziennych miejscach i sytuacjach. Przy
drogach umiesciliémy hasto ,TYM,
z ktorymi drogi sa prostsze. DA] COS
OD SIEBIE. NIE TYLKO OD SWIE-
TA” Na dworcach i przystankach na-
ktanialiémy do podzigkowania ,,I'YM,
ktérzy pomagaja Ci dotrze¢ do celu’
w okolicach sklepéw - ,I'YM, ktorzy
zapelniajg lodowke” By by¢ jeszcze bli-
zej codziennego zycia, przygotowalismy
warianty regionalne, bazujace na lokal-
nej gwarze. Nie moglo nas zabrakna¢
w naszym rodzimym Tymbarku.

Digital umozliwil precyzyjne dopaso-
wanie komunikatu do odbiorcéw. Szero-
ki zasieg daty nam dziatania w social me-
diach oraz VOD bedace rozszerzeniem
historii spotu. W displayu postawilismy
na kontekst poprzez hasta dopasowane
do tematyki stron, przez co komunikaty
sprawialy wrazenia przygotowanych do-
ktadnie dla odbiorcy.

Na portalach filmowych umieécili-
$my hasto ,TYM, z ktérymi ogladasz

miodych. Z Anika Dabrowska stwo-
rzyliémy dedykowana piosenke, w kto-
rej dostownie wy$piewaliémy przekaz
naszej kampanii. Utwor ,,Daj co$ od
siebie” zostal opublikowany na kanale
piosenkarki oraz zastynal na TikTo-
ku. Najwieksi polscy tiktokerzy dzie-
lili si¢ dobrymi uczynkami ze swoimi
bliskimi w rytm piosenki, promujac
produkty i hasto marki. W kampanii
SEM wspierali$my loterie sprzedazowsa
oraz promocje $wigtecznych przepisow
z produktami Tymbark.

3. Innowacje

Wyréznikiem kampanii byta mody-
tkacja gléwnego komunikatu i jego
precyzyjne dopasowanie do miejsca
i tematyki publikacji. Odbiorcy mogli
doswiadczy¢ tego przede wszystkim w
outdoorze i kampanii display. Dzieki
temu kreacje wyrdznialy si¢, wywo-
tywaly usmiech i inspirowaly do dzia-
tania, a marka pozostata blisko ludzi
itowarzyszyta im w codziennym zyciu.
By dotrze¢ do mlodych w kreatywny
sposob, wykorzystalismy potencjat
TikToka. Dziatania z influencerami
nie tylko przekazaly idee kampanii,
ale takze pozwolity zbudowa¢ spotecz-
no$¢ na naszym brandowym kanale
w aplikacji. Kazde z publikowanych

wyréznienie

przez tiktokerow wideo kierowalo do
naszego profilu, gdzie uzytkownicy
aplikacji mogli obejrze¢ dalsza czes¢
historii. W ten sposéb w ciagu kilku
dni zbudowaliémy ruch na nowym
kanale i zyskalismy 24,6 tys. uzytkow-
nikéw.

Rezultaty

Kampania zostata bardzo dobrze ode-
brana i pozwolita zrealizowa¢ zaklada-
ne cele. Tymbark wzmocnil swoj wize-
runek marki, dla ktorej wazne sg ciepte
relacje miedzy ludzmi. Badanie ko-
munikacji wykazalo, ze wg odbiorcow
kampania méwila o rzeczach waznych
i zachecata do doceniania bliskich.
Drzigki spdjnosci wizualnej zachowa-
nej we wszystkich dzialaniach i stalym
hasle bazujgcym na czesci logo — kam-
pania wykazala si¢ ponadprzecietnym
poziomem brandingu przy jednocze-
snej wiarygodnosci marki w porusza-
nym temacie.

Komunikacja zostala zauwazona
i wywolywata emocje - sprawiajac, ze
zwykli odbiorcy chetnie dzielili si¢ nig
w internecie.

Dzieki dziataniom na TikToku mto-
dzi nie tylko odczytali przekaz naszej
kampanii, ale tez zostali z nami na
dtuzej, obserwujac nasz profil. W efek-
cie kampanii i narzedzi promocyjnych
zrealizowalismy z nadwyzka cele sprze-
dazowe i umocnili§my pozycje lidera
w kategorii SNN. Kampania ma tez
efekt dtugofalowy - wypracowali$my
platforme komunikacyjna, bazujaca na
czesci logotypu ,I'YM, ktorzy..”, ktora
doskonale sprawdzila si¢ w przekazywa-
niu wartosci bliskich marce i ktérg kon-
tynuujemy w kolejnych kampaniach.

Czas trwania kampanii
18.11 - 31.12.2019
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https://www.youtube.com/watch?v=PvNndeVJdhk

Skuteczne rozwigzania w e-commerce,
m-commerce i e-retail zarowno online,
jak i wykorzystujace nowe technologie
w miejscach sprzedazy.
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Omnichannelowa aplikacja
mobilna Multikina

Jak kampaniq w swiatowy

dzien zwierzat podniesc

sprzedaz najwiekszych marek
jedzenia dla zwierzat o ponad 55%?
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Commerce

Omnichannelowa
aplikacja mobilna Multikina

Multikino
Aplikacja mobilna
Infinity Group

Grzegorz Perkowski, Mariusz Bednarko,
Magdalena Jagodzik, Elzbieta Damulewicz,
Krzysztof Kudraszow, Natalia Nazarko, Adam Todryk,
Rafat Choscito, Andrzej Polech

Koncepcja kampanii

Sieci kinowe w Polsce zwigkszyly
sprzedaz online kilkukrotnie w ciagu
ostatnich lat. W przypadku Multikina
sprzedaz wzrosta z poziomu jednocy-
frowego do blisko 40%. Tymczasem
sprzedaz barowa w kinach (stanowiaca
wazne zrodlo przychodéw) nie ulegta
zmianie — mniej niz co trzeci klient ku-
puje przekaski podczas wizyty w kinie.
Jednoczeénie istniejace aplikacje sieci
kinowych s3 w rzeczywistosci okrojona
wersja serwisOw www. Rosnacy trend
przenoszenia aktywno$ci cyfrowej
z desktopu na mobile wymagat pilnego
dziatania ze strony Multikina. Koncep-
cja aplikacji powstata lokalnie i nie byta
powigzana z oddziatami Multikino Vue
z innych krajow.

Cele kampanii
Naszym celem bylo polaczenie Sciezek
online i offline w jednej aplikacji kino-
wej w oparciu o gléwne potrzeby uzyt-
kownikéw kina.
W trzy miesigce od launchu aplikacji
zalozyli$my:
» minimum 80 tys. pobran,
o minimum 10% sprzedazy online
przez aplikacje,
e minimum 20% zakladanych no-
wych kont.

Wyzwanie

W biznesie kinowym latwiej jest zache-
ci¢ do czestszych wizyt statych klientow
niz pozyska¢ nowych. Dlatego nowa
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aplikacja Multikina musiata by¢ skie-
rowana przede wszystkim do ludzi,
ktorzy czesto chodzg do kina. Chcieli-
$my zaproponowa¢ im doswiadczenie
zakupowe lepsze od konkurencji. Po-
stanowiliémy takze znalez¢ partnera
do komunikacji i sfinansowania czesci
wydatkow.

Multikino od lat wspétpracuje z Ma-
stercardem. Strategie Mastercard i Mul-
tikina s3 w wielu punktach zbiezne
- Multikino chcialo zwigkszy¢ wpltywy
z biletow i przekasek, a Mastercard po-
kaza¢, ze portfel Masterpass jest uzy-
tecznym rozwigzaniem.

Strategia
Multikino bada jako$¢ doswiadczenia
kinowego. Po kazdej wizycie w kinie
klienci otrzymuja ankiete - acznie
kilkadziesigt tysiecy ankiet miesiecz-
nie. Dzigki tym danym udalo nam si¢
stworzy¢ liste najbardziej pozadanych
funkcjonalnosci.
Sprawdziliémy, jak duze znaczenie
majg dla klientéw:
« latwo$¢ zapoznania si¢ z repertuarem,
o szybko$¢ transakji,
« fatwo$¢ dostepu do biletow, kuponow
i voucherdw,
» mozliwo$¢ dzielenia sie informacjami
o filmach ze znajomymi,
« biezaca informacja o ulubionych fil-
mach,
« dostep do oferty barowej,
« znizki i promocje.
Oparcie si¢ na faktach i omnichannelo-
wa integracja pozwolily zaproponowacé
unikalne rozwigzanie.
Stworzona aplikacja jest zintegrowana
z kontem uzytkownika na Multikino.pl


https://www.infinity-group.pl/
https://blog.infinity-group.pl/2020/12/07/a-unique-value-and-an-award-in-one-app-howto/

oraz z kanalami offline i online. Uzyt-
kownicy otrzymuja dostep do wygodne-
go narzedzia, ktére ulatwia Korzystanie
z oferty Multikina i zapewnia dodatkowe
korzysci, a Multikino - skuteczne rozwia-
zanie CVM, personalizacji i optymaliza-
¢ji dziatan marketingowych.

Za pomoca aplikacji mozna prze-
glada¢ repertuar i kupi¢ bilety, a takze
zamawia¢ przekaski w nizszej cenie.
Posiadacze kart Mastercard i portfela
Masterpass moga korzysta¢ z dodatko-
wych benefitéw. Funkcjonalnoé¢ ,,Chee
zobaczy¢” pozwala zaznaczaé ulubione
filmy i przypomina o premierach.

Aplikacja umozliwia zapisywanie
biletéw, znizek i kart lojalnosciowych
w jednym miejscu. Dane sa uporzad-
kowane i latwo dostgpne, nawet gdy
uzytkownik nie ma dostgpu do sieci.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Kreacja odpowiadata strategii marki, kto-
ra jako sie¢ kinowa przeszla transformacje
cyfrowa i wprowadzila nowe produkty,
zapewniajac unikalne doznania uzytkow-
nikom. Dzialania promocyjne mialy cha-
rakter informacyjny, komunikowaty nowg
aplikacje Multikina wraz z mocnym call to
action, zachecajacym do instalacji.

Zaréwno sama aplikacja, jak i dziala-
nia promujgce nowy system sprzedazy
byly budowane na insightach konsu-
menckich i bazowaly na funkcjonalno-
$ciach i komforcie uzytkownikow.

W komunikacji wykorzystano jezyk
korzysci, stawiajac na benefity (tatwo$¢
i szybko$¢ zakupow przekgsek baro-
wych poprzez integracje z portfelem
Masterpass, promocje cenowe, alerty
dotyczace premier), odpowiadajace na

potrzeby i integrujace doswiadczenia
uzytkownika w jednym srodowisku.

2. Media mix

Do promogji aplikacji w okresie listo-

pad-styczen uzyto kanalu interneto-

wego (100% wydatkéw) oraz mediow

wlasnych (ekran kinowy, emailingi,

kampania we wlasnym serwisie www).
W ramach kampanii digitalowej uzyto:

» targetowane Google Play Search Ads,

o Apple Search Ads,

« Google Search,

» targetowane kampanie na Facebooku,

» targetowane kampanie Programmatic
(wspolnie z proxi clouds) skierowane
do klientéw odwiedzajacych galerie
handlowe.

3. Innowacje

Aplikacja zawiera unikalne innowacje,
ktore wyrozniajg ja na tle innych tego
typu rozwigzan. Sa to:

o Funkcjonalnos¢  ,Chce  zobaczy¢”
w formie swipe dostepna ze strony
glownej aplikacji. Przesuniecie nad-
chodzgcych premier (na ktore bile-
ty jeszcze nie s3 dostepne) w lewo
lub w prawo dodaje lub usuwa film
ze spersonalizowanej listy. Dwa dni
przed premierg otrzymuje on mail
z powiadomieniem, w dniu premiery
- notyfikacje, a 10 dni pozniej (jesli
Kklient nie kupit biletu) ponowne przy-
pomnienie.

Integracja Masterpass jako natyw-
nego rozwiazania portfelowego przy
platnosci karta w aplikacji mobilnej
(pierwsze takie wdrozenie w Polsce).
Zalozenie portfela nastepuje w tle,
uzytkownik nie jest wypuszczany ze
$ciezki sprzedazowe;j.

braz

Rezultaty

Stworzyli$my srodowisko, w ktérym do-

$wiadczenia uzytkownikow przektadajg

sie na rozwigzania webowe i aplikacje.

Klienci dostali dostep do wygodnego

i intuicyjnego narzedzia, ulatwiajacego

korzystanie z oferty Multikina i zapew-

niajagcego dodatkowe korzysci.
Podejécie data driven oraz omni-
channelowa integracja pozwolily wy-
korzysta¢ potencjal danych przetwa-
rzanych w aplikagji.
Efektyod polowypazdziernika2019r.

do potowy marca 2020 r.:

« 15% calej sprzedazy online,

o konwersja ponad 10% (w serwisie
www nieco ponad 5%),

*58% zapisow do ,Chce zobaczy¢”
(przy dziesig¢ razy mniejszym ruchu
w aplikacji w poréwnaniu do strony
WWW),

o co druga transakcja z zestawem baro-
wym (przez www co piata),

« 25% nowych przez aplikacje,

« 100 tys. pobran.

Podsumowanie

Wdrozenie aplikacji mobilnej Multi-
kina pokazuje, ze nie ma odwrotu od
trendu lgczenia kanatéw online i offline
w ramach rozwigzan mobilnych. Klien-
ci nie traktujg intuicyjnych, omnichan-
nelowych narzedzi jako czegos$ ,ekstra”
— staja si¢ one oczywistym i wymaga-
nym standardem. Dlatego jedyng sen-
sowng rekomendacjg na przysztosé
wydaje si¢ jeszcze Scidlejsza integracja
réznych $rodowisk, z ktorych korzysta
Klient. Tylko latwe, spersonalizowane
i omnichannelowa podejscie ma racje
bytu na wymagajacym rynku drugiej
dekady XXI wieku.
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Jak kampania w swiatowy dzien
zwierzat podniesc sprzedaz
najwiekszych marek jedzenia
dla zwierzat o ponad 55%?

. Klient: MARS POLSKA
Marka: Pedigree i Whiskas
Zgtaszajacy: LVL UP MEDIA

Wspotzgtaszajqcy: Mars Polska, MediaCom Warszawa, BBDO,

Bluecloud Interactive

Zespot: Michat Wawrzyniak, Karolina Masek, Btazej Gatkiewicz,
Natalia Chroscicka, Adam Wysocki

Rynek karm dla zwierzat w internecie
jest opanowany przez marki specjali-
styczne 1 weterynaryjne, a karmy spe-
cjalistyczne stanowig az 80% sprze-
dazy. Trudno wiec sprzedawa¢ marki
kierowane do szerokiego odbiorcy jak
Pedigree i Whiskas. Dodatkowo rynek,
ktéry rosnie rok do roku o 46% nagle
ostabt do poziomu 15%, a my zaczyna-
my kampanie. Mimo to mamy wzrost
055% i ROI 7,5! (ROI rozumiane jako
koszt mediow, obslugi i kreacji, bez
kosztéw produkeji, w stosunku do wy-
generowanego obrotu).
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Cele kampanii

Postawiliémy przed soba 2 cele:

o Wzrost sprzedazy warto$ciowej Pe-
digree i Whiskas w okresie kampanii
(09.09-20.10.2020).

o Wzrost udziatlu marek w rynku karm
dla zwierzat w okresie kampanii
(09.09-20.10.2020).

Wyzwanie

Rynek karm dla zwierzat w polskim
e-commerce jest bardzo konkurencyj-
ny i dojrzaly. Obroty siegaja rocznie
setek milionéw zlotych, a prym wio-

da marki weterynaryjne i postrzegane
jako specjalistyczne.

Ponadto na marketplaceach, takich
jak Allegro, karmy rosng bardzo dyna-
micznie, majac wzrosty rok do roku po
46%, wiec tym trudniej utrzymac sie na
powierzchni.

Przygotowujac kampanie, mielismy
nadzieje, ze uda nam sie zwiekszy¢
sprzedaz, widzac tak duze wzrosty. Jak
na nieszczedcie, w czasie trwania kam-
panii dynamika mocno wyhamowala,
przyrost obrotéw sprzedazy karm osig-
gnat zaledwie 15%.

Nasza grupa docelowa oczywiscie byli
wlasciciele pséw i kotow. Kierujac ko-
munikacje do nich, z zabawnym grati-
sem w postaci skarpetek Pedigree i Whi-
skas, liczylismy, ze ich zaintrygujemy
i pokazemy blisko$¢ do naszego pupila.

Strategia
Strategia w dziataniach e-commerce
wymagala bardzo doktadnego przy-


https://pol.mars.com/
https://www.pedigree.pl/
https://www.whiskas.pl/
http://levelupmedia.pl/

gotowania catego procesu sprzeda-
zowego i komunikacji. W pierwszej
kolejnoéci  wybraliémy  produkty
i oferty, ktére byly w stanie zbudo-
wa¢ sprzedaz e-commerceows i od-
powiadaly na potrzeby klientéw. Do
wyselekcjonowanych ofert opraco-
waliémy strategie cenowa, tak by by¢
atrakcyjnym, ale tez nie przeinwesto-
wywaé w rabatach. Dalej wybralismy
smaczek, intrygujacy prezent, ktory
z punktu widzenia kosztow nie stano-
wil duzego udziatu.

Kupujgc zestaw promocyjny, mozna
bylo otrzyma¢ od Pedigree i od Whi-
skas skarpetki dla wtadciciela pupila.
Warto doda¢, ze nasza komunikacja
w e-commerce byla spdjna z szer-
sza idea kreatywna, juz przetestowa-
ng w czasie kampanii realizowanej
w ubieglym roku.

Produkty zostaly wprowadzone do
wybranych e-retaileréw, ktorzy ce-
chowali si¢ mocna pozycja na Allegro

oraz mieli doskonate oceny przez ku-
pujacych.

Mediaplan zawieral mix sprawdzo-
nych we weczeéniejszych dziataniach
formatow, ale tez zdecydowali$my si¢
na wykorzystanie formatu wideo, co
bylo dos¢ ryzykowne przy wysrubo-
wanych celach sprzedazowych.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Kreacje e-commerce, zwlaszcza na
Allegro, rzadzg sie swoimi prawami.
Musza by¢ proste, przedstawia¢ bene-
fity produktowe, wykorzystywaé CTA
Allegro. Skupiliémy si¢ wiec w nich na
pokazaniu produktdéw, ich atrakcyjno-
$ci oraz przykuwajacego uwage gratisu.
Szukali$my jednak czego$ nowego, stad
wykorzystanie nowych formatéw Alle-
gro z wideo. Podejécie kreatywne byto
spojne z innymi dziataniami medio-
wymi na przetestowanej rok wczeéniej
platformie komunikacyjne;j.

wyréznienie

2. Media mix

Budzet byt alokowany w digitalu, kam-
pania obejmowala szereg mediéw za-
siegowych i tematycznych. W ramach
marketplaceu mielismy mix forma-
tow zasiegowych, odstonowych oraz
sprzedazowych. Formaty zasiegowe
mialy za zadanie zbudowa¢ widocz-
noé¢ oferty i pokazaé, ze nowa ofer-
ta pojawila sie na rynku. Cato$¢ byta
dopetniona dziataniami odstonowy-
mi, z targetowaniem po grupach ce-
lowych, kontekstowym w kategoriach
i behawioralnych.

Przy uktadaniu mediaplanu bardzo
wazne byto takie wybranie czasu emi-
sji oraz dni, by skupi¢ sie na pikach
sprzedazowych. Zaplanowanie w ten
sposob kampanii i jej realizacja byla
mozliwa dzigki wlasnym, unikalnym
narzedziom analitycznym, ktére na
podstawie danych historycznych
przewiduja ruch oraz sprzedaz na
poszczegolnych formatach reklamo-
wych. W §lad za tym szfa strategia
bidowania i obecnosci na formatach
czysto sprzedazowych jak Allegro
Ads i Premium Ads.

Caly proces byl wspierany przez
kolejne narzedzie analityczne LVL
UP Stock Raport, ktore na biezgco
analizuje stany magazynowe naszych
produktéw oraz raportuje spadaja-
ce aukgje, tak by sprawnie alokowa¢
budzet na produkty bedace w cigglej
sprzedazy, a nie kierowa¢ ruch na pu-
ste potki. Dzisiaj, aby osiagna¢ wynik
w e-commerce, caly proces musi by¢
perfekeyjny.

3. Innowacje

Innowacjag w tej kampanii s3 wspo-
mniane wyzej formaty reklamowe,
wykorzystywane po raz pierwszy na
Allegro oraz unikalne narzedzia ana-
lityczne, bez ktérych taki wynik nie
moglby by¢ nie tylko zrealizowany, ale
i przekroczony.

Rezultaty

1) Rynek wzrost w czasie kampanii je-
dynie o 15% (do wartosci 24 mln zt),
a my w tym czasie odnotowali$my
wzrost sprzedazy Whiskas i Pedigree:

« na calym Allegro - 0 47%,

o u wybranych e-retaileréw - o0 55%.

2) ROI kampanii (tylko w czasie jej
trwania): 4,51.

3) Zalozenia sprzedazowe przekroczy-
lismy o0 130%.
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Kampanie, w ktorych kluczowym
obszarem komunikacji z konsumentem
sg dziatania content marketingowe.
Doceniamy umiejetnosc¢ tworzenia
angazujcej historii, warsztat
copywriterski, wartos¢ artystyczng
oraz spojnosc z catoscig kampanii,

jak rowniez stopien dopasowania tresci
do odbiorcy i personalizacje contentu,
ktore przektadajq sie na skuteczng
realizacje celow.
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Content
Marketing

Hulaj z gtowa

o

Moje miejsce zawsze z Legig

o

. T-raperzy znad Wisty
- Antysmog song

tomza Swojq Drogg
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Content Marketing

Hulaj z gtow

ING Bank Slaski
ING Bank Slaski
GONG

ING Bank Slaski, MullenLowe MediaHub
Barbara Pasterczyk, Anna Witecka, Beata Piatek,

Arkadiusz Pilarski, Krzysztof Matlak, Matgorzata Rilling,

Michat Bucholc, Adam Tokarski, Grzegorz Luft, Artur Karwala,
Katarzyna Mierzwa, Paulina Jaskowska, Damian Olesko, Edyta
Maciejewska, Agata Rabsztyn, Tomasz Ortowski, Olga Rutkowska,
Adrian Kornacki, Milena Walczak-Kornacka, Aleksandra Gotebiewska

Koncepcja kampanii
Content znalezlismy dostownie na uli-
cy. O porzucane hulajnogi potykali si¢
wszyscy, ale problemem na taka skale
nie zajat si¢ nikt. Abstrakcyjna historia
hulajnogi na kozetce budzila sympati¢
- i empatie.

Cele kampanii

1. Wywotanie zainteresowania akcja
wérod Polakéw w grupie docelowe;.

2. Wysokie zaangazowanie odbiorcéw
w kreacje wideo.

3. Wzrosty kluczowych wskaznikow
oraz osiagniecie pozycji lidera w gru-
pie miodych (18-26) wséréd bankéw
wspierajacych  postawy proekolo-
giczne oraz postawy odpowiedzialne
spolecznie.

Wyzwanie

Wraz z falg elektrycznych hulajnég przy-
szta fala hejtu. Im wigcej ludzi z nich
korzystato, tym wickszy byt problem po-
rzucania pojazdéw byle gdzie, jazdy po
alkoholu, bez zadnych zasad bezpieczen-
stwa i poszanowania wspolnej przestrze-
ni miejskiej. Tematem hulajnég zainte-
resowaly si¢ media i na naszych oczach
te przydatne pojazdy stawaly sie czarng
owca miejskiego transportu. Wizerun-
kowo hulajnogi, cho¢ same w sobie ni-
czemu winne, mialy przehulane. A gléw-
ni sprawcy problemu wcigz hulali bez
glowy. Dlatego postanowilismy dziala.
Jako Ze sednem problemu nie byly hulaj-
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nogi, tylko ludzie — mlodzi mieszkancy
duzych miast - to do nich musieliémy
dotrze¢. Musieliémy wiec by¢ innowa-
cyjni i bawi¢, zamiast pouczad.

Strategia

Wiedzieliémy, ze nie zdobedziemy
uwagi nudnymi wyktadami na temat
korzystania z hulajnég — musieliémy
obudzi¢ emogje, trafi¢ w czuly punkt,
by wzbudzi¢ zainteresowanie. I tak
pojawita sie my$l, by przemowily...
same hulajnogi! Kto lepiej jak nie one
opowie o ich trudnym losie i zaapeluje
o zdrowy rozsadek. Napisalismy wiec
historie, w ktérych to hulajnogi mé-
wig o swoich ciezkich przypadkach.

O uzyczenie swojego glosu uciemie-
zonym pojazdom poprosiliémy osobe,
ktorej glos potrafi poruszy¢ najzim-
niejsze serca: Czestawa Mozila. To byt
jednak dopiero poczatek calej akcji
- w odwodzie czekali juz eksperci,
Kodeks Dobrych Praktyk i seria dzia-
fan edukacyjnych, ktére mialy jedno
zadanie: uratowaé hulajnogi i tym
samym uzdrowi¢ sytuacje na ulicach
i chodnikach.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Stworzylismy film oparty o nieco-
dzienng narracje, prowadzong z per-
spektywy jadacej hulajnogi. Poruszat


https://youtu.be/moZsOiiXJuw

on podstawowe problemy zwigza-
ne z powtarzajacymi sie¢ nagannymi
zachowaniami ich uzytkownikdw,
a wszystko to przedstawione zosta-
fo w konwencji, w ktorej hulajnoga
opowiada o swoim ciezkim zyciu te-
rapeucie. Oczywiscie lezac na kozet-
ce. Mieli$my wigc poruszajace obrazy
hulajnogi, ktora jezdzono we dwoje,
porzucano na chodniku, wieszano na
drzewie, a na koncu nawet... topiono.
Wszystko konczyto sie prostg puenty:
Hulaj z glowsa.

Dodatkowo stworzylismy 6 krot-
szych kreacji wideo poswieconych
konkretnym problemom. Mogli-
$my zobaczy¢ m.in. hulajnoge na
spotkaniu grupy AA opowiada-
jacg o ,jezdzie na gazie, a wiasci-
wie na pradzie” czy poturbowang
hulajnoge u tajskiego masazysty.
Formaty wideo kierowaly na www
akcji Hulaj z gltowa, gdzie promo-
wali$my - powstaly we wspotpracy
z naszymi partnerami i ekspertami
- Kodeks Dobrych Praktyk.

Wszystkie te dziatania ulozyliémy
w czasie tak, by szybko przej$¢ od pro-
blemu do rozwigzania i chcieliSmy tra-
fia¢ z pozytywnym przekazem do tych,
ktorzy decyduja o tym, jak postrzega
si¢ hulajnogi — a wigc bezpo$rednio do
ich uzytkownikow.

jadacej hulajnogi.

wanych przez ING) i oferowala alterna-
tywny, ekologiczny transport, osobom
szukajgcym informacji o komunikacji
miejskiej — hulajnogi wyswietlaly si¢
jako alternatywna forma transportu.
64% wartosci to online, 36% wspotpra-
ca ambientowa z Blinkee.

StworzyliSmy film oparty o niecodzienng
narracje, prowadzong z perspektywy

Osig kampanii digital byly formaty
wideo, ktore stanowily 82% budzetu
online. Emisja byta realizowana na na-
stepujacych kanatach:

« YouTube - 43%,

« Facebook - 36%,

o serwisy VOD - 21%,

o display - pozostale 18% budzetu

online.

Do osiagniecia wiekszej wiarygodnosci
aktywacji, wykorzystalismy hulajnogi
w ramach wspoélpracy z Blinkee - jako
naturalny nosnik promujgcy idee na-
szych dzialan. Na szczegdlng uwage
w ramach dzialan onlnie zastuguje emi-
sja. w aplikacji Jakdoajde.pl. Reklama
byla geotargetowana do miast oferujg-
cych ustuge hulajnég blinkee (brando-

1. Bardzo duze zainteresowanie Pola-
kow akcja.

¢ 3,9 mln obejrzen wideo na Facebo-
oku, zasieg akcji na Facebooku 9,2
mln UU.

ePonad 1,7 mln wyswietlen wideo
YouTube, przy srednim czasie ogla-
dania 1,14 minuty ($redni procent
obejrzen filmu na poziomie 80% - co
stanowi rekord zaangazowania pod
dotychczas publikowanymi filmami).

2. Bardzo wysokie zaangazowanie pod
publikowanym contentem wideo:

¢ 12,9 tys. reakji,

« 750 komentarzy,

* 3,3 tys. udostepnien wideo.

Wideo wywotalo zywa i meryto-

ryczng dyskusje w social mediach

m.in. o odpowiedzialnym korzy-

staniu z pojazdéw elektrycznych.

Ponad 700 wzmianek w mediach,

z czego ponad 90% procent z nich to

opinie pozytywne. 28 700 0os6b w 28

miastach skorzystalo z kodéw na

darmowg jazde hulajnogami elek-
trycznymi.

3. Osiggniecie pozycji lidera w gru-
pie mlodych (18-26) wérdd bankow
w kategorii marka ksztaltujaca ,,Po-
stawy proekologiczne” i ,Postawy
odpowiedzialne spolecznie”

o ,Postawy proekologiczne” wzrost
0 5% (11.2019 - po kampanii vs
8.2018 - przed).

« ,Postawy odpowiedzialne spotecznie”
wzrost 0 3% (j.w.).

4. W listopadowym (11.2019) YouTu-
be Ads Leaderborad zestawieniu
najchetniej ogladanych reklam na
YouTube nasze wideo zajelo 3. miej-
sce wérdd najchetniej ogladanych
iangazujacych spotéw reklamowych.

Kampania, poprawiajac los po-
jazdéw, wplynela tez na popra-
we jako$ci przestrzeni publicz-
nej. Umocnita przy tym pozycje
ING jako lidera kategorii ,,Marka
ksztaltujgca postawy odpowie-
dzialne spoteczne”.
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Moje miejsce
zawsze z Legig

Grupa Zywiec

Krolewskie
Twin

Just, Starcom

Mateusz Felsmann, Agnieszka Kurek, Michat Rudek,
Mateusz Kaweczynski, Karol Tyminski, Maciej Frankowski,
Tomasz Ptak, Marcin Gawecki, Cesar Puebla, Monika Wiech,
Joanna Nowik, Ksenia Aliferka, Anna Godzisz, Barbara Rychel,

Mariusz Brzezinski

Cele kampanii

Zwigkszenie rotacji piwa Krolewskie
w punktach sprzedazy (w stosunku do
analogicznego okresu za rok poprzed-
ni) i umocnienie pozycji lidera w woje-
wodztwie mazowieckim.

Wyzwanie
Konkurowanie o uwage konsumenta
z ogblnopolskimi markami, w okresie
wzmozonych dziatan aktywacyjnych.
Potaczenie watku sportowego (spon-
soring klubu sportowego) i dzielni-
cowego (wieloletnia strategia komu-
nikacji marki) w jednej komunikacji
w przestrzeni loterii konsumenckie.
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Strategia
Oczywistym sposobem na zwigk-
szenie rotacji piwa Krolewskie

w punktach sprzedazy bylo prze-
prowadzenie loterii konsumenckiej.
Jednak dysponujac regionalnym
budzetem, nie mogli$my konkuro-
waé z ogélnopolskimi markami za
pomoca typowo sprzedazowych ko-
munikatow.

Krolewskie nie jest jednak jedy-
ng marka organizujaca loterie w tym
okresie — musi konkurowa¢ z markami
dysponujacymi kampaniami o ogol-
nopolskim zasiegu. Szukaliémy spo-
sobu na wzbogacenie i wyrdznienie

naszej kampanii promocyjnej. Dlate-
go na przekor kategorii postawiliémy
na zintegrowang kampanie opartg na
przemyslanej dystrybucji jako$ciowego
i emocjonalnego contentu o charakte-
rze wizerunkowym.

Krolewskie jako ,oficjalne piwo nie-
oficjalnej Warszawy” od lat realizuje
swoje dzialania poprzez motywy i tre-
$ci dedykowane poszczeglnym dziel-
nicom. Aby zwigkszy¢ emocjonalny
potencjat kampanii, postanowiliémy to
podejécie polaczy¢ z watkiem sporto-
wym - sponsoring klubu Legia.

Tak powstal koncept: Moje miejsce
zawsze z Legig.


https://vimeo.com/500015144

Sposob realizacji
1. Kreacja
Pierwszym krokiem bylo znalezie-
nie odpowiedniego ,glosu” dla naszej
kampanii. Kogo$, kto laczy w sobie
warszawsko$¢ oraz mitos¢ do Legii. Nie
bez znaczenia bylo rowniez to, by taka
osoba byla dobrze rozpoznawalna, co
pozwoli na budowanie wiekszego za-
siegu dla komunikacji. Wybor padt na
duet Juras & Kucza.

o Juras — spiker Legii, zawodnik MMA,
uwielbiany w srodowisku Legii, znany
w calej Warszawie.

o Kucza - fotograf Legii, obecny na kaz-
dym meczu. Jego zdjecia pierwszego
zespolu goszcza w wiekszosci relacji
meczowych.

Najwazniejszym narzedziem marke-

ting miksu kampanii, budujgcym emo-

cjonalny ,,pull” byl 3-minutowy doku-
ment. W filmie ambasadorzy ubrani

w promocyjne koszulki - bedace na-

grodami w loterii — opowiadali o swojej

relacji z klubem.

miejscowkach. Bohaterami sesji byli
prawdziwi kibice, wylonieni z ca-
stingu przeprowadzonego na fan pa-
ge’u marki.

Kampanie wspieraliémy w social
mediach i display (gtéwnie mobile)
za pomocg zroznicowanych i geota-
ragetowanych kreacji. Wykorzystali-
$§my réwniez kanaly witasnie amba-
sadorow.

braz

Rezultaty

Rezultaty sprzedazowe:

» Dwucyfrowy wzrost $redniej rotacja
w punkcie sprzedazy vs analogiczny
okres w poprzednim roku.

« Umocnienie si¢ na pozycji lidera pod
wzgledem udziatéw wolumenowych
i wartoSciowych w wojewodztwie
mazowieckim.

Zmiany zachowan konsumentow:

Najwazniejszym narzedziem marketing
miksu kampanii, budujagcym emocjonalny
»pull” byt 3-minutowy dokument.

W offline gtéwny ciezar komunikacji
spoczat na OOH i POS, gdzie na nosni-
kach znalazly si¢ hasta nawigzujace do
ich lokalizacji.

2. Media mix
Podzial pomiedzy display a social
zostal okreslony na podstawie do-

Krolewskie jako ,,oficjalne piwo
nieoficjalnej Warszawy” od lat realizuje
swoje dziatania poprzez motywy i tresci
dedykowane poszczegdlnym dzielnicom.

Film odsylat do landing page’a lo-
terii, na ktérym zaprezentowali$my
kazdy z 18 specjalnie zaprojekto-
wanych wzoréw koszulki. Koszulki
prezentowane byly zaréwno w for-
mie interaktywnego modelu 3D, jak
i sesji zdjeciowej wykonanej w kul-
towych dla poszczegélnych dzielnic

stosowania do potencjatéw, mozli-
wych do osiagniecia i realizowania
kampanii w najbardziej efektywny
sposob. Najwiekszy udzial w kam-
panii mialy dzialania display oraz
YouTube. Dodatkowo wykorzysta-
lismy kanaly wtasne Jurasa, Kuczy
oraz Legii Warszawa.

o Wzrost liczby zweryfikowanych ko-
dow loteryjnych o 13%.

e Wzrost liczby wydanych nagrod
I stopnia 0 20%.

Podsumowanie

Kampania pokazala, ze za pomoca
jako$ciowego i bliskiego grupie doce-
lowej contentu mozna realizowa¢ cele
sprzedazowe, a przemyslana dystry-
bucja angazujacych tresci wplywa na
zwiekszenie efektywno$ci bez zwiek-
szania budzetu mediowego.
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T-raperzy znad Wisty

- Antysmog

OoLX

Serwis ogtoszeniowy OLX

23HEROES
OLX, F25

Tomasz tapa - creative director

tukasz Pacanowski — creative director

Anna Pretka - senior account manager

Bogustaw Piotrowski - art director

Rafat Jeczmionka - new business development manager

Marcin Sienkowski — head of marketing

Paulina Rezmer - senior PR specialist

Michat Wisniewski - senior social media specialist

Marcin Dworucha - managing director

Monika Wagner - producer

Stefan Stefanski - line producer

Ola Geca - production coordinator

Karol Moch - rezyser

Piotr Maciejowski - kompozytor

Stawomir Szczesniak - artysta

Grzegorz Wasowski - artysta

Koncepcja kampanii
»Antysmog song” z T-raperami znad
Wisly to kreatywna akcja w temacie
smogu. To piosenka, ktéra spodobata
sie tak bardzo, ze spontanicznie trafita
na Liste Przebojow Trojki. To klip, ktory
zobaczylo 10 mIn oséb. A do tego nie-
platne emisje w TVN24 i Polsacie oraz
buzz w sieci, ktéry wywindowal klip na
1 miejsce YouTube Ads Leaderboard.
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Wyzwanie

W 2019 r. OLX borykat sie z duzymi
problemami wizerunkowymi, ktére
wigzaly sie z konkretng grupa oglo-
szen. W serwisie nie brakowalo ofert
z tzw. ,kopciuchami’, czyli piecami
niespelniajagcymi standardéw emi-
syjnych, stanowigcymi zrédlo zanie-
czyszczen powietrza. W duzej mierze
problemem bylo polskie ustawodaw-

song

stwo, niemogace dogoni¢ zachodnich.
OLX byt wtedy marka na radarze or-
ganizacji ekologicznych i pojawial sie
w mediach w niekorzystnym $wietle.

Kiedy prawo w Polsce si¢ zmienilo,
OLX przystgpil do zdecydowanych
dziatan. Dostosowanie regulaminu,
uporzadkowanie kategorii, usuwa-
nie niezgodnych z zasadami ofert czy
edukowanie klientow - to lista naj-
wazniejszych dzialan. Kiedy udato si¢
posprzata¢ wiasny ogrodek, w natu-
ralny sposéb pojawila sie potrzeba, by
zrobi¢ co$ wigcej, by tematowi eduka-
cjiiprofilaktyki zwigzanej ze smogiem
nadac szerszy kontekst i dotrze¢ z nim
»pod strzechy”.

Z tym przestaniem chcieliSmy tra-
fi¢ do wszystkich. I cho¢ brzmi to jak
banal, to jednak odbiorcami dziatan
OLX sa naprawde wszyscy, wszak
z OLX korzystajg zaréwno warszawia-
cy jaki i grodziszowianie. Tworzenie
komunikacji dla takiej grupy to wy-
zwanie tym wigksze, jesli zdamy sobie
sprawe z tematu, z jakim marka plano-
wala si¢ zmierzy¢.

Cele kampanii

Zalezalo nam, by wygenerowa¢ jak

najwiekszy zasieg i dyskusje, a w szcze-

gblnosci:

o dotarcie organiczne do minimum
1 miliona unikalnych uzytkownikéw
w serwisach YouTube i Facebook,

« wygenerowanie minimum 1 000 udo-
stepnien na Facebooku,

e wygenerowanie minimum 10 000
reakcji na Facebooku,

o INI kampanii na poziomie 100 000.

Sposob realizacji

Szeroka grupa docelowa, wrazliwy
spolecznie temat i silna potrzeba edu-
kacji spotecznej to najwicksze wy-


http://olx.pl
http://23heroes.com
http://f25.pl
https://www.youtube.com/watch?v=itG5PfQscr8
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-cee/success-stories/youtube-ads-leaderboard/youtube-ads-leaderboard-poland-january-2020/

zwania, na jakie nalezalo
strategicznie odpowiedzie¢.
Ale marka OLX nie byla-
by soba, gdyby nie szukata
czego$ wiecej, czego$, co
pozwoli na tak zdefiniowa-
ne zalozenia spojrze¢ z in-
nej strony i znalez¢ unikal-
na perspektywe.

Smog jest powaznym

problemem. OLX o po-
waznych problemach méwi
z humorem. Tak postano-
wiliSmy zrobi¢ takze i tym
razem. Dzieki humorowi
moglismy swobodniej na-
pietnowac szkodliwe po-
stawy, niektorym pogro-
zi¢ palcem, a tym mniej
$wiadomym pokazac skale
problemu i zagrozenia.
Brzmi powaznie, bo takie
jest, jednak dzieki humo-
rowi moglismy cala sytu-
acje przedstawi¢ przystep-
nie i dowcipnie. Wszystko
w mysl zasady uczac - ba-
wi¢, bawigc - uczy¢.

ZaczeliSmy tworzy¢ postaci, kto-
re mogltyby zosta¢ bohaterami tekstu
i calej kampanii. Zdecydowali$my si¢
na pewne uproszczenia i stereotypi-
zacje postaci. Wszystko po to, by ope-
rowa¢ konkretem, jasnym przekazem,
uderza¢ w punkt. Potrzebowalismy
swego rodzaju typéw idealnych, by
moc zaadresowal 3 kluczowe proble-
my: palenie $mieci i plastiku, zaprze-
stanie uzywania piecéw starej gene-
racji oraz palenie mokrym opalem.
Kiedy wyklarowal sie strategiczny
rys postaci, byliémy gotowi, by catoé¢
ubra¢ w czadowg (sic!) kreacje.

Zaproszenie do projektu T-rape-
réow znad Wisly bylo dla nas rzecza
naturalng. To gwarancja podejscia
z humorem, z oczywistymi walora-
mi edukacyjnymi. T-raperzy dostali
od nas gotowy, zaakceptowany przez
OLX tekst. Zawieral on wszystko, na
czym nam zalezalo — zabawne posta-
ci, dobrze zaakcentowane problemy i
probe poszukania pozytywnej puenty
calej historii. Na nasza wersje panowie
natozyli swoj ,raperski” sznyt, spra-
wiajac, ze calo$¢ autentycznie nabrata
charakteru nowego singla kultowego
duetu. W warstwie muzycznej od po-
czatku zakladalismy uzycie damskich

wokali w refrenach i napisanie utwo-
ru z potencjalem na przebdj. Tworzac
podktad, staraliSmy si¢ nawigzywac do
oryginalnych pomystow T-raperow,
wpuszczajac tu jednak sporo swieze-
go powietrza w postaci chocby flirtu
z tzw. trapami. Wreszcie sam teledysk,
ktory z jednej strony jest swego ro-
dzaju tribute dla klipow T-raperéw, z
drugiej za$ pelen jest rozwiazan prze-
pelnionych klimatem lat 90-tych i jego
wspolczesnych inkarnacji.

Rezultaty

»Antysmog song” to kolejny mocny
krok marki OLX na drodze do budowa-
nia wizerunku szczerego i coraz silniej
angazujgcego sie spolecznie brandu. A
wszystko w konsekwentnie wypracowy-
wanym stylu. Uwazamy, ze kampania
byla duzym osiggnieciem jakoscio-
wynt, ale za ,,Antysmogiem” przema-
wiajg tez liczby. 1 to jak przemawiaja!
Rezultaty akgji przeroslty nasze oczeki-
wania. W niektérych wymiarach pa-
rokrotnie, w innych kilkunastokrotnie!

YouTube:

o ponad 1 700 000 wyswietlen

* 55900 obejrzanych godzin

« 1400 000 unikalnych wyswietlajacych

braz

+ 10000 ,tapek w gore” (95%
like vs dislike)
* 906 komentarzy

Facebook:

» ponad 110 000 reakgji, ko-
mentarzy i udostepnien

+ 6000 komentarzy

« 24 500 udostepnien wideo

« 7. najlepszy post polskiego
Facebooka wg raportu So-
trendera (styczen 2020)

« liczba odbiorcow: 7 750 000

Facebook - kampania (13

postow):

» zasieg organiczny: 4 730 353

« INI (dane Sotrendera) tacz-
ne: 455 717

olacznie  zaangazowanych
(dane Sotrendera): 61 610

Instagram:

¢ 3701 652 wyswietlen

* 20 415 ,serduszek”

* 479 komentarzy

» zapisano w kolekgji: 5 725

Poza tym:
o Nr 1 w zestawieniu YouTube Ads Le-
aderboard.

e Duzy zasieg dzialan PR-owych (za-
sieg: 10 087 963 oraz 26 publikaciji).
eEmisja w ,Szkle Kkontaktowym”

TVN24 i Polsat News.
« Lista Przebojow PR 3 (7 tygodni na

lidcie, najwyzsze miejsce — 14).
Na uwage zastuguje dzialanie, kto-
re nie bylo przez nas planowane,
a pojawilo sie wskutek duzego suk-
cesu akcji. Ogromny boom w social
mediach spowodowal, ze utwor nie
tylko trafit do ,,Szkla kontaktowego”
i Polsat News, ale takze spontanicz-
nie zawedrowal do radiowej Trojki.
Zaczeto sie od goscinnych emisji,
a skonczylo na 7-tygodniowej obec-
nosci na Lidcie.

Podsumowanie

Liczby liczbami, ale wazniejsze jest
co$ innego. Patrzymy na ten projekt
nie jak na piosenke, teledysk czy akcje
o znamionach spolecznych - mamy
tu do czynienia z komunikacjg, ktora
wymyka sie ksigzkowym definicjom,
ktora Iaczy rézne elementy marketin-
gu i $rodki wyrazu, dajac marce nowg
przestrzen wypowiedzi.
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tomza

Swoja Droga

. Klient: Van Pur S.A. / tomza
Marka: Lomza
Zgtaszajacy: Lulu Production

Wspotzgtaszajacy: MediaCom Warszawa

Zespot: Maciej Dymalski, Magdalena Rzepka, Katarzyna Paszczuk,
Elwira Faluszewska-Myszka, Marcin Klimczak, Rafat Sobczynski,

Olga Cerkaska, Bartosz Cerkaski

Koncepcja kampanii

Swoja Droga to projekt, ktérego mi-
sja jest kreowanie pozytywnych po-
staw spolecznych poprzez pokazanie,
ze warto pozosta¢ sobg, by¢ wiernym
swoim wartoéciom - czyli i§¢ SWOJA
DROGA. Projekt jest seriag dokumen-
tow zrealizowanych przez réznych uta-
lentowanych rezyseréw.

Cele kampanii

1) Wyréznienie marki wéréd komuni-
kacji kategorii.

2) Zdobycie wlasnego terytorium dia-
logu z konsumentem.

3) Wzmocnienie postrzegania marki
w takich obszarach jak: autentycz-
no$¢, niezalezno$¢, regionalna pol-
ska marka oraz wspierajgca osoby
realizujgce swoje wybory zyciowe,
pasje — podazajace swoja droga.
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Wyzwanie

Repozycjonowanie marki, ktora na tle
duzych koncernéw wydaje znacznie
mniej na komunikacje, ma nizsze udzia-
ly i stabsza pozycje handlowg. Zmiana
postrzegania marki kojarzonego z wy-
poczynkiem, a tym samym poszerzenie
obszaru i potencjalnych okolicznoéci do
spozycia Lomzy. Grupa docelowa, do
ktdrej kierowana byla kampania, to oso-
by majace pasje, swoje wlasne cele i ma-
rzenia, za ktérymi wytrwale podazaja,
niezalezne w swoich wyborach. Wyod-
rebniono 2 gléwne segmenty naturalni
& indywidualisci, ktdre pozwalaja najbar-
dziej efektywnie oddzieli¢ si¢ od masowej
komunikacji gtéwnych graczy na rynku.

Strategia
Glowne zalozenie repozycjonowania
marki to da¢ konsumentom poczucie

odrebnosci, autentycznosci — postepujac
w zgodzie ze sobg i bedac autentycznym,
jest sie w pelni szczesliwym. Dlatego mar-
ka wspiera takie postawy oraz inspiruje in-
nych do dzialania i Zycia w zgodzie z sobg.

Podejécie to daje mnogo$¢ sytuacji,
przy ktorych marka moze towarzyszy¢
konsumentowi. Gléwnym elementem
kampanii jest seria 7 filméw dokumen-
talnych jako hold zlozony przez marke
osobom, ktore wyznaja te same wartosci
i znajduja satysfakcje w podazaniu swo-
ja droga, czesto mimo wielkich przeciw-
noéci. Formuta dokumentu narzuca to,
co jest wazne dla marki — autentyczno$¢,
prawde i podgzanie drogg bohatera fil-
mu. Do projektu zaangazowano uzna-
nych polskich rezyseréw. Zrealizowano
filmy réznorodne w formie, sposobie
opowiesci historii bohateréw repre-
zentujacych rézne obszary aktywnosci
(sport, muzyka, sztuka) oraz podejécia
do swojej zyciowej pasji.

Projekt zrealizowano we wspolpracy
z Onet.pl - gléwna platforma komunikacji
online w Polsce, jednoczac tworcow dajg-
cych autorska wizje kazdego odcinka: zna-
nych bohaterdw jako autentyczne postaci
przedstawiajace swoja historie sukcesu
oraz wartoéci laczgce bohateréw i marke.
Filmy osadzone w systemie medialnym
partnera byly podstawg do generowania
treéci kontekstowych dotyczacych filmow,
bohaterdw czy tez rezyserow.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Gtéwny format (filmy dokumentalne)

dobrano tak, aby zaréwno poprzez

przekaz, dobdr bohatera oraz tworcy

budowa¢ istotne dla marki atrybuty.
Tworcy dostali wyjatkowa swobode

pracy. Nie narzucono im stylu czy tez

form przekazu, jakie musieliby stoso-

waé. Kazdy z nich zrealizowal rézne
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Filmy pozwalaty w naturalny sposob
tworzyc i dystrybuowac dodatkowy

kontent wokot nich.

swoje autorskie” filmy - okreslajac
wyzwanie ,projektem rezyserskim’’
Zaangazowaliémy rezyseréw znanych
nie tylko z dokumentéw, ale réwniez
filmow fabularnych czy reklamowych.
Za kamerg staneli Grzegorz Jankowski,
nominowana do Oskara Aneta Kopacz,
duet Jakubowska-Gronowski oraz Mi-
chat Materna.

W filmach przedstawiono dwdch bo-
hater6w, ktérzy pozornie s daleko od
siebie, ale ich spotkanie dalo pretekst
do opowiedzenia historii. Byli cieka-
wi siebie, chcieli pozna¢ swoje $wiaty,
zrozumie¢ motywacje drugiej osoby.
Podazalismy za nimi, czasami zabiera-
lismy ich w podréz — wybrzeze Baltyku,
gory czy tez pustynie Maroka.

Filmy zaistnialy w przestrzeni kul-
turalnej. Staly sie inspiracja, podstawa
dyskusji na forach spotecznosci, ktorych
dotyczyly. Film ,Tylko krew” o Adamie
Kownackim byt szeroko komentowa-
ny w mediach sportowych oraz wérod
fanéw boksu. To samo dotyczy filméw,
ktérych bohaterami byli Maciek Rut-
kowski czy tez Krzysztof Materna.

Filmy pozwalaly w naturalny sposob
tworzy¢ i dystrybuowa¢ dodatkowy kon-
tent wokol nich (making of, wywiady
z tworcami, materialy o bohaterach i inne
tredci wspierajace projekt). Przy tych
dziataniach marka z dumg komuniko-
wala si¢ jako ,,partner serii dokumentéw’.

2. Media mix

Budzet projektu zostal réwnomiernie
podzielony pomiedzy produkcje fil-
mow a ich dystrybucje w mediach wraz
z kampanig wspierajaca. 100% budzetu
mediowego zostalo ulokowane w di-
gitalu, z czego: 52% przeznaczono na
stworzenie Content Hubu na najwiek-
szej platformie online jakg jest Onet
(www.swojadroga.onet.pl). Dzialania
w Onecie byly wsparte materiatami re-
dakcyjnymi w zaleznosci od tematyki
filmu: OnetSport, Kultura, etc. Kazdy
odcinek miat swoja emisje live na stro-
nie gléwnej Onetu.

48% budzetu zainwestowano w za-
siegowa kampanie wspierajaca w social
mediach, online video i display. Wyko-
rzystano mix spdjnych kreatywnie for-
matéw budujacych $wiadomo$¢ projek-
tu wspieranego przez marke Lomza, jak
réwniez kierujacych na content hub.

3. Innowacje

Wyzwanie artystyczne - filmy realizo-
wane przez réznych utalentowanych
rezyseréw, ktérzy mogli tworzy¢ we-
dhug swojej wizji i stylu. Otrzymali$my
klasyczne dokumenty, w ktorych kame-
ra podaza za bohaterem, filmy tgczace
technike analogowq oraz animacje czy
tez produkcje w kinowej stylistyce. Na-
turalnie ten projekt zyskal miano ,,pro-
jektu rezyserskiego”

wyroznienie

Marka w tle - marka nie byta glow-
nym bohaterem filméw ani komunikacji
wokot nich. Lomza ograniczyla product
placement do minimum. Dzieki temu
kontakt z filmami przelozyt si¢ w najwiek-
szym stopniu na wzrost atrybutu dotycza-
cego autentycznosci, jak réwniez pozosta-
tych kluczowych wskaznikéw marki.

Jakoé¢ i tematyka - niektore z tych
filméw mocno zaistnialy w przestrzeni
filmowej, kulturalnej oraz w spoteczno-
$ciach ktorych dotyczyly. ,, Tylko krew”
byl szeroko komentowany w wigkszo-
$ci mediow o boksie. Zgloszony do
Krakowskiej Fundacji Filmowej zostat
wybrany jako film festiwalowy.

Rezultaty

o Wzrost atrybutu »Jest autentyczna,
niczego nie udaje” do poziomu 22%
(vs 13% w grupie kontrolne;j).

» Wzrost atrybutu ,,Jest polskg marka”
do poziomu 43% (vs 37% jw.).

o Wzrost atrybutu ,,Dla 0sob, ktére s nie-
zalezne” do poziomu 22% (vs 16% jw.)

» Wzrost atrybutu ,,Dla oséb, ktére re-
alizuja swoje pasje” do poziomu 16%
(vs 12% jw.)

Zostal osiggniety wysoki poziom zaan-

gazowania emocjonalnego w kontent

- prawie 2,5 wyzszy niz benchmark re-

klamy w bloku reklamowym (badanie

Content Efficiency Check zrealizowane

przez firme Neuroidea).

Zmarki ,jednejzwielu” (2018 Meaning-
ful index = 102) Lomza stala si¢ w 2019
markg blizsza konsumentom piwa niz
Zywiec, Tyskie i Lech, osiagajac pozycje
#2 w kategorii (wyniki BrandZ, Kantar VI
2019). W 2019 nastgpito odbicie od tren-
du stagnacji/lekkiego spadku - wzmoc-
nienie sity marki (Power Brand), czyli jej
zdolnoéci do generowania udzialéw ryn-
kowych (wyniki BrandZ, Kantar VI2019).

Podsumowanie

Unikalna forma komunikacji branded
content, jaka jest wykorzystanie filméw
dokumentalnych w przestrzeni online,
z sukcesem wplynela na pozytywne
postawy spofeczne spdjne z warto-
$ciami marki. Z marki ,,jednej z wielu”
Lomza stala sie blizsza konsumentom
piwa, osiagajac pozycje #2 w kategorii.
Wozrosta sita marki, czyli jej zdolnosci
do generowania udzialéw rynkowych
(BrandZ, Kantar 2019). Zanotowano
wzrost atrybutéw kluczowych w budo-
waniu wizerunku marki.
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Kampanie, ktore wykorzystuja

wiele kanatow komunikacji,

w tym digital, do prowadzenia
zintegrowanych dziatan reklamowych.
Doceniamy spdjnosc i synergie
prowadzonych dziatan,

ktore w rezultacie dajq wyraznie
lepszy efekt niz suma roznych dziatan
prowadzonych w réznych kanatach.
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Cross Media
Integration

Bank zielonych zmian

u

B

Tym, ktorzy...

. Kampania proekologiczna
,Czy potrzebujemy az petycji
od naszych dzieci?”

Moje miejsce zawsze z Legig
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Cross Media Integration

Bank

zielonych zmian

Zgtaszajacy:
Wspotzgtaszajacy:

Cele kampanii
o Wzrost
marki.

o Wzrost rozwazania banku.

o Wzrost parametréw wizerunkowych
na kluczowych wymiarach.

o Wzrost sprzedazy kont osobistych.

spontanicznej znajomosci

Wyzwanie

Jednym z najwiekszych probleméw
wspolczesnego $wiata jest degra-
dacja $rodowiska naturalnego i jej
negatywny wplyw na warunki zycia
ludzko$ci. Potrzebna jest natychmia-
stowa zmiana, aby przeciwdziata¢
skutkom zmian klimatu. Dlatego
zdecydowali$my, Ze kolejnym obsza-
rem, w ktérym osadzimy komunika-
cj¢ BNP Paribas jako banku zmie-
niajgcego sie $wiata, bedzie ekologia.
Tym bardziej ze bank od wielu lat an-
gazuje sie na rzecz $rodowiska, nie fi-
nansujgc inwestycji weglowych, za to
intensywnie wspierajac alternatywne
zrodla energii.

Wyzwaniem pozostalo znalezienie
sposobu, aby temat ekologii, ktéry
nie jest spontanicznie Iaczony z fi-
nansami, ale coraz cze$ciej wykorzy-
stywany w komunikacji wielu marek,
wykorzysta¢ do budowania wizerun-
ku marki oraz zainteresowa¢ produk-
tami bankowymi.

Strategia
Insight: Punktem wyjscia do stworze-
nia naszej komunikacji byla obserwa-
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Naszg kampania ,,Zmiany klimatu kosztujq”
pokazalismy, ze bank moze mowic o ekologii
w innowacyjny i prowokacyjny sposab.

cja, ze Polacy sg $wiadomi zagrozen
zwigzanych ze zmianami klimatycz-
nymi, jednak postrzegajg je jako dhu-
gotrwaly proces i relatywnie rzadko
odnoszg je do skali lokalnej i siebie
samych.

Zaldz Konto Otwarte na Ciebie,
amy posadzimy drzewo tienowe.

Dolacz do nas
BankZielonychZmianpl

BNP PARIBAS

Aktja Wizlhie ogrody tesaws” | Acciz”) trwa od 21,03 80 3110 2018 W ramach Akcji 20stanie pusadzanych
‘maksymahie 50 000 drzew tenowych Szczegtly w Wenmkach Akcji Speciane) Wiekde ogrody tenowe”
dnsteonyehna stronie bankzieloaych mian o Niieiszy matesial e stanmwi fety w razumieniu kndeksu
cywinegn. BNP Faras Bank Palcka §.A 7 siedzib w Warszawie, ul Kispezaka 10716, 01-201 Warszz.

Big Idea: Upalne lato 2019, susza
a w konsekwencji wysokie ceny wa-
rzyw i owocow staly sie bezpoéred-
nig inspiracjg do stworzenia naszej
big idea. Globalne ocieplenie stato

sie faktem i je$li kto$ jeszcze tego
nie zauwazyt, to dotyczy nas i na-
szych portfeli. Naszg big idea pod-
sumowaliémy jednym wiele mo-
wigcym zdaniem: Zmiany klimatu
kosztuja.

Sposob realizacji
Komunikat zostal podzielony na
dwie fazy.

W fazie teaserowej uwypuklili-
$my problem, wykorzystujgc spot
telewizyjny przypominajacy produk-
towe reklamy supermarketéw, ale
z absurdalnie wysokimi, szokujacy-
mi cenami. Byla to oferta specjalnie
stworzonego na potrzeby kampanii
wirtualnego marketu Zieleniak2040.
pl. Powstalo réwniez interaktyw-
ne stoisko z warzywami i owocami
w Carrefour. W obydwdch miejscach
eksponowalismy zwracajace uwage
wysokie ceny oraz informowali$my
o ich przyczynach - zmianach klima-
tu oraz sposobach, w jakich mozemy
im przeciwdziatac.

W drugiej fazie komunikowalismy
konkretne inicjatywy banku na rzecz
ochrony $rodowiska, a takze zapro-
silismy konsumentéw do wspdlne-
go stworzenia Ogrodéw Tlenowych



Zmiany klimatyczne zmienia ceny. Wybieraj ekologicznie.
BankZielonychZmian.pl

BNP PARIBAS

Prezentowane ceny zywnosci maja charakter hipotetyczny, 0oznacza to, e taka sytuacja moze, ale nie musi nastapic wprzysziosci. BNP Paribas Bank Polska $.A. zsiedziba wWarszawie, przy ul. Kasprzaka 10/16, 01-211 Warszawa

- konkretnej inicjatywy na rzecz
przeciwdzialania globalnemu ocie-
pleniu. Za kazde nowe konto lub
kredyt zasadziliémy drzewo tlenowe.

Akcja byla szeroko komunikowana
w TV, kinie, OOH, w social mediach
oraz w innych kanalach digitalo-
wych Na potrzeby kampanii reveal

zostal stworzony minisite BankZie-
lonychZmian.pl, ktéry zawieral ob-
szerny kontent edukacyjny.

W mediach online postawiliémy
mocno na innowacyjne akcje specjal-
ne z portalem Onet.pl. W cyklu pro-
graméw ,Zielone Gwiazdy” znane
osobistosci poruszaly w formie quizu
tematyke ekologii. W akeji ,Czysta
poczta” zachecalismy do usuwania
starych maili.

Wirod dziatan dodatkowych towa-
rzyszacych kampanii na szczegoélng
uwage zastuguje réwniez wewnetrz-
na kampania edukacyjna skierowana
do pracownikéw banku, promujaca
zachowania proekologiczne

Podsumowanie

Nasza kampanig ,Zmiany klimatu
kosztujg” pokazali$my, ze bank moze
moéwi¢ o ekologii w innowacyjny
i prowokacyjny sposob. Jako pierw-
si zwrécilismy uwage na codzienne
koszty zmian klimatycznych, ktore
przez wysokie ceny mogg dotknaé
bezposrednio kazdego z nas. Dzigki
oryginalnemu insightowi i idei osig-
gnelismy ambitne cele wizerunkowe
i sprzedazowe, a przede wszystkim
pomoglismy planecie.
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Cross Media Integration

Tym, ktorz

Zgtaszajacy:
Idea kreatywna:
Zespot:

Koncepcja kampanii

W czasie gdy marki najsilniej walcza
o konsumentéw i reklamuja pro-
dukty, Tymbark stworzyt kampanie
dotykajacg emocji i uniwersalnych
warto$ci. Dzieki zabiegowi stow-
no-graficznemu z wykorzystaniem
czesci logotypu polgczylisémy bez-
posrednio emocjonalny komunikat
z nasza marka i zyskaliSmy wysoki
poziom brandingu, pozostajac jedno-
cze$nie wiarygodnymi dla odbiorcow.
Chcielismy stworzy¢ wielopoziomo-
wa kampanig, spdjna we wszystkich
mediach zaréwno w przekazie, jak
i formie graficznej. Udato sig!

Wyzwanie

Swigta Bozego Narodzenia to dla
Tymbarku wyjgtkowy czas ze wzgle-
du na mozliwo$¢ eksplorowania
wartosci bliskich marce oraz zwiek-
szone zapotrzebowanie na produkty
w duzej pojemnosci. W tym czasie
przebicie si¢ z komunikatem nie jest
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jednak tatwe - walczymy o uwage
konsumentdéw nie tylko z nasza bez-
posrednia konkurencja z kategorii
SNN, ale tak naprawde ze wszystki-
mi markami, ktére chcg pojawié sie
w $wiatecznym koszyku zakupowym
Polakéw.

Tymbark w 2019 r. postawit na emo-
¢je i powrdcit do sprawdzonej z po-
przednich lat idei ,,Daj co$ od siebie’,
ktora zostata dobrze przyjeta i byla
juz kojarzona z marka. Skupilismy
sie jeszcze silniej na relacjach, a takze
drobnych codziennych gestach na-
szych bliskich.

Filarem grupy docelowej byli doro-
§li, ktorzy zajmujg si¢ przygotowywa-
niem $wiat i sg gléwnymi shopperami
produktéw do picia w duzej pojem-
nosci. Tymbark ma jednak w swoim
portfolio produkty dla wszystkich
grup docelowych, dlatego postanowi-
lismy dotrze¢ z naszym przekazem jak
najszerzej — do starszych i mlodszych
(15+) w calej Polsce.

Cele kampanii

o Szerokozasiegowa kampania oparta
na emocjach pokazujaca, ze dla marki
wazne s3 cieple relacje miedzy ludzmi.

« Spdjnos¢ komunikatu we wszystkich
kanatach zaréwno w przekazie, jak
i warstwie wizualnej.

o Utrzymanie pozycji lidera rynku SNN.

« Budowa spolecznoéci na TikToku na
kanale marki — dziatanie dla mlodszej
grupy docelowe;j.

Strategia

Komunikacja miata budowaé wize-
runek marki Tymbark jako dbajgcej
o relacje miedzy ludzmi, ktorej bliskie
s3 rodzinno$¢, bycie razem i dbanie
o druga osobe. Chcieli$my, by kampa-
nia inspirowala do dzielenia sie tymi
warto$ciami w zyciu codziennym. Wy-
szlismy od insightu, ze przez nieusta-
jacy ped zycia na co dzien nie mamy
czasu, by sie zatrzymac i zastanowic sie
nad tym, jak wiele robig dla nas nasi
bliscy i otaczajacy nas ludzie. Chcieli-
$my zwroci¢ uwage na ich codzienne
starania oraz drobne gesty. Swieta to
doskonaly czas do dzielenia si¢ dobrym
stowem i wzajemnego doceniania — my
jednak zachecaliémy, by docenia¢ na-
szych bliskich i ,,dawa¢ co$ od siebie”
nie tylko od $wieta.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Idea kreatywna powstala w oparciu
o logotyp marki. Chcac zacheci¢ ludzi
do zmiany, zaczeliémy od siebie. Na
czas $wiat Tymbark zmienil swoje logo,
by okaza¢ wdzieczno$¢ TYM, ktdrzy sg
z nami przez caly rok. Zabieg polegat
na pozostawieniu pierwszej czesci lo-
gotypu - czastki TYM. W miejsce jabt-
ka, ktdre jest z nami od zawsze, wstawi-
lismy serce, ktore miato symbolizowaé
cieple relacje. Ten zabieg graficzny
towarzyszyl nam we wszystkich dziala-
niach kampanii i umozliwit stworzenie
emocjonalnej komunikacji, spojnej we



wszystkich kanalach z jednoczesnie
stalym elementem brandingu. Osia
kampanii bylo hasto ,TYM, ktorzy..”,
bedgce inspiracjg do doceniania staran
otaczajacych nas osob. Po tej otwartej
- mozliwej do dostosowania do réz-
nych aspektow zycia czedci, zachecali-
$my ludzi do dziatania za pomocg hasta
,»Daj cos od siebie. Nie tylko od swieta”.

2. Media mix

Kreacja byta uniwersalna i tatwo ada-
ptowalna na rézne aspekty codzien-
nego zycia. Dlatego postanowilismy
zadziala¢ szeroko i... kontekstowo.
Kampania rozpoczeta sie od spo-
tu, ktéry przedstawiam znane nam
wszystkim sytuacje z codziennego
zycia. W uniwersalnej historii kazdy
mogl odnalez¢ siebie. Spot wzruszat
i wywotywal pozytywne emocje, czego
moglismy doswiadczy¢ po szerokim
odzewie na jego temat w internecie
(komentarze, wzmianki o spocie w so-
cial mediach, publikacje o kampanii,
obecnoé¢ w rankingach najlepszych
$wigtecznych reklam w mediach bran-
zowych). Potem przyszedl czas na
outdoor. Nie byla to zwykla kampania.
Hasta zostaly dopasowane do lokali-
zacji, by odbiorcy znalezli inspiracje
do docenienia bliskich w codziennych
miejscach i sytuacjach. Przy drogach
umiescilismy hasto ,T'YM, z ktérymi
drogi sa prostsze. DA] COS OD SIE-
BIE. NIE TYLKO OD SWIETA” Na
dworcach i przystankach naklaniali-
$my do podziekowania ,,I'YM, ktorzy
pomagaja Ci dotrze¢ do celu”, w oko-
licach sklepow - ,T'YM, ktorzy zapel-
niajg lodowke” By by¢ jeszcze blizej
codziennego zycia, przygotowalismy
warianty regionalne, bazujace na lokal-
nej gwarze. Nie moglo nas zabrakna¢
w naszym rodzimym Tymbarku.

Digital umozliwil precyzyjne do-
pasowanie komunikatu do odbior-
cow. Szeroki zasieg daly nam dzia-
fania w social mediach oraz VOD
bedace rozszerzeniem historii spotu.
W displayu postawiliémy na kon-
tekst poprzez hasta dopasowane do
tematyki stron, przez co komunikaty
sprawialy wrazenia przygotowanych
doktladnie dla odbiorcy.

Na portalach filmowych umiescilismy
hasto ,TYM, z ktérymi ogladasz dobre
filmy”, informacyjnych - , IYM, ktérzy
wiedza, co w trawie piszczy” itd. Lacznie

przygotowalismy az 124 kreacje dopaso-
wane do 16 najpopularniejszych blokéw
tematycznych. W internecie mogli$my tez
dotrze¢ do miodych. Z Anikg Dabrowska

Wyroznikiem kampanii byta modyfikacja
gtownego komunikatu i jego precyzyjne
dopasowanie do do miejsca i tematyki

publikacji.

obejrze¢ dalsza cze$¢ historii. W ten
sposob w ciagu kilku dni zbudowali$my
ruch na nowym kanale i zyskali$my 24,6
tys. uzytkownikow.

stworzyliémy dedykowang piosenke,
w  ktorej dostownie wyspiewalismy
przekaz naszej kampanii. Utwor ,,Daj co$
od siebie” zostat opublikowany na kana-
le piosenkarki oraz zaslynal na TikToku.
Najwigksi polscy tiktokerzy dzielili si¢
dobrymi uczynkami ze swoimi bliskimi
w rytm piosenki, promujac produkty
i hasto marki. W kampanii SEM wspiera-
lismy loterie sprzedazowg oraz promocje
$wigtecznych przepisow z produktami
Tymbark.

3. Innowacje

Wyrdznikiem kampanii byla modyfi-
kacja gléwnego komunikatu jego pre-
cyzyjne dopasowanie do do miejsca
i tematyki publikacji. Odbiorcy mogli
dos$wiadczy¢ tego przede wszystkim
w outdoorze i kampanii display. Dzigki
temu kreacje wyrdznialy sie, wywoly-
waly u$miech i inspirowaly do dzia-
tania, a marka pozostata blisko ludzi
i towarzyszyta im w codziennym Zzyciu.
By dotrze¢ do mlodych w kreatyw-
ny sposob, wykorzystalismy potencjal
TikToka. Dzialania z influencerami nie
tylko przekazaly idee kampanii, ale tak-
ze pozwolily zbudowa¢ spotecznos¢ na
naszym brandowym kanale w aplikacji.
Kazde z publikowanych przez tiktoke-
réw wideo kierowalo do naszego pro-
filu, gdzie uzytkownicy aplikacji mogli

Rezultaty
Kampania zostata bardzo dobrze odebra-
na i pozwolila zrealizowa¢ zaktadane cele.
Tymbark wzmocnit swéj wizerunek mar-
ki, dla ktdrej wazne s cieple relacje miedzy
ludzmi. Badanie komunikacji wykazato,
ze wg odbiorcow kampania méwita o rze-
czach waznych i zachecata do doceniania
bliskich. Dzieki sp6jnosci wizualnej zacho-
wanej we wszystkich dziataniach i stalym
hasle bazujgcym na czeéci logo — kampa-
nia wykazala si¢ ponadprzecietnym pozio-
mem brandingu przy jednoczesnej wiary-
godnosci marki w poruszanym temacie.
Komunikacja zostata zauwazona i wy-
wolywata emocje — sprawiajac, ze zwykli
odbiorcy chetnie dzielili sie nig w internecie.
Dzieki dziataniom na TikToku mtodzi
nie tylko odczytali przekaz naszej kampanii,
ale tez zostali z nami na dtuzej, obserwujac
nasz profll. W efekcie kampanii i narzedzi
promocyjnych zrealizowaliémy z nadwyz-
kg cele sprzedazowe i umocniliémy pozycje
lidera w kategorii SNN. Kampania ma tez
efekt dlugofalowy — wypracowali$my plat-
forme komunikacyjna, bazujgca na czesci
logotypu ,I'YM, kt6rzy..”, ktéra doskonale
sprawdzita sie w przekazywaniu warto-
éci bliskich marce i ktérg kontynuujemy
w kolejnych kampaniach.

Czas trwania kampanii
18.11 - 31.12.2019
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Cross Media Integration

Kampania proekologiczna
»C2y potrzebujemy az petycji
od naszych dzieci?”

ING Bank Slaski
ING Bank Slaski
GONG

ING Bank élaski, MullenLowe MediaHub, Brain

Michat Bucholc, Edyta Maciejewska, Adam Tokarski,
Olga Rutkowska, Paulina Jaskowska, Grzegorz Luft,
Adrian Kornacki, Krzysztof Matlak, Matgorzata Rilling,
Damian Olesko, Milena Walczak-Kornacka, Barbara Pasterczyk,
Anna Witecka, Beata Piatek, Arkadiusz Pilarski

Cele kampanii

1. Umocni¢ pozycje lidera na wskaza-
niach ,bank, ktory wspiera postawy
odpowiedzialne spotecznie i proeko-
logiczne” - szeroka grupa.

2. Zdoby¢ pozycje lidera w ww. wskaza-
niach w grupie mlodych (18-26).

3. Zbudowa¢ zaangazowanie odbior-
cow w materiatach wideo i kreacjach
social media.

Wyzwanie

Juz 21% Polakéw oczekuje od marki
bycia ekologiczng, a kolejne 20% za-
angazowania spofecznego'. Klienci
bankéw majg w tym obszarze duze
oczekiwania: 44% internautéw chcia-
toby, aby bank angazowal sie w ini-
cjatywy spoleczne, a 60% twierdzi, ze
takie zaangazowanie banku zwieksza
zaufanie oraz sktonnos¢ do skorzysta-
nia z jego ustug?.

W obliczu zblizajacego sie kryzysu
klimatycznego trend eko w komuni-
kacji marek nasilit si¢ w latach 2018-
2019. Zwlaszcza w social mediach
marki z wielu branz udowadniaty, co
robig dla $rodowiska. Czesto jednak
coraz bardziej wyedukowani kon-
sumenci odbierali te dziatania jako
greenwashing. Naszym wyzwaniem
bylo wiec umocnienie pozycji lidera
banku odpowiedzialnego spotecznie
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i wspierajacego postawy proekologicz-
ne pomimo rosnacej ilosci komunika-
cji CSR konkurencji.

Strategia
Barierg w przyjeciu postaw proeko-
logicznych jest do$¢ powszechne
przekonanie, ze perspektywa kryzysu
$rodowiska jest odlegla i bezposred-
nio nas nie dotyczy. Dlatego aby wy-
traci¢ dorostych z ,,bezrefleksyjnego”
konsumowania i przekonania, ze pro-
blem $rodowiska dotyczy odlegtych,
przyszlych pokolen, zdramatyzowali-
$my problem. Pokazali$my, Ze to juz
przyszloé¢ ich dzieci. Zaoferowalismy
tez realne wsparcie dla dwoéch grup
docelowych kampanii:

1) tym, ktdrzy chca wybiera¢ ekopro-
dukty i rozwigzania, zaoferowali-
$my ekofinsowanie (ekopozyczke
oraz ekokredyt hipoteczny) bez

prowizji,
2) tym, ktérzy chcg zmieni¢ swoje
nawyki, szczegélnie mlodszym

z miast zaproponowaliémy darmo-
we jazdy na hulajnogach i skute-
rach elektrycznych. Wiedzieli$my,
ze jezeli zachecamy do korzystania
z elektrycznych hulajnég, musimy
to zrobi¢ odpowiedzialnie, bo juz
przed kampanig wiele negatyw-
nych opinii dotyczacych hulajnég

pojawiato sie w mediach. Kluczem
bylo znalezienie takiej formy, aby
skutecznie dotrze¢ do grupy doce-
lowej, gléwnie mlodych ludzi.

Sposob realizacji
1. Kreacja
W telewizyjnym spocie reklamowym
dzieci w zabawny, ale zdecydowany
sposdb sktadaja petycje dorostym,
wskazujgc w niej problemy, ktére po-
winny by¢ jak najszybciej rozwigzane:
redukgcja plastiku, oszczedzanie wody
czy jazda bez spalin. Dodatkowo,
do zmiany nawykéw ING zachecato
w spocie o jezdzie bez spalin - sharingu
pojazdéw elektrycznych. Aby to utatwié
kazdy - nie tylko klienci ING - mogt
odebra¢ 30 minut jazdy gratis u partne-
ra akji blinkee.city. Pojazdy: 2 tys. hu-
lajndg i 1,5 tys. skuteréw byly dostepne
w 28 miastach. Podczas Europejskiego
Tygodnia Zréwnowazonego Transpor-
tu, wraz partnerami, ING stworzylo ko-
deks dobrych praktyk sharingu.
Jednoczesnie ogromny problem Po-
lacy, gtéwnie miodzi, maja z niewtasci-
wym korzystaniem z hulajndg, dlatego
uzupelnieniem 30 minut jazdy gratis
byl kontent, ktéry zaadresowal wszyst-
kie problemy, z jakimi spotykamy si¢
w miastach. Glos oddaliémy samej
hulajnodze. Stworzyliémy film oparty
o niecodzienng narracje, prowadzong
z perspektywy kozetki. Formaty wideo
kierowaly na www akeji Hulaj z gtowa,
gdzie promowaliémy Kodeks Dobrych
Praktyk. Zachecaliémy do hulania bez
spalin, ale bezpiecznie.

2. Media mix

Kampania miata charakter zintegrowa-
ny i obejmowala szeroki mix mediéw:
e TV - 70%,

« kino - 5%,



e internet - 21%,

o ambient - 4%.

Do integracji mediéw z przekazem
kampanii wykorzystalismy hulajnogi
w ramach wspotpracy z Blinkee - jako
naturalny no$nik promujacy idee na-
szej aktywnoéci. Osig kampanii digital
byly formaty wideo, ktore stanowily
82% budzetu online. Emisja byla re-
alizowana na nastepujacych kanatach:
« YouTube - 43%,

« Facebook - 36%,

o serwisy VOD - 21%,

« display — pozostate 18% budzetu online.

3. Innowacje

Na szczegdlng uwage w ramach
dzialan online zasluguje emisja
w aplikacji Jakdojade.pl. Reklama
byla geotargetowana do miast ofe-
rujacych ustuge hulajnég Blinkee
(brandowanych przez ING) i ofe-
rowala alternatywny, ekologiczny
transport, osobom szukajacym in-
formacji o komunikacji miejskiej
- hulajnogi wyswietlaly sie jako al-
ternatywna forma transportu.

Rezultaty
1. Wzmocnienie pozycji lidera wérod
bankéw w kategorii marka ksztaltuja-

ca ,,Postawy proekologiczne” i ,,Posta-
wy odpowiedzialne spolecznie’.

o ,Postawy  proekologiczne”  wzrost
o 11% (112019 - po kampanii vs
8.2018 - przed)

» ,Postawy odpowiedzialne spolecznie”
wzrost 0 5% (j.w.).

Zintegrowane dziatania w TV, kinach,
online i offline przyniosty rekordowe
rezultaty i wywotaty szerokg dyskusje
m.in. o odpowiedzialnym korzystaniu

z ecosharingu.

braz

« wideo wywotalo Zywa i merytoryczna
dyskusje na temat hulajnég w social
mediach,

« ponad 28 700 0s6b w 28 miastach sko-
rzystato z kodéw na darmowg jazde
4. Dodatkowo osiggniecie pozycji lide-
ra dla rozwazania pozyczki w ING
- rekordowy wynik, wzrost o 18%

(11.2019 vs 08.2019).

Podsumowanie

Kampania umocnita pozycje ING jako
lidera w kategorii marek ksztaltuja-
cych ,,Postawy proekologiczne” i ,,Po-
stawy odpowiedzialne spotecznie”.

2.Bardzo duze zainteresowanie Pola-

kow akeja:

* 3,9 mln obejrzen wideo na Facebooku,

» zasieg akcji (Facebook) 9,2 mln UU,

+ 75 tys. UU na stronie akcji Hulaj bez
spalin z akceptowalnoscig cookiesow
57% (najwyzszy wynik w historii
kampanii ING).

3. Bardzo wysokie zaangazowanie:

« 12,9 tys. reakgji, 750 komentarzy, rekor-
dowy wynik 3,3 tys. udostepnien wideo,

e ponad 700 wzmianek w internecie,
z czego ponad 90% procent pozytyw-
nych opinii,

Zintegrowane dziatania w TV, kinach,
online i offline przyniosty rekordowe
rezultaty i wywotaly szeroka dyskusje
m.in. o odpowiedzialnym korzystaniu
z ecosharingu.

Przypisy:

! Raport Love 4 Brands, Luty 2019, Mobile
Institute

> Bankowos$¢ spofeczna Raport 2017, Mobile
Insitute

CASEBOOK | 59


https://youtu.be/ZCn4bvoqXco

Cross Media Integration

Moje miejsce
zawsze z Legl

. Klient: Grupa Zywiec
Marka: Krolewskie
Zgtaszajacy: Twin

Wspotzgtaszajacy: Just, Starcom

Zespot: Mateusz Felsmann, Agnieszka Kurek, Michat Rudek,
Mateusz Kaweczynski, Karol Tyminski, Maciej Frankowski,
Tomasz Ptak, Marcin Gawecki, Cesar Puebla, Monika Wiech,
Joanna Nowik, Ksenia Aliferka, Anna Godzisz, Barbara Rychel,

Mariusz Brzezinski

Cele kampanii

Zwigkszenie rotacji piwa Krolewskie
w punktach sprzedazy (w stosunku do
analogicznego okresu za rok poprzed-
ni) i umocnienie pozycji lidera w woje-
wodztwie mazowieckim.

Wyzwanie
Konkurowanie o uwage konsumenta
z ogdlnopolskimi markami w okresie
wzmozonych dzialan aktywacyjnych.
Potaczenie watku sportowego (spon-
soring klubu sportowego) i dzielni-
cowego (wieloletnia strategia komu-
nikacji marki) w jednej komunikacji
w przestrzeni loterii konsumenckiej.
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Strategia
Oczywistym sposobem na zwieksze-
nie rotacji piwa Krélewskie w punk-
tach sprzedazy bylo przeprowadze-
nie loterii konsumenckiej. Jednak
dysponujac regionalnym budzetem,
nie mogli$my konkurowac¢ z ogélno-
polskimi markami za pomoca typo-
wo sprzedazowych komunikatow.
Krolewskie nie jest jednak jedyna
markg organizujacg loterie w tym
okresie — musi konkurowa¢ z mar-
kami dysponujacymi kampaniami
0 ogdlnopolskim zasiegu. Szukali$my
sposobu na wzbogacenie i wyrdznie-
nie naszej kampanii promocyjnej.

Dlatego na przekor kategorii posta-
wiliSmy na zintegrowana kampanie
oparta na przemyslanej dystrybucji
jakoéciowego i emocjonalnego con-
tentu o charakterze wizerunkowym.

Krélewskie jako ,oficjalne piwo
nieoficjalnej Warszawy” od lat re-
alizuje swoje dzialania poprzez mo-
tywy i tre$ci dedykowane poszcze-
gélnym dzielnicom. Aby zwigkszy¢
emocjonalny potencjal kampanii,
postanowiliémy to podejscie pola-
czy¢ z watkiem sportowym - spon-
soring klubu Legia.

Tak powstal koncept: Moje miej-
sce zawsze z Legig.


https://vimeo.com/500015144

efektywny sposob.

Podziat pomiedzy display a social zostat
okreslony na podstawie dostosowania

do potencjatow, mozliwych do osiggniecia
I realizowania kampanii w najbardziej

Sposob realizacji

1. Kreacja

Pierwszym krokiem bylo znalezie-

nie odpowiedniego ,glosu” dla naszej

kampanii. Kogo$, kto laczy w sobie
warszawsko§¢ oraz milo§¢ do Legii.

Nie bez znaczenia bylo réwniez to, by

taka osoba byla dobrze rozpoznawal-

na, co pozwoli na budowanie wiek-
szego zasiegu dla komunikacji. Wybér
padl na duet Juras & Kucza.

o Juras - spiker Legii, zawodnik
MMA, uwielbiany w $rodowisku
Legii, znany w calej Warszawie.

o Kucza - fotograf Legii, obecny na
kazdym meczu. Jego zdjecia pierw-
szego zespotu goszczg w wiekszo$ci
relacji meczowych.

Najwazniejszym narzedziem mar-
keting miksu kampanii, budujacym
emocjonalny ,,pull” byt 3-minutowy
dokument. W filmie ambasadorzy
ubrani w promocyjne koszulki - be-
dacymi nagrodami w loterii - opo-
wiadali o swojej relacji z klubem.
Film odsylat do landing page’a lo-
terii, na ktérym zaprezentowali$my
kazdy z 18 specjalnie zaprojekto-
wanych wzoréw koszulki. Koszulki
prezentowane byly zaréwno w for-
mie interaktywnego modelu 3D, jak
i sesji zdjeciowej wykonanej w kul-

towych dla poszczegolnych dzielnic
miejscowkach. Bohaterami sesji byli
prawdziwi kibice, wylonieni z ca-
stingu przeprowadzonego na fan pa-
ge’u marki.

Kampanie wspieraliémy w social
mediach i display (gtéwnie mobile)
za pomocg zroznicowanych i geotara-
getowanych kreacji. Wykorzystalismy
réwniez kanaly wlanie ambasadoréw.

W offline gtéwny ciezar komuni-
kacji spoczal na OOH i POS, gdzie
na nosénikach znalazly si¢ hasta na-
wigzujgce do ich lokalizacji.

2. Media mix
Podzial pomiedzy display a social
zostal okreslony na podstawie dosto-

sowania do potencjatéw, mozliwych
do osiaggniecia i realizowania kampa-
nii w najbardziej efektywny sposéb.
Najwiekszy udzial w kampanii mia-
ty dziatania display oraz YouTube.
Dodatkowo wykorzystalismy kanaly
wlasne Jurasa, Kuczy oraz Legii War-
szawa.

Rezultaty

Rezultaty sprzedazowe:

» Dwucyfrowy wzrost $redniej rotacja
w punkcie sprzedazy vs analogiczny
okres w poprzednim roku.

wyréznienie

« Umocnienie si¢ na pozycji lidera pod
wzgledem udzialéw wolumenowych
i warto$ciowych w wojewodztwie ma-
zowieckim.

Zmiany zachowan konsumentéw:

o Wzrost liczby zweryfikowanych ko-
déw loteryjnych o 13%.

e Wzrost liczby wydanych nagrod
I stopnia o0 20%.

Podsumowanie

Kampania pokazala, ze za pomoca ja-
kosciowego i bliskiego grupie docelo-
wej contentu mozna realizowaé cele
sprzedazowe, a przemyélana dystry-
bucja angazujacych tresci wptywa na
zwigkszenie efektywnosci bez zwigk-
szania budzetu mediowego.
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Dziatania online, ktorych idea jest
nierozerwalnie potaczona z analizg danych
i pomyst nie magtby zaistniec

bez danych i ich interpretacji.
Doceniamy innowacyjne podejscie

do komunikacji z uzytkownikiem,
dziatania majgce na celu
spersonalizowanie komunikacji,
wykorzystanie danych oraz technologii
do poprawy efektywnosci,

jak rowniez dziatania analityczne
wspierajgce ocene skutecznosci.
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Data Driven
& Precision
Marketing

. Wypozycz elektrycznego!
- pierwszy w petni elektryczny
car-sharing w Polsce

! Audiobooki od bp

Jak dane wtasne PKO Banku Polskiego
pozwolity osiggnac czterocyfrowy ROI?

Zbliza sie koniec waznosci
ubezpieczenia komunikacyjnego?
PKO Bank Polski ma dla Ciebie oferte!
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Data Driven & Precision Marketing

Wypozycz elektrycznego!
— pierwszy w petni elektryczny

car-sharing w Polsce

Zgtaszajacy:
Wspotzgtaszajacy:
Zespot:

Koncepcja kampanii
Launch pierwszego w Warszawie cal-
kowicie elektrycznego car-sharingu.
Kampania byta tworzona od zera dla
ustugi wchodzacej na rynek.

Start pierwszego, w pelni elektryczne-
go car-sharingu w Warszawie to odpo-
wiedZ na potrzebe ograniczania smogu
iwzrostu $wiadomosci ekonomii wspot-
dzielenia. Cho¢ na rynku byta duza kon-
kurencja ustug przewozowych (Uber,
Bolt, FreeNow, taxi) i car-sharingowych
opartych na aplikacji, to Warszawa nie
miata jednak car-sharingu opartego
o samochody elektryczne.

W momencie startu kampanii obec-
ne byly 3 firmy oferujace auta spalino-
we lub hybrydowe.

Cele kampanii

3 etapy:

1) Maksymalizacja zasiegu i instalacji
aplikacji innogy go!

2) Maksymalizacja liczby zarejestrowa-
nych uzytkownikow.

3) Maksymalizacja liczby przejazdow
wérdd zarejestrowanych uzytkow-
nikow.

Wyzwanie

Kluczowym wyzwaniem bylo prze-
konanie uzytkownikéw do zmiany
wybranej juz ustugi lub $rodka komu-
nikacji na nowa aplikacje. Celem na-
szej kampanii bylo pobranie aplikacji
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innogy go!, rejestracja i wypozyczenie
samochodu na minuty.

Wyzwaniem w dziafaniach byly m.in.
duza konkurencja w search i display na lo-
kalne frazy oraz dostosowanie komunika-
¢ji do zmiennych warunkéw np. pogody.

Zdefiniowali$my nowg grupe docelowg.
Jej zalozenia zostaly opracowane na bazie
programu pilotazowego wsrdd warszawia-
kéw w okresie 21.02 - 4.04.2018, w ktérym
wziglo udziat 1500  uzytkownikow.
Kampania  zostala ~ skierowana do
mieszkancéw Warszawy i okolic.

Strategia

Kampania zostata podzielona na 3 eta-

py, odpowiadajace $ciezce zakupowej

uzytkownikow:

1) Maksymalizacja zasiegu i liczby in-
stalacji aplikacji innogy go!

2) Maksymalizacja liczby rejestracji
wérod uzytkownikow, ktorzy pobrali
aplikacje.

3) Maksymalizacja liczby przejazdow
wérdd tych, ktorzy zarejestrowali sie
w aplikacji.

Efektywna komunikacja bazowata na

zainteresowaniach i intencjach uzyt-

kownikéw. Pozyskiwali$my dane,

by wiedzie¢ jak najwiecej na temat
uzytkownikéw i dla kazdej grupy
okresli¢ jej cel - dlaczego w pierw-
szej kolejnoéci moze by¢ zaintereso-
wana naszg ustuga.

Komunikacja zawsze przebiegata
w okreslonym kontekscie, by dotrze¢
do uzytkownikéw, ktérzy w danej chwi-
li mogli potrzebowa¢ naszej ustugi.

Przygladalismy sie $ciezce uzyt-
kownikéw, bazujac  zaréwno na
onlineowych, jak i offlineowych to-
uchpointach, aby dostosowywac story
w kampanii, by¢ gotowym na komu-
nikacje real-time pasujagcg do etapu na
$ciezce uzytkownika i zmieniajacych
sie potrzeb.

Za pomoca autorskiego rozwiaza-
nia Customer Data Platform (CDP)
taczacego dane pochodzace z réznych


https://innogy.pl/
https://innogygo.pl/pl
https://www.cubegroup.pl/
http://awcg.pl/
https://innogygo.pl/pl

zrédet i budujace ujednolicone profile
uzytkownikéw zebraliémy dane o za-
rejestrowanych osobach, o autach i ich
lokalizacji, o pogodzie. W ten sposéb
zbudowali$my profile, ktére postuzyly
nam do wydzielenia najbardziej opty-
malnych segmentéw uzytkownikéw,
do ktérych kierowalismy spersonalizo-
wang, real-timeowg komunikacje do-
stosowang do czynnikdw:
« zewnetrznych (pogoda),
« wewnetrznych (dostepno$¢ i lokali-
zacja aut)
o oraz behawioralnych (np. kiedy wy-
pozyczajg auto i w jakim celu).

Sposob realizacji

1. Kreacja

Wezeéniej wymienione czynniki decy-
dowaly o automatycznym doborze wy-
$wietlanej uzytkownikowi kreacji.

Dzieki zebraniu wszystkich da-
nych w jednym miejscu (CDP) ujed-
nolicona komunikacja mogta trafia¢
do uzytkownika poprzez wszystkie
mozliwe kanaly: Programmatic, Fa-
cebook, mailing i pushe w aplikacji.
W kreacjach data-driven mecha-
nizm dopasowujacy kreacje do seg-
mentu oparty byt o feed opracowany
w Google Studio, gdzie znajdowaly
siec wszystkie kombinacje grafik,
copy, CTA, ktére finalnie byly wi-
doczne na kreacji; dane z profilu
uzytkownika posiadane przez sys-
tem emisyjny (np. aktualna loka-
lizacja) oraz segmenty zbudowane
w CDP bedace wynikiem analiz za-
chowania klientow.

Drzieki wykorzystaniu danych oraz
kreacjom data-driven (spersonalizowa-
ne, wielowariacyjne komunikaty real-
-time) moglismy wykorzysta¢ skuteczne
algorytmy AI DV360 i Facebook.

Kluczowym wyzwaniem byto przekonanie
uzytkownikow do zmiany wybranej juz ustugi
lub srodka komunikacji na nowg aplikacje.

Poprzez pelng integracje tych trzech
elementéw caly proces zostal w petni
zautomatyzowany.

2. Media mix

Pierwszy etap to budowanie mak-
symalnego zasiegu i instalacji przez
Google Universal App Campaign
(60% budzetu tego etapu), skupiajgc

sie na najnizszym koszcie. Pozyska-
lismy tez dane na temat tego, jaka
komunikacja najlepiej si¢ sprawdza.
Ze wzgledu na szerokie dotarcie
przy precyzyjnym targetowaniu, wy-
korzystaliémy Facebook, Instagram
i Programmatic.

Na etapie 2 i 3 skupili$my sie na ka-
natach pozwalajacych na precyzyjne
wykorzystanie danych o uzytkowni-
kach i wykorzystanie kreacji dynamicz-
nych, a takze tych najbardziej efektyw-
nych kosztowo. Ograniczyliémy media
mix i rozdzielilismy budzet pomiedzy
GUAC, Facebook i DV360.

Kanaly  digital  wykorzystane
w kampanii: paid search, Google
Universal App Campaign, Program-
matic, display i wideo: Facebook,
Messenger, YouTube, Instagram, Pro-
grammatic, mobile in-app banners,
native display ads, mailing, powia-
domienie push, SMS/MMS, afiliacja,
aplikacja wtasna marki.

3. Innowacje
Mechanizm data-driven dopasowujacy
kreacje do segmentu oparty byt o:

o feed opracowany w Google Studio,
gdzie znajdowaly sie wszystkie kom-
binacje grafik, copy, CTA, ktore final-
nie byly widoczne na kreacji;

« dane z profilu uzytkownika posiadane
przez system emisyjny (np. aktualna
lokalizacja),

o segmenty zbudowane w CDP be-
dace wynikiem analiz zachowania
klientow.

Podejécie to wymagato od nas zbudo-

wania wielu wariantéw komunikacji.

Wiedzac, ze uzytkownik byt zareje-
strowany w aplikacji, pokazywalismy
mu komunikacje zwigzang z wynaj-
mem auta. Bazujac na informacji o lo-
kalizacji uzytkownika, wyswietlalismy
kreacje z nazwa dzielnicy, w ktorej
sie aktualnie znajdowal. Jednoczes$nie
sprawdzali$my, ile gotowych do wy-
pozyczenia aut znajduje sie we wska-
zanej okolicy i te informacje réwniez
umieszczaliémy na tej samej grafice.

Wykorzystalismy — algorytmy Al
DV360 i Facebook.

Rezultaty

Cele ustalone przez klienta w danym

okresie mialy prowadzi¢ do zbudowa-

nia marki wéréd uzytkownikow i wy-

ksztalcenia w nich nawykow korzysta-

nia z ustugi innogy go!

Cele kampanii zostaly znaczaco prze-

kroczone!

W ciagu 12 miesiecy wygenerowalismy

nastepujace efekty:

1) Instalacje aplikacji: 176% realizacji
celu.

2) Rejestracje w aplikacji: 128% realiza-
cji celu.

3) Uzytkownicy powracajacy: 185% re-
alizacji celu.

Podsumowanie

Innogy go! na stale wpisala sie
w krajobraz Warszawy i zwycza-
je mieszkancow, ktérzy regularnie
korzystaja z elektrycznych samo-
chodéw na minuty. Uzytkownicy
wybierajg ustuge innogy go! zamiast
konkurecyjnych car-sharingdéw lub
ustug przewozowych. Liczba wypo-
zyczajacych stale rosnie.
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Audiobooki od bp

bp
bp
Mindshare Polska

Justtag Group, mSpark

Sylwia Kubecka, Beata Miecznikowska, Szymon Smolski,
Paulina Sobczak

Koncepcja kampanii

Stacje paliw narzekaja na nielojalno$¢
klientéw — my to wykorzystali$émy. Wy-
selekcjonowali$my osoby; ktore korzysta-
ja z wielu stacji benzynowych i skusiliémy
ich ofertg bp - darmowymi audiobooka-
mi, ktorych stucha si¢ wlasnie w aucie.
W ciggu miesigca kampanii pozyskali-
$my ponad 6,2 tys. nowych klientow.

dobnym poziomie, a w miastach, w bez-
posrednim sgsiedztwie, zawsze jest kil-
ka konkurencyjnych stacji do wyboru.
O sukcesie kampanii przesadza zatem
skuteczna komunikacja skierowana do
klientéw nielojalnych wobec konkret-
nych stacji paliw.

Musieliémy odpowiedzie¢ na trzy
kluczowe wyzwania:

Masowa kampania online stwarzata ryzyko
dotarcia z przekazem do osob, ktore

w ogole nie odwiedzajq stacji paliw lub
tankujg tylko na wybranych.

Cele kampanii

Celem kampanii bylo zwigkszenie licz-
by o0séb tankujgcych paliwo na stacjach
bp. Zachetg byta promocja, w ktorej za
kazde 25 litrow zatankowanego paliwa
bp oferowato darmowe audiobooki.

Wyzwanie

Rynek stacji paliw jest bardzo konkuren-
cyjny, a lojalno$¢ klientow — niska. Orlen
i Lotos to niekwestionowani liderzy wy-
datkow reklamowych, z najwigkszymi
budzetami na ATL i BTL. Marki te pod-
kreslajag w komunikacji polskie korzenie.
Budujg $wiadomos$¢ i wiarygodnosé
marki poprzez sponsoringi wydarzen
kulturalnych i sportowych. Bp, dyspo-
nujac znacznie mniejszymi budzetami
reklamowymi, chcac skutecznie rywali-
zowac¢ z liderami rynku, stale musi szu-
ka¢ rozwigzan niestandardowych. Ceny
paliw na stacjach utrzymuja si¢ na po-
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1) Jak efektywnie wykorzysta¢ nie-
wielki budzet uniemozliwiajacy
szeroky, zasiegowa kampanie, by
skutecznie zacheci¢ do tankowania
na stacjach bp na bardzo konkuren-
cyjnym rynku?

2) Jak dotrze¢ do nielojalnych klientow
stacji paliw?

3) Jak uzasadni¢, ze wzrost ruchu na sta-
cjach bp to efekt dzialann mediowych?

Strategia

Masowa kampania online stwarza-
ta ryzyko dotarcia z przekazem do
0s0b, ktére w ogole nie odwiedza-
ja stacji paliw lub tankuja tylko na
wybranych. Idealnym narzedziem
realizacji kampanii stal si¢ zatem
mobile proximity marketing. Dzieki
analizie danych mobilnych byliémy
w stanie odpowiedzie¢ na wyzwanie
dotyczace zawezenia grupy docelo-

wej do nielojalnych klientéw stacji
paliw. Integracja z popularnymi
aplikacjami mobilnymi pozwolila
nam przeanalizowa¢ zachowanie
ponad 2,5 mln uzytkownikéw. Panel
w anonimowy sposob identyfikuje
schematy zachowan uzytkownikéw
i tworzy ich szczegétowy profil of-
fline. Sieci wi-fi oraz sygnaly GPS,
odbierane przez uzytkownikéw pa-
nelu, pozwolily nam zatem okresli¢,
kto odwiedza stacje paliw, jak czesto
to robi oraz z jakich konkretnych
marek stacji paliw korzysta. W ten
sposob bylismy w stanie zidentyfi-
kowa¢ przedstawicieli naszej grupy
docelowej — osoby nielojalne wo-
bec konkretnej marki stacji paliw.
Nastepnie sprostaliémy kolejnym
wyzwaniom - przeprowadziliSmy
ogodlnopolska kampanie o niewiel-
kim budzecie (priorytetyzujac in-
tensywnos$¢ komunikacji w kluczo-
wej grupie docelowej ponad koszt
maksymalizacji zasiegu), okreslili-
$my efekt podjetych dzialan w gene-
rowaniu ruchu na stacjach paliw bp.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Uzytkownicy smartfonéw nie lubig
czekaé - s3 przyzwyczajeni do szyb-
kiej konsumpcji tresci, scrollowania.
Nasze kreacje musialy sie emitowac
szybko, by zwiekszy¢ szanse na osig-
gniecie optymalnych wskaznikow
viewability i na skuteczng i efektyw-
na kampanie. Z drugiej strony — me-
dia mobilne cechuja si¢ mniejszym
clutterem reklamowym. Dlatego po-



stawiliémy na lekkie, proste kreacje,
ktore szybko pojawialy sie na ekra-
nach smartfonow.

Stworzyliémy serie statycznych,
duzych kreacji mobilnych z zielo-
nym tlem (kolorem naturalnie ko-
jarzonym z marka bp), wyrdznia-
jacych sie posrdd aplikacji i witryn
mobilnych. Na tle umie$ciliémy
okladki popularnych audiobo-
okow, ktore objete byly promocja.
Podkreslilismy w ten sposdb szero-
ka oferte audiobookdéw w promocji
- od thrilleréw, przez kryminaty,
po lektury dla dzieci. Copy ,Au-
diobooki od bp i Audioteki. Pierw-
szy rozdzial udanych wakacji”
oraz umieszczone logotypy jasno
przekazywaly charakter promocji
oraz marki za nig odpowiedzial-
ne. W efekcie naszej pracy powstat
layout, ktéry bez koniecznosci sto-
sowania ciezkich, animowanych
kreacji sprawnie i skutecznie prze-
kazywal najwazniejsze informacje
na temat kampanii.

0 sukcesie kampanii przesgdza zatem
skuteczna komunikacja skierowana
do klientow nielojalnych wobec
konkretnych stacji paliw.

braz

2. Media mix

Bp wspieralo kampani¢ dziataniami
w radiu (kampania spotowa, natural-
ny punkt styku z kierowcami) oraz
innymi  dzialaniami zasiegowymi
w internecie (dziatania programmatic,
kampania na portalach horyzontal-
nych). Jedynie dzialania wykorzystu-
jace dane mobilne byly nastawione
na precyzyjne dotarcie do grupy do-
celowej i pozwalaly nam oszacowa’
inkrementalny wplyw tych dziatan na
realizacje celu kampanii. Analizujac
efekt ROPO/foot fall rate bralismy pod
uwage tylko tych uzytkownikéw, do
ktérych dotarlismy w ramach dzialan
proximity. W ten sposob okreslilismy

wplyw kampanii proximity marketing
na budowanie ruchu na stacjach bp.

Rezultaty

 Kampania dotarfa do ponad 1,75 mln
starannie wyselekcjonowanych uzyt-
kownikéw — aktualnych klientéw bp,
klientéw konkurencji oraz oséb zain-
teresowanych ksigzkami.

o W trakcie kampanii odnotowali$my
prawie 170 000 wizyt na stacjach bp.

« Sredni wskaznik konwersji post-view
online-to-offline wyni6st ponad 6%.

« Analogiczny wskaznik w grupie klien-
tow konkurencji wynidst 8%.

« Kampania przelozyla sie na pozyska-
nie 6 231 nowych klientow bp.
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Jak dane wtasne PKO Banku
Polskiego pozwolity osiagnac
czterocyfrowy ROI?

. Klient: PKO Bank Polski

Produkt: Pozyczka konsolidacyjna i gotowkowa

Zgtaszajacy: Havas Media (Havas Media Group)
Wspotzgtaszajacy: PKO Bank Polski

Zespot: Patryk Korus, Tomasz Lulek, Monika Gujska, Norbert Mazur,
Pawet Gierasinski, Monika Kowalska, Olga Borkowska,

Adam Giermanowski, Radostaw Zieba, Michat Frackiel,
Barttomiej Przybysz, Rafat Stawarz, Jakub Radgowski

Koncepcja kampanii
Zwykta kampania nastawiona na zysk
to za malo, aby osiaggna¢ ambitne cele
sprzedazowe banku dla pozyczki go-
towkowej. Dlatego stworzono innowa-
cyjny model doboru odbiorcéw oparty
na machine learningu, ktéry precyzyj-
nie wybrat grupe celowa w internecie
pod katem sprzedazowym. Dzieki
temu osiggnieto wzrost sprzedazy (ilo-
$ciowo i wolumenowo) o ok. 350%.

Cele kampanii

Celem kampanii pozyczki konsolida-

cyjnej oraz gotéwkowej bylo:

« wsparcie w realizacji celow sprzedazo-
wych w obszarze pozyczek i kredytow
gotéwkowych w IV kwartale 2019 1.,

o uksztaltowanie sprzedazy pozyczki
gotowkowej (w czasie trwania kam-
panii) na poziomie nie nizszym niz
minimalny zaktadany poziom sprze-
dazowy na dany kwartal,

o utrzymanie pozytywnego ROI ob-
liczonego na bazie wygenerowanej
sprzedazy i kosztéw kampanii inter-
netowe;j.

Wyzwanie

Przeprowadzenie kampanii podyktowa-
ne bylo gléwnie potrzebg wsparcia re-
alizacji celow sprzedazowych w obszarze
kredytow gotéwkowych. Kredyt gotow-
kowy jest najsilniej reklamowanym przez
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banki i instytucje finansowe produktem.
Na jego reklame w 2018 roku banki i pa-
rabanki przeznaczyly ponad 1,1 mld zi
(kwota nie uwzglednia rabatow udziela-
nych przez media), co stanowilo ponad
60% wszystkich ich wydatkéw w katego-
rii produktow detalicznych.

Wyzwaniem byla maksymalizacja
sprzedazy pozyczki gotdwkowej w naj-
bardziej kalorycznej grupie klientéw.
Uwzglednienie i wladciwe wywazenie
czynnikéw wplywajacych na decyzje
o podjeciu kredytu umozliwito precy-
zyjne okredlenie grupy celowej, ktora
z zalozenia jest bardziej sklonna do
skorzystania z oferty banku.

Strategia
PKO Bank Polski to lider w segmen-
cie pozyczek gotéwkowych. Marka
o ugruntowanej pozycji, ktorej klienta-
mi jest ponad 10 mln Polakéw. Wizeru-
nek banku o ponad 100-letniej historii
w znacznej mierze ksztaltuje tradycja,
ktora jednak w zestawieniu z typowa
dla fintechéw i firm pozyczkowych dy-
namika moze by¢ obcigzeniem.
Kategoria pozyczkowa jest mocno
zatloczona komunikacyjnie. Dla tych,
ktorzy cheag sie wyrdzni¢, kluczowy
jest dobdr narzedzi, bycie z przeka-
zem w odpowiednim czasie i dotarcie
do odpowiedniego odbiorcy. Na rynku
dominuje utarty schemat kreacji i lo-

gika budowania rozbujalego konsump-
cjonizmu, gdzie pozyczka jest albo roz-
wigzaniem problemu, albo narzedziem
umozliwiajacym konsumpcje.

Dla optymalizacji kampanii i uzyska-
nia zakladanego poziomu sprzedazy
oraz ROI, zdecydowano si¢ urucho-
mi¢ zaawansowany model doboru od-
biorcéw, oparty na machine learningu
i sztucznej inteligencji. Dzigki temu
udalo si¢ dotrze¢ z kampania tylko do
0sOb najbardziej sklonnych do wzie-
cia pozyczki gotowkowej. W efekcie,
zoptymalizowano budzet kampanii
internetowej oraz osiagnieto wieksza
sprzedaz w kanale digital.

Sposob realizacji

W kreacjach wprost pokazano lekkos¢
bytu. Postaci w reklamie sg ukazane
w slow motion, pokazano zblizenia na
twarz, ukazujgc na nich blogo$¢ i za-
dowolenie. Jest to zabieg rzadko wy-
korzystywany w reklamach, ale dobrze
sprawdzajacy sie w formatach do inter-
netu - widz podswiadomie najpierw
zwraca uwage na twarz. To zapewnito
rozpoznawalno$¢ w pierwszej sekun-
dzie narracji.

Glownym kanalem przekazu rekla-
mowego  pozyczki gotéwkowej byt
intrenet. Bank zrealizowal kampanie
zasiegowa, zakup programatyczny, dzia-
tania w social mediach i na platformie
VOD (spoty 67 157 30”), wykorzystat
réwniez wyszukiwarke Google. Dziata-
nia w oparciu o dane wiasne skupialy sie
glownie na kampanii w wyszukiwarce
Google, sieci reklamowej Google Ads
oraz na formatach reklamowych dostep-
nych na Facebooku. Kampania miata
wsparcie reklamowe w TV.

W kampanii wykorzystano wiasny
model doboru grupy celowej oparty
na machine learningu i sztucznej in-



wyréznienie

. W kampanii wykorzystano wtasny model
doboru grupy celowej oparty na machine
learningu i sztucznej inteligencji.

teligencji. W pierwszej fazie model
byt ,uczony” poprzez wskazanie celu
- sprzedaz pozyczki. Na podstawie wy-
generowanych historycznie zmiennych
i okre$lonego targetu budowano mode-
le do zastosowania w kampanii.

Po stworzeniu wlasciwego modelu
zasilono go terabajtami danych: z syste-
mow internetowych oraz z wybranych
systeméw bankowych. Na tej podstawie
zbudowane zostaly dziesiatki tysiecy
zmiennych opisujacych ruch Klienta.
Z modelu codziennie otrzymywano
prawdopodobienstwo zakupu pozyczki.
Pozwolilo to na posortowanie klientéw

i emisje kampanii do kalorycznej grupy.

Po analizie dostepnych danych
mozliwe bylo wyznaczenie kontek-
stu, w jakim porusza sie uzytkownik
i spersonalizowanie kreacji. W ciagu
dnia wielokrotnie sprawdzano, czym
uzytkownik interesuje sie w danym
momencie i wyznaczano odpowiednie
zakupowe konteksty, a dzieki grupom
kontrolnym mozliwe bylo policzenie
upliftu kampanii.

Rezultaty
Model doboru grupy celowej wyko-
rzystujacy dane wlasne zoptymali-

zowal dzialania reklamowe i wspart
osiggniecie celu sprzedazowego kam-
panii. Zastosowanie modelu machine
learningu umozliwito targetowanie
klientow biorgcych o 330% wiecej
pozyczek niz losowa préba klientow
banku. Calkowity efekt prowadzenia
kampanii to ok. 350% wzrost sprze-
dazy (ilosciowo i wolumenowo)
w stosunku do losowej grupy kon-
trolnej. Catkowity ROI w kampanii
wyni6st ponad 4000% (ROI = dodat-
kowo wygenerowany wolumen sprze-
dazy * rentownosc / koszt kampanii).

Podsumowanie

Wynik znaczgco przekracza wszelkie
estymacje przed kampania, co po-
twierdzilo zalozenie, ze wsparcie kam-
panii internetowej wlasnymi danymi
zwieksza jej skutecznos¢ i sprzedaz.
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Zbliza sie koniec waznosci

ubezpieczenia komunikacyjnego?
PKO Bank Polski ma dla Ciebie oferte!

. Klient: PKO Bank Polski

Produkt: Ubezpieczenie komunikacyjne

Zgtaszajqcy: Havas Media (Havas Media Group)
Wspotzgtaszajacy: PKO Bank Polski

Zespot: Patryk Korus, Tomasz Lulek, Monika Gujska,
Norbert Mazur, Paulina Budrewicz, Magdalena Kazimierczuk,

Agnieszka Morawska, Adam Giermanowski, Radostaw Zieba,
Michat Frackiel, Barttomiej Przybysz, Grzegorz Kot

Koncepcja kampanii

Zalozenia koncepcyjne projektu:

o zastosowanie  algorytmu  doboru
grupy celowej kampanii umozliwia
sprawdzenie terminu, w ktérym kon-
czy sie polisa ubezpieczeniowa klien-
towi banku,

» model w oparciu o test A/B pokazuje
skutecznos¢ dynamicznego targeto-
wania.

Cele kampanii

Ze wzgledu na ambitne cele sprzedazowe

banku dotyczace ubezpieczenn komuni-

kacyjnych kampania miata za zadanie:

o zwigkszy¢ sprzedaz produktu w kana-
tach zdalnych banku,

o potwierdzi¢ teze, ze testowanie kilku
komunikatéw poprawia skuteczno$é
kampanii,

o podnies¢ sprzedaz wzgledem grupy
kontrolnej o minimum 40%.

Wyzwanie

Wyzwaniem dla banku jest konkuro-
wanie w obszarze sprzedazy ubezpie-
czen z wyspecjalizowanymi firmami
oraz znaczgca rola agentOw ubezpiecze-
niowych. Z badan przeprowadzonych
przez EY (,Jak Polacy kupujg ubez-
pieczenia”) wynika, ze klienci kupuja
ubezpieczenia poprzez kanaly tradycyj-
ne i nawet jezeli szukajg ubezpieczenia
w internecie, to i tak zakupu dokonujg
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u agenta (66% sprzedazy ubezpieczen
zamyka si¢ w kanale tradycyjnym).

Strategia
Ubezpieczenia komunikacyjne sa naj-
czeéciej kupowanymi ubezpieczeniami
majgtkowymi w Polsce. Sg produktem
obowigzkowym dla kazdego posiadacza
auta i muszg by¢ odnawiane co roku.
Wedtug analiz banku ponad 2/3 jego
klientéw to kierowcy. Daje to ogromne
mozliwosci sprzedazowe. W kampa-
niach ubezpieczen komunikacyjnych
polozono nacisk na to, co dla klientéw
cyfrowych jest w tym obszarze najwaz-
niejsze: wygodzie, zakupie w pelni on-
line, poréwnaniu ofert kilku ubezpie-
czycieli w jednym miejscu, mozliwosci
oplacenia sktadki bezposrednio ze swo-
jego konta od razu podczas zakupu.
Koncepcja komunikacji produktu
w internecie bazowala na doswiadcze-
niach i potrzebach klienta. W kazdej
edycji kampanii byta dopasowywana
do aktualnej strategii komunikacji
produktu w kanafach wewnetrznych
banku (strona internetowa, reklamy
w serwisie internetowym i aplikacji
mobilnej).

Sposob realizacji

100% budzetu kampanii ulokowano
w dziataniach internetowych w zwigz-
ku z tym, ze zakup produktu oferowa-

ny byl w kanale internetowym banku

i dotyczaca go kampania zostala dedy-

kowana wylacznie klientom z doste-

pem do systemu transakcyjnego.

Wykorzystano mozliwo$¢ emisji do
klientéw w reklamach na Facebooku,
w wyszukiwarce Google oraz w Pro-
grammaticu.

Dziatania na wszystkich platformach
reklamowych byly zawezone do seg-
mentéw zawierajagcych listy zanonimi-
zowanych klientéw banku.

Ubezpieczenie komunikacyjne to
produkt, ktéry wymaga kontaktu
z klientem w odpowiednim czasie, dla-
tego najlepiej byloby zna¢ date wyga-
$niecia trwajacej polisy.

Nie jest ona bankowi znana, ale na
podstawie réznych informacji o klien-
cie istnienie mozliwo$¢ wytypowania
potencjalnych terminéw, a nastepnie
wyboru najbardziej prawdopodobnego.
W tym celu uzyty zostal specjalny mo-
del uczenia maszynowego. Jego etapy to:
1. Eksploracja i analiza danych klienta

- poszukiwanie $ladéw aktywnosci

zwigzanej z motoryzacja, zwlaszcza

w kontekscie ubezpieczenia.

2. Budowa zmiennych do modelowania
- na podstawie zebranych danych
tworzone sg zdefiniowane uprzednio
zmienne.

3. Wytypowanie dat i obliczenie praw-
dopodobienstw — za pomocy dedy-



wyréznienie

Dziatania na wszystkich platformach
reklamowych byty zawezone do segmentow
zawierajacych listy zanonimizowanych

klientow banku.

kowanego, wczesniej wyprobowane-
go modelu klasyfikacyjnego.

4. Wybér daty o najwyzszym wyniku
- na kilka tygodni przed wytypowana
przez model datg klient zostaje objety
kampanig. Takie podejscie pozwolito
jednoczeénie wybra¢ odpowiednig
grupe klientow oraz optymalny mo-
ment wigczenia jej do kampanii.

Rezultaty

PKO Bank Polski nieustannie podej-
muje nowe wyzwania, $mialo poru-
szajac sie na rynku technologicznym.
Dzieki temu z sukcesem udaje mu sie
budowa¢ i rozwija¢ nowoczesne ustugi
dostosowane do aktualnych wyzwan
rynku i oczekiwan klientow, o czym
$wiadczg wyniki kampanii.

W grupie objetej dzialaniami osig-
gnieto sprzedaz o 1429% wyzsza niz
w losowej grupie kontrolnej. Dzieki za-
stosowaniu modelu dotarto do grupy
wykazujacej o 618% wieksza sklonnosé

do kupna ubezpieczenia komunika-
cyjnego niz losowa probka klientow
banku. Dodatkowo test A/B wykazat,
ze poprzez jedng z wersji komunikacji
osiagnieto 2 razy wyzsza sprzedaz (kre-
acja A — uplift 51%, kreacja B — 49%).

Podsumowanie

Polisy ubezpieczenowe nadal nie sa
powszechnie dostepne w bankach.
Ten trend zmienia PKO Bank Polski,
koncentrujac si¢ na wzmacnianiu re-
lacji z dotychczasowymi klientami,
pozyskiwaniu nowych, dazeniu do
zapewnienia im najwyzszej jako$ci
ustug i jak najszerszej oferty produk-
tow adekwatnych do ich potrzeb i am-
bicji. Poniewaz do$wiadczenie klienta
jest kluczowe, bank stara sie, aby jego
produkty byly tatwo dostepne i wy-
wolywaly pozytywne skojarzenia, co
dzieki dynamicznemu targetowaniu
kampanii ubezpieczen komunikacyj-
nych zostalo osiggniete.

Kampania wzmocnila marke PKO
Banku Polskiego jako podstawowego
dostawcy ustug bancassurance, beda-
cego blisko swoich klientéw, dostarcza-
jacego im wartosciowe i kompleksowe
rozwigzania, aby w jednym miejscu
- wygodnie — mogli zalatwi¢ wszystkie
swoje sprawy finansowe.
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Kampanie, ktore wykorzystujq gry

lub e-sport w komunikacji skierowanej
do graczy. Doceniamy dopasowanie
przekazu do grupy docelowej,
umiejetnos¢ wykorzystania gier

i e-sportu w niestandardowy sposob,

a takze precyzyjnosc, poprawnos¢
metodologiczng danych oraz

istotnosc biznesowg efektow.
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KFC na mapach CS:GO 2

Ghost Recon Breakpoint - Uzyj i Ozyj

Kobieca liga e-sportowa
jako innowacyjny touchpoint
w walce z hejtem!

Play Polska Liga Mobilna
- Zaptac z Play w sklepie Wargaming
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Games & eSport

KFC na mapach
CS:GO 2

Zgtaszajacy:
Zespot:

Koncepcja kampanii

KFC na mapach CS:GO 2 to innowa-
cyjne podejscie do komunikacji, w kto-
rym wykorzystano jedna z najpopular-
niejszych gier na $wiecie, by dotrzeé
do grupy graczy i fanéw e-sportu. Nikt
wczesniej nie dostosowat tak naturalnie
$rodowiska gameréw do dzialan mar-
ketingowych.

Cele kampanii

Celem kampanii bylo jak najwigksze
dotarcie do grupy docelowej — graczy
i fanéw e-sportu - poprzez stwo-
rzenie dedykowanych serweréw do
gry ze spersonalizowanymi mapami.
Okreélone byly KPI - zaangazowa-
nie minimum 11 000 graczy (liczba
graczy zaangazowanych w poprzedni
projekt) oraz ROI na poziomie mini-
mum 150%.

Wyzwanie

Sie¢ restauracji KFC w Polsce otwo-
rzono blisko 25 lat temu, gléwnymi
konkurentami marki sg PizzaHut,
McDonald’s, Burger King. Do tej pory
zaden konkurent nie prowadzit dtugo-
falowych dziatan dedykowanych gra-
czom i fanom e-sportu, a jedynie krot-
kie akcje promocyjne. Sie¢ restauracji
KFC staneta przed wyzwaniem stwo-
rzenia strategii aktywizacji srodowiska
gamingowego.

Gléwnym wyzwaniem marki bylo
dotarcie do licznej oraz specyficznej
grupy, ktéra jest spolecznos¢ graczy
i fanéw e-sportu.
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Zalozeniem kampanii bylo precy-
zyjne dotarcie poprzez dedykowane
dziatania. Wszystkie aktywacje mialy
wyznaczone 3 cele strategiczne™:

o zwiekszy¢ swiadomo$¢ marki w $ro-
dowisku gamingowym,
o stworzy¢ przewage nad konkurencja,
o mie¢ istotny impakt prosprzedazowy.
Wedlug raportu Newzoo na $wiecie
jest aktualnie ponad 2,5 mld graczy,
z czego az 1,3 mld to osoby, ktore gra-
ja na platformie PC. Wéréd nich co-
dziennie blisko 1 mln os6b gra w CS:-
GO. Gra stanowi réwniez podstawe
zawodowych turniejow e-sportowych,
chetnie konsumowanych przez fanéw
e-sportu. Najsilniejszg reprezentacje
ma grupa wiekowa 25-34 oraz 35-46
lat, czyli osoby, ktére podejmuja sa-
modzielne i $wiadome decyzje zaku-
powe. Na trzecim miejscu plasuje sie
grupa 19-24 lata, w ktdrej ksztaltuja

sie nawyki i komunikacja wlasnie
z nig jest szalenie cenna dla marek ze
wzgledu na jej motyw edukacyjny.

Grupe docelowa (graczy i fanow
e-sportu) podzielono na mniejsze gru-
py: heavy e-sports (osoby konsumujace
tre$ci zwigzane z e-sportem), casual
gamers (osoby grajace w gre CS:GO)
oraz new players (osoby interesujace
sie ogdlnie e-sportem i grami bez wy-
raznych preferencji).

Strategia

Fundamentalnymi zagadnieniami,
jakie pojawily sie przy opracowy-
waniu strategii, byly pytania, gdzie
mozna spotka¢ graczy, z jakich me-
diéw korzystaja, jakie maja zwycza-
je oraz jak sie z nimi komunikowa’.
Jezyk graczy jest do$¢ specyficzny
i niezrozumialy dla przecietnego
uzytkownika internetu, dlatego kwe-


http://www.fantasyexpo.pl/pl/first-choice-in-gaming/

stie zwigzane z komunikacjg mialy
priorytetowe znaczenie.

Aby dotrze¢ do graczy i fanow
e-sportu zaangazowano najpopular-
niejszych streameréw CS:GO - ak-
tywnie dzialajacych komentatoréw
rozgrywek lub bylych graczy. Wybor

padl na tworcow zwigzanych z amba-
sadorem marki — Sajem, czyli Izakiem,
Pago i Lehem, ktorzy prywatnie sie
przyjaznia. Zaowocowalo to bardzo
dobrym przyjeciem w tak hermetycz-
nej grupie, jaka s fani CSa.

Gracze graja, wiec dla nich przy-
gotowano dedykowane serwery oraz
spersonalizowane mapy, na ktérych
zaimplementowano  podprogowe
grafiki w formie graffiti. Dzieki temu
gracze poruszali si¢ na mapach, na
ktérych grali na co dzien, w zna-
nym sobie srodowisku. Fani e-sportu
czerpia przyjemno$¢ z ogladania gry
innych, dlatego tez wszystkie roz-
grywki byly transmitowane w ser-
wisie Twitch, a do promocji tych tre-
§ci  zaangazowano influenceréw
gamingowych, ktorzy majg autorytet
w spolecznosci. Takie dzialanie spo-
tegowalo popularnos¢ akcji, ponie-
waz gracze mogli zagra¢ ze swoimi
idolami, a widzowie dostali emo-
cjonujgce widowiska, ktére dostar-
czalo im wielu wrazen. Stworzono
tez dedykowany produkt - Kube-
ek gamera 1337 (liczby 1337 nie sa
przypadkowe - w nomenklaturze
graczy oznaczajg one ,,ELITE”, czyli
gracza na wysokim poziomie umie-
jetnosci i oznaczaly sktad: 1 x nézka,
3 xhot&spicy strips, 3 x frytkii7 x hot
wings). Do tej pory nikt nie stworzyt
tak spersonalizowanego i dostepnego

w wybranych okolicznoéciach pro-
duktu dla tej grupy.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Akcja KFC na mapach CS:GO 2 byta
kontynuacjg przyjetej strategii marki

na rok 2019. Do jej realizacji przy-
gotowano landing page — gameonkfc.
pl, ktory byt spojny z identyfikacja
wizualng marki. Gléwnym aspektem

Siec restauracji KFC staneta przed
wyzwaniem stworzenia strategii aktywizacji
srodowiska gamingowego.

marki oraz do $rodowiska gry Counter
Strike, a byly to: ,Najedz si¢ fragow’,
,Celuj jak Colonel’, ,Zyj jak Longer”
oraz ,,Hot jak panierka”. Nagroda w wy-
zwaniach byly vouchery KFC.

2. Media mix

58% budzetu przeznaczono na wyna-
jem serwerow, przygotowanie i imple-
mentacje grafik, administracje oraz
stworzenie strony WWW. Pozostale
42% budzetu przeznaczono na wspot-
prace z influencerami.

3. Innowacje

Innowacyjnos¢ KFC na mapach
CS:GO 2 to implementacja komuni-
katéw promocyjnych klienta w $ro-
dowisko gry w sposéb organiczny.
Dzigki temu zabiegowi gracze i wi-
dzowie pozostawali w dobrze zna-
nym otoczeniu, ktére bylo dostoso-
wane do osiggniecia wyznaczonych
celéw kampanii. W sumie przygoto-
wano 40 serwerow i spersonalizowa-
no 11 najpopularniejszych map, na
ktérych ukryte byly ,,podprogowe”
graffiti.

kampanii i czotowymi kreacjami byty
grafiki w formie grafitii wewnatrz
gry. Kreacje mialy jednoznacznie na-
wigzywaé do samej gry, produktow
serwowanych w restauracjach KFC
oraz ambasadorow akcji. Operujgc na
przykladzie, na mapach mozna bylto
zobaczy¢ grafhiti z kubelkiem, a przy
nim napis ,full” lub ,,skrzydetka” i na-
pis ,eco” — co w zargonie graczy CS:-
GO oznacza pefen zakup ekwipunku
(full) lub zakup ekonomiczny (eco).
Na mapach znalazly sie takze sylwetki
influenceréw w charakterystycznych
krawatach bolo, kreacje z kubelkiem
gamera 1337 oraz nawiazujace do
marki komunikaty - ,nie rozbrajaj
bomby glodny” czy ,kevlar clutch
frag”. Ponadto na mapach mozna byto
znalez¢ ukryte kody dajace rabat 25%
na zamoéwienia online. Na graczy co-
dziennie czekaly wyzwania (mogli za-
gra¢ w nich z influencerami), ktére swo-
ja nazwg nawiazywaly bezposrednio do

Rezultaty

Akcja KFC na mapach 2 zostala bar-
dzo pozytywnie odebrana w spolecz-
nosci, ktdra bardzo ciezko zadowoli¢
i niejednokrotnie aktywacje w ich
kierunku spotykaja sie z negatyw-
nym odbiorem i hejtem. W sumie na
specjalnie przygotowanych mapach
oraz serwerach zagrato 25 623 gra-
czy (KPI 11 000). Wpisy w mediach
spotecznoséciowych zdobyly 3937 po-
zytywnych reakeji oraz 452 681 uni-
kalnych wys$wietlen treéci. Ponadto
transmisje rozgrywek na kanatach
Twitch zaangazowanych streameréw
(4 kanaty Twitch czotowych influ-
enceréw gamingowych) osiagnely
facznie 171 845 wyswietlen, a taczny
czas spedzony na transmisjach to 50
900 godzin. Wszystkie te dzialania
wygenerowaly istotny ruch w restau-
racjach sieci — Kubetek Gamera 1337
w trakcie kampanii zamawiany byl co
4 minuty.
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Ghost Recon Breakpoint
- Uzyj i Ozy)

Ubisoft
Ubisoft
GONG

Mindshare Polska

Michat Bucholc, Adam Tokarski, Krzysztof Filipczyk,
Dariusz Nojman, Jacek Ryniecki, Hubert Hatlas

Cele kampanii

1. Wywotanie buzzu o grze Ghost Re-
con Breakpoint przy minimalnym
nakladzie produkcyjnym.

2. Zbudowanie zaangazowania porow-
nywalnego lub wigkszego w stosun-
ku do globalnego trailera emitowa-
nego w tym samym czasie.

3. Zwrdbcenie uwage na gtéwny wyroz-
nik gry — innowacyjny system lecze-
nia bohatera.

Wyzwanie

W segmencie gier komputerowych
typu shooter (zaréwno FPP, jak i TPP)
panuje spora rywalizacja. Mimo sta-
ran producentéw gry z tego segmentu
odbierane s3 jako do$¢ schematyczne
i podobne do siebie. To dlatego tak
wazne jest bycie pierwszym i pokazanie
swoich wyrdznikéw.

Kampanie promujace duze, globalne
tytuly réwniez prowadzone sa wedlug
utartego schematu — powstaje tluma-
czenie zwiastuna gry, wydawca udo-
stepnia filmy z rozgrywki, a kopie gry
wysylane sg do recenzentéw.

Wyzwanie polegalo na podjeciu re-
kawicy, by przy minimalnym budze-
cie produkcyjnym (uwzgledniajacym
jedynie zlokalizowanie trailera i prze-
montowanie na potrzeby réznych for-
matéw), stworzy¢ kampanie inng, kté-
ra podkredli unikalno$¢ tytutu i trafi
idealnie do polskiego odbiorcy. Bo jak
stworzy¢ co$ nowego, majac do dyspo-
zycji jedynie film promujacy gre?
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Strategia

Brief: Stworzenie wyrdzniajacej sie kam-
panii - takiej, o ktdrej gracze sami bedg
mowi¢ - dla nowej gry Ghost Recon
Breakpoint. Zwrocenie uwagi na inno-
wacyjny system zadawania i leczenia ran
w grze, niespotykany dotad w kategorii
»strzelanek’.

Tto: Polska to kraj, ktory znajduje
sie w czoléwce niechlubnego rankin-
gu konsumpcji lekow OTC w Euro-
pie. Reklamy kolejnych cudownych
lekéw i suplementéw diety atakuja
nas nawet z szafy. Regulacje prawne
wymusily stworzenie calego gatunku
reklamy, ktory porusza sie w sztyw-

nych ramach wyznaczonych przez
przepisy.

Insight: Wszyscy ,kochamy” reklamy
lekéw OTC (bez recepty), wiec co lepiej
opowie o nowym systemie leczenia w grze,
jesli nie one?

Pomyst: Opowiedzenie o innowacyj-
nym systemie leczenia w grze, tak jak
opowiada sie w Polsce o nowych lekach,
czyli w ramach gatunku ,,reklama OTC”.
Mamy wiec problem i rozwigzanie
- z klasyka gatunku w formie tzw. demo
produktu - oraz dramatyzacje ulgi.

A to wszystko u progu sezonu prze-
ziebieniowego.

1. Kreacja

Majac do dyspozycji jedynie globalny
zwiastun gry, przerobiliémy go tak, by
wygladat jak reklama leku. Zamiast twar-
dego, meskiego glosu lektora (typowego
dla reklamy takiej gry), pojawil sie ciepty
kobiecy glos nawigzujacy do... stresujg-
cej pracy zonierza specjalnego jednostki
Ghost Recon. Bl w plecach po postrzale

Majac do dyspozycji jedynie globalny
zwiastun gry, przerobilismy go tak,
by wygladat jak reklama leku.



https://youtu.be/PmHx-qH5yr0

czy trafieniu granatem zostat przedstawio-
ny jak typowy ,punkt bolu” w reklamie
OTC. Ale z pomocy przychodzit nowy
system leczenia, ktory szybko stawiat
gracza na nogi. Byt tez oczywiscie ,,discla-
imer” zachecajacy do tego, by przed uzy-
ciem broni skonsultowa¢ sie z lekarzem
lub farmaceuts, gdyz kazdy lek...

Zadna kampania OTC nie mogtaby
sie oby¢ bez reklamy radiowej, wiec
stworzyliémy reklame ,Skaleczenie’,
ktéra opowiadala o skaleczeniu grana-
tem odfamkowym. Reklama pojawita
sie w porannych blokach reklamowych
rozgloéni internetowych i na Spotify.
Calo$¢ uzupelnita taktyczna kampania
OOH w centrum Warszawy, ktora na
pierwszy rzut oka wygladala jak typowa
reklama leku przeciwbolowego, ale doty-
czyla specyficznego bolu - po dzgnieciu
nozem. Wszystkie dziatania spajalismy
humorystycznym hastem inspirowanym
rynkiem OTC - UZYJ 1 OZY].

Kampania zostala dostrzezona przez
dziennikarzy, blogerdéw, influenceréw
—aprzede wszystkim przez samych graczy,
wywolujac na ich twarzy u$miech. Doce-
nili poczucie humoru i dystans, pojawito
sie tez bardzo wiele komentarzy, ze kam-
pania jest duzo lepsza niz... sama gra.

2. Media mix

1. 70% wideo i audio online w podziale:
* 20% Facebook,

* 30% YouTube,

* 35% Video Audio Programmatic,

braz

Kampania zostata dostrzezona przez
dziennikarzy, blogerow, influencerow
- a przede wszystkim przez samych graczy.

« 15% SEM.
2.30% OOH (Citylight)

Rezultaty

Cel 1: Osiagniety — wywolanie buzzu

o grze Ghost Recon Breakpoint przy
minimalnym nakladzie produkcyjnym.

Film - bedacy gléwnym nosnikiem

kreacji - byt chetnie udostepniany.
Kampania przykufa tez uwage influ-
enceréw (np. Artura Kurasinskiego)
i dziennikarzy, ktérzy doceniali jej hu-
mor i dystans.
Cel 2: Osiggniety — zbudowanie zaan-
gazowania poréwnywalnego lub wiek-
szego w stosunku do globalnego trailera
emitowanego w tym samym czasie.

Dla poréwnania skutecznosci kampa-
nii nasze kreacje ,OTC” byly emitowane
w tym samym czasie co globalny trailer
gry (LAUNCH). Dodatkowo budzet
na kampanie ,,OTC” byt wielokrotnie
mniejszy (220 000 LAUNCH vs 50 000
OTC) - naszg akcje traktowali$my jako
eksperyment.

Mimo tego wyniki kampanii OTC
byly poréwnywalne lub lepsze:

« prawie 10 razy wiecej udostepnien kam-
panii OTC na Facebooku (348 vs 36),
» podobna liczba reakeji (okoto 1000),

o bardzo wysoki odsetek obejrzen do
konica w przypadku obu kampanii
(73% Programmatic, 54% YouTube).

Cel 3: Osiagniety — zwrocenie uwage

na gléwny wyrdznik gry - innowacyj-

ny system leczenia bohatera.

Duza cze$¢ dyskusji skupiona byta
wlasnie wokot nowego systemu lecze-
nia, ktéry byl waznym elementem calej
linii kreatywnej. Zostata ona przekiero-
wana na pozytywne aspekty zwigzane
z nowymi funkcjonalno$ciami. Row-
niez do ,,systemu leczenia” odnosili si¢
recenzenci gry w swoich artykufach, co
pozwolito maksymalnie wyekspono-
wac jej nowe funkcjonalnosci.

Podsumowanie

Przy lokalizacji globalnych kreacji war-
to szuka¢ lokalnych ,,smaczkéw”. Nasza
akcja pokazala, ze niewielkim kosztem
mozna zmieni¢ narracje kampanii pro-
mocyjnej i zwrdci¢ uwage coraz bardziej
wymagajacego konsumenta gamingu.

Czas trwania kampanii
1-15.10.2019

Budzet kampanii
50 000 — 75 000 zt
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Kobieca liga e-sportowa
jako innowacyjny touchpoint

w walce z hejtem!

. Klient: The Coca-Cola Company

Marka: Sprite

Zgtaszajacy: MediaCom Warszawa
Wspotzgtaszajacy: ESL GAMING POLSKA

Zespot: Julia Mardeusz, Bartosz Wegtowski, Alicja Gotebiewska,
Aleksandra Zwierzynska, Karolina Walczyk, Urszula Kurek,

Sonia Szuba

Koncepcja kampanii

Marka Sprite jako pionier w angazowa-
niu si¢ w dzialania zwigzane z e-spor-
tem, w ramach swojej ogélnos$wiatowej
akeji dedykowanej walce z nienawicia,
lokalnie postanowita skupi¢ sie wlasnie
na spotecznosci e-sportowej, w ktorej,
tak jak i w innych dziedzinach, zauwa-
zalna jest dyskryminacja ze wzgledu
na ple¢, i pomdc dziewczynom podbi¢
polskie srodowisko e-sportu!

Cele kampanii

Celem projektu bylo przede wszystkim
przetamanie stereotypowego myslenia
o podejéciu do e-sportu jako o dyscypli-
nie zarezerwowanej stricte dla meskiej
czeSci populacji, przy jednoczesnym
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wsparciu zawodniczek w profesjonali-
zacji ich umiejetnosci.

Wyzwanie

W dzisiejszych czasach hejt to zjawisko
rozrastajgce si¢ na coraz wiekszg skale,
a internet stat sie placem zabaw dla hej-
teréw. Wiele 0sob i organizacji prébuje
z tym walczy¢, lecz niestety obrazliwych
komentarzy i wyzwisk wciaz nie braku-
je. Wiaéciwie kazda informacja, kazdy
post moze uruchomi¢ lawing negatyw-
nych komentarzy. Stowa potrafia moc-
no zrani¢ i na dlugo zachwia¢ pewnosé
siebie, zwlaszcza wéréd miodych ludzi,
a hejt, ktérego dos$wiadczajg, moze bar-
dzo mocno odbi¢ si¢ na ich psychice
i prowadzi¢ do negatywnych skutkow.

Wedlug badann Kantar TNS przepro-
wadzonych na zlecenie Klienta, ponad
pofowa mlodych Polakéw (16-19 lat)
doswiadczyla hejtu w ciagu ostatnich 12
miesiecy. Jeszcze wigcej 0s6b przyznaje,
ze osobiscie uzywalo stwierdzen nosza-
cych znamiona hejtu. Przedmiotem nie-
nawistnych komentarzy bardzo czgsto
s3 zainteresowania i hobby. Srodowisko
e-sportowe jest mocno zdominowane
przez mezczyzn, co widaé chociazby na
trybunach najwickszych imprez e-spor-
towych. Kobieca scena e-sportowa jest
o wiele mlodsza niz meska, profesjona-
lizacja nadal jest na nizszym poziomie,
stad perspektywy rozwoju dla kobiet s3
mniejsze. To wszystko sprawia, ze graja-
ce kobiety sa o wiele tatwiejszym celem
atakow hejterow.

Strategia

Wyzej opisany insight, oparty na wy-
nikach badan Kantar TNS, bezposéred-
nio postuzyl do zdefiniowania grupy
docelowej, a tym samym do jasnego
wyznaczenia strategii postepowania
i tworzenia angazujgcego contentu do-
stosowanego i odpowiadajacego na po-
trzeby target grupy. Dodatkowo, jasne
zdefiniowanie grupy docelowej wyjawi-
to jeszcze jeden bardzo wazny problem
spoteczny, czyli fakt, ze kobiety kazde-
go dnia stawiaja czofa dyskryminacji ze
wzgledu na ple¢. W ramach globalnej
kampanii ,,I love you hater”, majacej na
celu walke z hejtem, Sprite postanowit
skoncentrowac sie na tej spolecznosci
i poméc dziewczetom w podboju pol-
skiego $rodowiska e-sportowego! Mar-
ka, we wspotpracy z ESL Polska, posta-
nowita stworzy¢ turniej dedykowany
wylacznie kobietom.


https://www.coca-cola.pl/nasze-marki/sprite
https://www.facebook.com/watch/?v=2401760020142287

Sposob realizacji
Powotana przez marke liga ESL Sprite
Mistrzostwa Kobiet to pierwsza zenska
liga w CSa na tak duza skale w Polsce,
ktora pokazata, ze bez wzgledu na ptec
e-sport jest otwarty dla kazdego. W puli
nagrod znalazlo sie az 30 000 zt, co w hi-
storii zenskich rozgrywek w Polsce byto
jak dotychczas najwyzsza kwotg, a same
rozgrywki odbywaly sie na tej samej
scenie co rozgrywki meskiego CS:GO.
Ponadto marka jako sponsor tytularny
wydarzenia po raz kolejny podkreslita
swoja obecnos¢ w swiecie e-sportu, sku-
tecznie docierajgc do grupy docelowej,
ktéra jest bardzo wyczulona na standar-
dowe komunikaty reklamowe. Aktywa-
cji towarzyszyly dziatania dodatkowe,
takie jak: spoty reklamowe w przerwach
transmisji, dziatania PR czy ekspozycja
logotypu na belkach i w studio podczas
eventu finatowego w Katowicach, na
ktéry przybyly rzesze fanéw. Powstata
seria dedykowanych materiatéw wideo,
w ktérych zawodniczki zwigzane z pol-
ska sceng e-sportowg szczerze wypo-
wiadaly si¢ o sytuacji kobiet w e-sporcie
oraz o sposobach radzenia sobie z doty-
kajacym je hejtem.

Swiat e-sportu osadzony jest w digi-
talu, dlatego oczywistym jest trafianie
z komunikatem w medium sportu.

Kampania byta w 100% osadzona w di-
gitalu — w tym na media wlasne (social
media) klienta zostalo przeznaczo-
ne 5% calego budzetu. ESL w ramach
wspolpracy  przygotowal — wsparcie
w social mediach oraz strone dedyko-
wang turniejowi. Waznym elementem
bylo réwniez przedstawienie nagrody,
ktora wynosita 30 000 zt.

Stworzenie pierwszej tak profesjo-
nalnej ligi kobiecej w Polsce - ESL
Sprite Mistrzostwa Kobiet — od same-
go poczatku mialo na celu walke ze
stereotypami oraz pokazanie, ze gry
i $wiat e-sportu nie sa wylacznie dla
mezczyzn. Dzialanie marki otworzylo
nowe perspektywy profesjonalizacji
i rozwoju umiejetnosci kobiet w e-spo-
rcie. Projekt pozwolil wygenerowa¢ do-
datkowy, mocny kontent, ktéry wsparl
calg kampanie ,,I love you hater”

Rezultaty

Przeprowadzone dzialania spotkaly
si¢ z duzym zainteresowaniem $rodo-
wiska e-sportu i mediéw. W mediach
pojawilo si¢ 145 publikacji prasowych
zwigzanych z wydarzeniem. Transmi-
sje wyswietlono ponad 2 200 000 razy,
a sam final obejrzalo 21 300 unikalnych
uzytkownikéw - na rynku do tej pory
nie istnialy zadne benchmarki ogla-

wyréznienie

dalnoéci takiej ligi. Najwazniejszym
wskaznikiem sukcesu jest jednak fakt,
ze projekt zostal uznany za przetomo-
Wy przez osoby wywodzace sie ze $wia-
ta e-sportu, a zawodniczki nie przestajg
pyta¢ o kolejny sezon rozgrywek. Po
ogloszeniu ligi w sieci zawrzato - poja-
wily si¢ liczne glosy i komentarze, ktére
poparly dziatania marki, a po opubliko-
waniu wideo z komentarzami hejteréw
na kanatach marki, hejt ucicht! Ponad-
to projekt otrzymal nominacje w popu-
larnym plebiscycie e-sportowym w ka-
tegorii Turniej Roku.

Podsumowanie

Sprite jako pionier w $wiecie e-sportu
postanowit nie tylko w nim uczestni-
czyé, ale przede wszystkim wspieraé
$rodowisko gamingowe, skupiajac si¢
na e-sportowej lidze kobiecej. Marka
po raz kolejny udowadnia, ze warto in-
westowaé w nowe dzialania, ktore daja
miodym ludziom moc do dzialania
i zycia w zgodzie z samym sobg oraz
by nie rezygnowac¢ z pasji. Sprite pod-
kresla swojg obecnos¢ w obszarach naj-
bardziej istotnych dla mtodych ludzi,
tj. rozrywce elektronicznej i e-sporcie
jako miejscach, gdzie przejawy hejtu
wynikajace ze stereotypéw dotyczacych
roli kobiet byly réwniez zauwazane.
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Games & eSport

Play Polska Liga Mobilna
— Zaptac z Play
w sklepie Wargaming

. Klient: Play

Zgtaszajacy: MediaCom Warszawa
Wspotzgtaszajacy: Fantasyexpo
Zespot Play: Justyna Borkowska, Aleksandra Nitecka

Zespot MediaCom Warszawa: Karol Masalski, Joanna Janczyk,
Aleksandra Czajkowska

Zespot Fantasyexpo: Krzysztof Styputkowski, Justyna Oracz,

Kamil Gorecki

Koncepcja kampanii

Majac wieloletnie doswiadczenie
w prowadzeniu aktywnych i niestan-
dardowych kampanii marketingowych
skierowanych do graczy, marka Play
nawigzata wspolprace z deweloperem
gier Wargaming i udostepnila metode
platnoéci Zaptaé z Play w sklepie War-
gaming.net. Dzieki skutecznej komuni-
kacji na profilach social media w trakcie
transmisji live oraz poprzez statyczne
kreacje display osiagnieto wyniki, ktére
przerosly oczekiwania wszystkich os6b
zaangazowanych w projekt.

Cele kampanii

Celem kampanii bylo wypromowanie
i skomercjalizowanie wéréd graczy
(w znanym dla nich i czesto wykorzy-
stywanym kanale komunikacji) ustugi
Zapta¢ z Play w sklepie Wargaming.
Zaplanowano ROI na poziomie mini-
mum 10% oraz zwigkszenie wartosci
$redniej transakeji przynajmniej 0 25%.

Wyzwanie

Z badania Polish Gamers Research 2019
wynika, Ze osoby w wieku 16-34 stano-
wia az 56% wszystkich graczy w Polsce,
a tych jest ponad 16 mln. W 2019 roku
Ypulse potwierdzilo, ze u 0séb w wieku
18-24 lat jednym z najpopularniejszych
hobby jest gaming. Najchetniej oglada-
ni influencerzy na polskim YouTube to
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gracze, a gaming stal si¢ popularnym
zainteresowaniem.

Od 2016 roku Play prowadzi ko-
munikacje skierowang do graczy pod
parasolem komunikacyjnym #Gamers-
GonnaPlay. Dotychczas byla to wspél-
praca z topowymi influencerami i stre-
amerami gamingowymi w Polsce czy
tytularne partnerstwo przy profesjonal-
nej Polskiej Lidze Esportowej.

Play stanal przed wyzwaniem stwo-
rzenia nowego i niestandardowego na
rynku kanatu komunikacji swoich ustug
w naturalnym dla graczy srodowisku.
W 2019 roku powstala PLAY Polska
Liga Mobilna dedykowana graczom,
ktérzy wykorzystuja do tego celu urza-
dzenia mobilne. Jest to pierwsza w Pol-
sce regularna liga dedykowana tej grupie
gamerow, ktora idealnie komponuje sie
z ofertg operatora. Rozwinieciem tego
bylo stworzenie dedykowanej ustugi,
ktéra bylaby przez nich pozadana - Za-
pla¢ z Play w sklepie Wargaming.

Strategia
Zatozeniem projektu bylo wdrozenie
platformy, ktéra da graczom mozliwo$¢
integracji i rywalizacji oraz pozwoli
komunikowa¢ przeznaczone dla nich
produkty i ustugi.

W ramach PLAY Polskiej Ligi Mo-
bilnej (PPLM) mozna bylo zagra¢ w ta-
kie gry jak: Brawls Stars, Clash Royale

i World of Tanks Blitz. Transmisje ligi
byly dostepne na platformach Twitch.tv,
YouTube oraz Facebook, co zmaksyma-
lizowalo dotarcie. Celem biznesowym
bylo pofaczenie $wiata graczy mobil-
nych z ofertg Play: ustuga internetu mo-
bilnego, telefonami czy ustugi ,,Zaptaé
z Play’, ktore s3 wykorzystywane przez
posiadaczy smartfonow.

Majac doswiadczenie w kontekscie
ofert i komunikacji prowadzonych
w ramach #GamersGonnaPlay, marka
dostrzegla potencjal w ustudze Zaptaé
z Play. To alternatywa dla ptatnosci kar-
ta czy przelewu internetowego. Oplaty
za Zakupy Mobilne mozna dopisa¢ do
rachunku w Play lub zaptaci¢ z bieza-
cych srodkéw w Play na Karte.

W efekcie nawigzano wspotprace
z firmg Wargaming - deweloperem
gier mobilnych i desktopowych takich
jak: World of Tanks, World of Tanks
Blitz, World of Warships. Dzieki part-
nerstwu transakcje dokonane w sklepie


https://www.play.pl/pomoc/serwis/konfiguracja-zaplac-z-play-wargaming-net.html
https://www.play.pl/pomoc/serwis/konfiguracja-zaplac-z-play-wargaming-net.html
https://www.play.pl/pomoc/serwis/konfiguracja-zaplac-z-play-wargaming-net.html
https://polskaligamobilna.pl/
https://polskaligamobilna.pl/

Wargaming.net (np. za wirtualne walu-
ty in-game, pojazdy premium), uzyt-
kownik bedacy klientem Play moze
doliczy¢ do swojej faktury u operatora.
Nie musi podawa¢ danych karty do ra-
chunku bankowego - wystarczy numer
telefonu w Play.

Dodatkowym kanatem komunikacji
do graczy byli influencerzy gamingowi,
z ktorymi Play wspolpracuje na stale.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Przygotowano dwie linie kreatywne
- pod katem social mediow ligi i in-
nych kanaléw. Elementem wspolnym
dla obu linii byto wykorzystanie logo
PLAY Polska Liga Mobilna, ktére tym
samym uwzglednia oficjalne logo mar-
ki Play. W kreacjach wykorzystano

PPLM fontem Bangers. W kazdej kre-
acji wykorzystywano hasto CTA - Za-
pla¢ z Play, ktore kojarzy si¢ graczom
z mozliwoécig doliczenia swoich plat-
nosci w sklepie Wargaming.net do ra-
chunku w Play. W stopce dodane byto
logo #GamersGonnaPlay.

Kreacje, ktore zostaly opublikowane
na platformie Twitch, w trakcie trans-
misji nawigzywaly bardziej do stan-
dardowych formatéw display marki
Play. Wykorzystana zostata charaktery-
styczna ramka, font Roboto oraz blob
w ksztalcie gwiazdki, nawigzujacy do
okresu $wiatecznego, w ktérym komu-
nikowana byta ustuga.

2. Media mix
Komunikacje ustugi Zapta¢ z Play z part-
nerem Wargaming podzielono na dwa

Zatozeniem projektu byto wdrozenie platformy,
ktora da graczom mozliwosc integracji

i rywalizacji oraz pozwoli komunikowac
przeznaczone dla nich produkty i ustugi.

réwniez logo — World of Tanks Blitz
lub dewelopera Wargaming. Tto w obu
liniach stanowily zdjecia z charaktery-
stycznymi czofgami, ktore spoleczno-
$ci gamingowej od razu kojarzyly sie
z gra World of Tanks.

Kreacje publikowane na kanatach
social media PPLM nawigzywaly ko-
lorystyka do marki Play. Copy zosta-
fo napisane charakterystycznym dla
wszystkich publikacji na kanalach

filary - komunikacja w ramach kanatéw
PPLM oraz komunikacja u influenceréw,
z ktérymi Play wspolpracuje dtugofalowo
w ramach platformy #GamersGonnaPlay.

Stworzenie ligi mobilnej oraz zaanga-
zowanie innych wydawcow gier pozwo-
lito zoptymalizowa¢ koszty kampanii
przy wspolpracy z Wargaming. Dzieki
temu budzet kampanii w ramach ligi
mobilnej wynidst 30% catosci budzetu
pos$wieconego lidze.

wyroznienie

Aby wzmocni¢ zasieg komunika-
qji, influencerzy, z ktérymi Play stale
wspolpracuje - Sitr0Ox, Manoyek, Karo-
lek i Disowskyy - wyjasénili na swoich
kanatach social media, na czym do-
ktadnie polega ustuga.

W ogdlnym podziale kosztéw kampa-
nii, na influenceréw przeznaczonych Z0-
stalo 55% budzetu, za$ na lige mobilng
45%. Roznica jest uzasadniona — influ-
encerzy maja ogromne zasiegi i sife per-
swazji i sg ,celebrytami” dla mlodszej
grupy wiekowej.

Rezultaty
W sumie w ramach komunikacji na
kanatach social media ligi mobilnej,
transmisji oraz przy wsparciu influ-
encerow Play osiaggnelismy 800 000
wys$wietlen oraz ponad 75 000 inte-
rakcji. Komunikacja zostala przyjeta
pozytywnie — 98% komentarzy bylo
pozytywnych.

Dzieki komunikacji osiggnieto zwrot
z inwestycji na poziomie 320%, co
przelozylo sie na ROI na poziomie 3,2!
Srednia warto§¢ transakcji w sklepie
Wargaming.net — per klient — wzrosta
az 0 700% w stosunku do innych trans-
akgji w ustudze Zaptaé z Play.

Podsumowanie

To niebywaly sukces, ktory udato sie
udokumentowaé dzieki stworzeniu
nowoczesnego kanatu, ktéry skutecz-
nie angazowal i docieral z komuni-
kacja do wyselekcjonowanej grupy
docelowej. Po raz kolejny udowod-
niono, ze gracze w Play maja lepiej -
#GamersGonnaPlay.
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Rozwigzania, produkty oraz
technologie wykraczajgce poza
powszechnie stosowane w Polsce
modele dziatan w digital marketingu.
Doceniamy nie tylko innowacyjnosc
realizacji, ale takze dopasowanie

do strategii dziatan online

i realizacje zatozonych dla niej celow.
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Innovation
& Smart Solution

q Dwie Arety

q Odcieci od swiat

Display Chat Bot

KITT 2020

Shake to Play
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Innovation & Smart Solution

Dwie Arety

BNP Paribas Bank Polska
Karta Otwarta na eSwiat

Feeders Agency

Mateusz Krasuski, Btazej Kobus, tukasz Szczybelski,
Kuba Sagan, Aga Nowak-Dadas, Jagoda Gizinska, Adam Czartoryski,
Agnieszka tapa, Marcin Kocik, Jakub Ortowski, Karolina Kozakiewicz,
Joanna Btaszczyk, Dariusz Maciotek

Koncepcja kampanii
Kampania miata na celu zwrécenie
uwagi na bezpieczenstwo w sieci
oraz promocje produktu - Karty
Otwartej na eSwiat, wraz z ktéra
klienci otrzymuja dedykowany pa-
kiet zawierajacy atrakcyjne cyberu-
bezpieczenie, zapewniajgce ochrone
danych w internecie.

Wykorzystujac technologie deepfake,
zhakowali$my InstaStories Arety Szpu-
ry, ktéra nagle zaczela slawi¢ plastik
i zakupoholizm. W ten sposéb zwrdci-
lismy uwage miodych na wspélczesne
zagrozenia dotyczace kradziezy tozsa-
mosci w sieci.

Jako bank zmieniajacego si¢ $wiata,
BNP Paribas po raz kolejny udowod-
nil, ze potrafi szybko reagowa¢ takze
na poziomie produktu na zachodzace
zmiany i nowe zagrozenia.

Cele i wyzwania
kampanii

Na s$wiecie obserwujemy coraz wiecej
przestepstw z wykorzystaniem ogolno-
dostepnych algorytméw, ktére w tatwy
sposdb sg w stanie ukra$¢ czyja$ toz-
samo$¢. Skutek takich przestepstw to
dezinformacja, utrata dobrego imienia
i wiele innych zagrozen.

BNP Paribas stworzylo produkt
ubezpieczeniowy, ktéry  chroni
przed kradzieza tozsamo$ci w sie-
ci. Naszym zadaniem bylo dotrze¢
z nim do $wiadomosci mlodej grupy
docelowej, ktdra jest szczegdlnie na-
razona na niebezpieczenstwa czyha-
jace w sieci.
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Naszym zadaniem byto dotrzec¢ z produktem
do swiadomosci mtodej grupy docelowej,
ktora jest szczegdlnie narazona

na niebezpieczenstwa czyhajace w sieci.

Strategia

Technologia deepfake jest na tyle
ogolnodostepna, ze mozna ja wyko-
rzystywaé nie tylko do cyberprze-
stepstw, ale takze w bardzo obrazo-
wy sposéb zwiekszy¢ $wiadomosci
na temat kradziezy tozsamosci w in-
ternecie.

Zdecydowaliémy sie nawigzad
wspolprace ze znang i lubiang ekoin-
fluencerka, Areta Szpura, ze wzgledu
na jej wyrazisty wizerunek, ale takze
na spojnoé¢ ze strategia banku (jako
Bank Zielonych Zmian BNP Paribas
bardzo mocno angazuje sie w inicja-
tywy na rzecz $rodowiska). Chcac
dotrze¢ do miodej grupy odbiorcow,
skupiliémy si¢ na dziataniach na In-
stagramie (kanaly influencerki oraz
banku), wspierajac je komunikatami
w mediach (Noizz, portale technolo-
giczne i branzowe).

W ciggu jednego dnia wywolali-
$my szum i oburzenie fandéw przy-
zwyczajonych do tego, ze Areta pro-
muje postawy, ktére maja uratowa’
$wiat, a nie go niszczy¢. Do akcji
wlaczyly sie media, ktére publikowa-
ty wzmianki na temat tego, co dziw-
nego dzieje si¢ z Areta. Gdy wyjawi-
lismy, Ze byta to akcja BNP Paribas,

ludzie gratulowali pomystu, a zain-
teresowanie ubezpieczeniem ,,Cyber
Pomoc” oferowanym przez BNP Pa-
ribas znaczaco wzrosto.

Sposob realizacji

Jako pierwszy bank w Polsce wyko-
rzystaliémy technologi¢ deepfake,
aby zwrdci¢ uwage na bezpieczen-
stwo w sieci. Hakujac InstaStories
ekoinfluencerki Arety Szpury, ktéra
nagle zaczeta stawi¢ plastik i zakupo-
holizm, zwréciliémy uwage miodych
na wspolczesne zagrozenia w inter-
necie. Przy okazji, w kreatywny spo-
sob, promowaliémy produkt banku
- Karte Otwarta na eSwiat z cyberu-
bezpieczeniem. Udowodnili$émy, ze
jako bank zmieniajacego si¢ $wiata
potrafimy szybko reagowad na za-
chodzace zmiany i nowe zagrozenia.

Czas trwania kampanii
Wrzesien — pazdziernik 2019


https://www.feeders.agency/bnp-areta
https://www.feeders.agency/bnp-areta

braz
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Innovation & Smart Solution

Odcieci od swi

Stowarzyszenie mali bracia Ubogich

(0] ¢
BBDO

Halina Szydtowska, Kaja Armata, Kamil Redestowicz,
Marcin Mioduski, Rafat Pniewski, Radek Miklaszewski,
Grzegorz Sulich, tukasz Kaptun

Koncepcja kampanii
Pomyst oryginalny.

Cele kampanii

Przypomnienie internautom o ludziach
starszych i samotnych podczas przed-
$wigtecznych zakupdw w sieci.

Wyzwanie

Efektywnie wykorzysta¢ technologie,
zachecajac  uzytkownikéw internetu,
aby z tej technologii zrezygnowali.

Strategia

W Polsce nawet 1/3 senioréw spedza
$wieta samotnie. Z myslg o nich Stowa-
rzyszenie mali bracia Ubogich organi-
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Wykorzystalismy fakt, ze ponad
30% internautow szuka swigtecznych

prezentow na olx.pl

zuje wspolne kolacje wigilijne. Problem
stowarzyszenia jest co roku ten sam:
jak dotrze¢ do darczyncow w przed-
$wigtecznej goraczce zakupéw, kiedy
zamiast o potrzebujacych myslimy
o kupnie prezentéw dla bliskich. Wy-
korzystalismy fakt, ze ponad 30% inter-
nautéw szuka $wigtecznych prezentéw
na olx.pl — najwiekszym serwisie oglo-
szeniowym w Polsce i to wlasnie tam

postanowiliSmy stworzy¢ $wiateczna
podstrone z wyjatkowym przestaniem.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Stworzylismy strone http://olxwy-
marzonyprezent.pl/,ktéranapierwszy
rzut oka wygladala jak klasyczna
podstrona z upominkowymi inspi-
racjami. Miala ona jednak swojg


https://media.olx.pl/stowarzyszenie-mali-bracia-ubogich-olx-i-bbdo-ze-swiatecznym-przeslaniem

offlineowg wersje - niewidoczna,
gdy urzadzenie bylo podlaczone
do internetu. Wylaczajac internet
i odcinajgc si¢ chociaz na chwile od
$wiagtecznej goraczki, trafialo sie do
ukrytego $wiata odcietych od $wigt.
Ludzi, dla ktérych wymarzonymi
prezentami nie s3  materialne
przedmioty, ale mozliwo$¢ podzielenia
sie z kim$§ oplatkiem, zlozenia
$wigtecznych  zyczen czy zwykla,
serdeczna rozmowa przy $wigtecznym
stole.  Offlincowa wersja  strona
odsylala do zbidrki stowarzyszenia,
ktorej celem byta organizacja kolacji
wigilijnych.

2. Media mix
Digital display.

3. Innowacje

Strona http://olxwymarzonyprezent.pl/
na pierwszy rzut oka wygladata jak kla-
syczna podstrona z upominkowymi
inspiracjami. Miala ona jednak swojg
offlindowg wersje - niewidoczna, gdy
urzadzenie bylo podfaczone do internetu.

Rezultaty

Prawie PIEC MILIONOW (4 992 463)
internautéw miato kontakt z naszg ak-
¢jg. CTR reklam kierujacych na strone
wynosily 3,48% i byly niemal 10 razy
lepsze niz $rednie CTR polskich, digita-
lowych kampanii. 170 000 os6b odcieto
sie od $wigtecznej goraczki, odwiedza-
jac nasza strone. Szacowana warto$¢
kampanii, ktora powstata przy 0 zt bu-
dzecie, wynosi 85000 — 100 000 zt.

braz

Czas trwania kampanii

19-27.12.2019

Budzet kampanii

0zt
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Innovation & Smart Solution

Display

. Klient: Atopik Polska
Marka: Atopik
Zgtaszajacy: Open Mobi

Koncepcja kampanii
Pionierska kampania z wykorzysta-
niem autorskiego formatu reklamo-
wego agencji, dostepnego obecnie po-
przez platforme adQuery. Polaczenie
zalet reklamy display z funkcjonalno-
$cia chatu i bota. Dotarcie do wybra-
nej grupy odbiorcéw poprzez reklame,
ktora nie tylko skraca dystans miedzy
marka a klientem, ale dostownie prze-
konuje do produktu i marki.

Cele kampanii
Zwiegkszenie $wiadomosci
i wzrost sprzedazy - wzrost liczby
transakcji z kanatu mobile w czasie
trwania kampanii o 5%.

Test mozliwosci i zaangazowania
uzytkownikéw w ramach autorskiego
formatu reklamowego agencji, CTR
powyzej 0,2% (klasyczny display dla tej
kategorii produktu).

marki

Wyzwanie

Rynek kosmetykdéw naturalnych
w Polsce jest trudny, wysoce konku-
rencyjny i bardzo intensywnie sie roz-
rasta. Silng konkurencja dla Atopik
stanowig polskie marki ze wzgledu na
rosngcy trend wsparcia lokalnych pro-
duktéw i marek.

Atopik jest na polskim rynku mioda
marka, dziata na nim od niespeina roku,
a jej produkty plasuja sie na pdlce ko-
smetykéw luksusowych. Glowne kanaty
sprzedazy: firmowy sklep internetowy
oraz targi branzowe dla konsumentdw.

Produkty Atopik pozycjonowane s3
jako dermokosmetyki do skory wrazli-
wej, nieuczulajace i w 100% naturalne,
odpowiednie dla 0séb z atopowym za-
paleniem skory oraz innymi podraz-
nieniami skoérnymi.
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Chat Bot

Osoby siegajace po tego typu kosme-
tyki sg z natury nieufne w stosunku do
nowosci i przed dokonaniem zakupu
chcy jak najwigcej dowiedzie¢ sie o ich
wlasciwos$ciach, a w miare mozliwosci
przetestowac ich dzialanie. Chetnie ko-
rzystaja z mozliwosci kontaktu i dopy-
tania o produkty poprzez infolini¢ oraz
rozmowe z konsultantem na czacie.

Z uwagi na specyfike promowanego
produktu (naturalne sktadniki, biode-
gradowalne opakowanie) oraz jego ceng
kampania skierowana zostala do kobiet
30+, mieszkajacych w duzych miastach
i prowadzgcych proekologiczny styl Zycia.

Strategia

Byta to pierwsza kampania digitalowa
przeprowadzona przez Atopik Polska
na takg skale. Agencja odpowiadata
za kompleksowy strategie — od przy-
gotowania kreacji, przez dobranie od-
powiedniego formatu, po emisje i jej
optymalizacje. Jako benchmarki wyko-
rzystane zostaly kampanie dla podob-
nych kategorii produktowych, ktére
w przeszloéci realizowata agencja.

Z analizy zachowan klientéw marki
wynikalo, Ze osoby pierwszy raz stykaja-
ce sie z Atopik bardzo czesto korzystaja
zrozmowy z konsultantem na czacie lub
dzwonig na infolinie. Taka forma kon-
taktu skraca dystans i dostarcza pelniej-
szej informacji o produkcie w wygodny
dla klienta sposob, co przektada si¢ na
sprzedaz. Ponadto, w dobie social me-
diéw jest réwniez najbardziej naturalna
dla uzytkownika przyzwyczajonego do
otrzymywania odpowiedzi tu i teraz.

Dostepne formaty reklamowe nie
byly przystosowane do tego typu kon-
taktu z odbiorca bezposrednio na
kreacji. Stad powstal pomyst na stwo-

rzenie nowego, autorskiego narzedzia
- Display Chat Bot i za zgoda klienta
przeprowadzenia kampanii testowej
z jego wykorzystaniem.

W ten sposdb udalo si¢ uzyskac atrak-
cyjng wizualnie reklame, ktéra dostow-
nie przekonuje.

Display Chat Bot przybliza produkt
na kilka sposobow:

« poprzez sama kreacje,
» umozliwiajac  dopytanie o niego
w oknie czatu,

« umozliwiajac jego zakup bezpoérednio
z wy$wietlanego w oknie czatu linka.
Odbiorca mégt wiec od razu po-
zna¢ najwazniejsze cechy produktu,
a rozmowa prowadzona w formie czatu

skrocila dystans miedzy nim i marka.

Sposob realizacji

1. Kreacja

StworzyliSmy prosta i estetyczng kre-
acje, ktéra nie byla przetadowana in-
formacjami, za to skfaniata do ich uzy-
skania poprzez komunikator potaczony
z kreagja.


https://atopikpolska.pl/
https://openmobi.pl/

Na potrzeby kampanii przygotowane
zostaly dwie czesci kreacji:

o pierwsza, wy$wietlana automatycznie
- centralnym punktem byl promowany
produkt oraz zaproszenie do skorzysta-
nia z czatu z konsultantem marki,

« druga, pojawiajaca sie dopiero po kliknie-
ciu w pole czatu - widoczny krotki opis
produktu i duze okienko komunikatora.

Grafika przygotowana zostala na ba-

zie materialéw od klienta. Zaréwno za

3. Innowacje

Wykorzystanie nowego, autorskiego
formatureklamowegoagencji— Display
Chat Bot. Polaczyliémy w nim zale-
ty reklamy online, m.in. mozliwo$¢
targetowania, dostosowania formatu
do emisji na urzadzeniach mobilnych
i desktopowych, réznorodnos¢ kre-
acji, bezposrednie przekierowanie na
landing page, z funkcjonalnoécia chat-
bota — czyli skroceniem dystansu mie-

StworzyliSmy prostq i estetyczng kreacje,
ktora nie byta przetadowana informacjami,
za to sktaniata do ich uzyskania poprzez
komunikator potgczony z kreacja.

kreacje, jak i wykorzystane rozwigzania
technologiczne (czat jako integralna
cze$é kreacji; bot) odpowiadata agencja.

2. Media mix

Kampania Display Chat Bot byla je-
dyna prowadzong w tym czasie kam-
panig przez Atopik. Budzet w calosci
zostal przeznaczony na emisje rekla-
my na urzadzeniach mobilnych ze
wzgledu na mozliwo$¢ precyzyjnego
dotarcia z komunikatem (targetowa-
nie: ple¢, wiek, lokalizacja i zaintere-
sowania).

dzy konsumentem a marka, szybkim
udzielaniem informacji i poprowadze-
niem go okre$lona $ciezka zakupowa.

Na potrzeby kampanii opracowali-
$my z klientem scenariusze konwersa-
¢ji, ktére mial prowadzi¢ bot. Dodat-
kowo w czasie trwania kampanii nasz
konsultant pozostawal w statym kon-
takcie z przedstawicielem marki. W ten
sposob w razie pojawienia si¢ pytan,
ktore nie zostaly uwzglednione w sche-
matach konwersacji, mogl udziela¢ na
nie odpowiedzi na biezaco i uzupelniaé
baze odpowiedzi dla bota.

wyroznienie

Opracowana technologia pozwala
na zaadaptowanie rozwiazania w kolej-
nych kampaniach z innymi klientami.

Rezultaty

Kampania w ciggu 5 dni uzyskata ponad
pol miliona wys$wietlen, ponad 20 tys.
Kliknie¢ (CTR 4,02% - dla poréwnania
standardowy display ma CRT 0,2%) oraz
ponad 10 tys. interakcji z botem. Dotarta
do prawie co czwartej kobiety znajduja-
cej sie w grupie docelowej klienta (23%
target grupy). Sprzedaz kosmetykdw
Atopik wzrosta o 8%, a wiec o 3 punkty
procentowe wiecej niz KPI wyznaczony
przez klienta. Sprzedawal sie nie tylko
produkt promowany na kreacji, ale tak-
ze inne produkty marki.

Podsumowanie

Kampania potwierdzila skuteczno$¢
testowanego formatu reklamowego.
Display Chat Bot pozwolit na dotarcie
do wyselekcjonowanej grupy odbior-
cow, a nowatorski sposob promocji
marki i mozliwo$¢ wejécia z nig w in-
terakcje z poziomu reklamy przelozy-
fa sie na sprzedaz. Nie tylko udalo si¢
osiggna¢ zakladany przez Kklienta cel
sprzedazowy, lecz takze przekroczy¢ go
prawie dwukrotnie.

Czas trwania kampanii
18-22.02.2020
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KITT 2020

. Klient: Mastercard

Marka: Aukcje Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy

Zgtaszajacy: Isobar Polska

Wspotzgtaszajacy: Mastercard, Carat Polska

Zespot:

Robert Kubicki - creative group head

Kamil Borowski — senior art director

t ukasz Kotlinski - creative director

Boryslaw Georgijew - team leader motion design

Anna Nowak - account manager

Michat Peczalski - creative technologist

Rafat Zagoérny - creative technologist

Klaudia Celej - content creative

Joanna Zochowska - junior graphic designer

Maciej Gawlikowski - senior strategy planner

Anna Trybuszewska - group account manager

Danuta Olczyk - account manager

Claudia Mainella - senior communications planner

Patrycja Pachnik - group account director

Magdalena Nowakowska-Pietrzak - senior paid social/

programmatic specialist

Koncepcja kampanii

Mastercard juz po raz 6smy zaangazowat
sie w Final Wielkiej Orkiestry Swiatecz-
nej Pomocy. Podobnie jak rok temu, we
wspotpracy z Bra¢mi Collins przygotowat
prawdziwy rarytas dla fanéw motoryza-
cji. W ramach tegorocznej aukeji Allegro
dla WOSP mozna bylo wylicytowa¢ sa-
moché6d KITT z serialu ,,Knight Rider”.
Celem agencji bylo zmaksymalizowanie
zainteresowania aukcjg i stworzenie nar-
racji wpisujacej licytacje KITT-a w szer-
szy kontekst pomagania potrzebujacym.
Zalezalo nam na tym, zeby poprzez nie-
typowa kampanie influencerska upodob-
ni¢ sie do celebrytéw/influencerdw, kto-
rzy z roku na rok zaczgli coraz liczniej
angazowaé si¢ w dzialania dla WOSP.
W ramach wsparcia ofertuja juz nie tylko
przedmioty osobiste, ale réwniez spotka-

nia polaczone z réznymi nietypowymi
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atrakcjami. Przy pomocy naszego bohate-
ra KITT-a chcieliémy zmniejszy¢ dystans
jako marka, zbudowaé wigksze zaintere-
sowanie wsrod odbiorcéw i pokazaé si¢
z perspektywy partnera WOSP.

Cele kampanii

Celem naszych dziatan bylo dalsze bu-
dowanie wsréd grupy celowej $wiado-
mosci, ze Mastercard wspiera WOSP.
Za cel kampanii obrano takze zaanga-
zowanie internautéw, ktore miato sie
przelozy¢ na realizacje celu ,,bizneso-
wego” — uzyskanie jak najwiekszej kwo-
ty z licytacji i realne wsparcie Orkiestry.

Wyzwanie

W walce w stusznej sprawie wsparcie
»zwyklego” influencera to za mato.
Zwlaszcza ze tegoroczne aukcje Allegro
dla WOSP wspierane byly przez cale

rzesze influenceréw. Dlatego siegneli-
$my po superbohatera. Przywrocilismy
go do stuzby i na powrdt ustawilismy
w blasku fleszy. KITT, legendarny sa-
mochéd z serialu ,Knight Rider”, byt
nie tylko przedmiotem aukgji, ale i jej
rzecznikiem, bohaterem, idealnie do-
branym influencerem.

Strategia
Serialowy KITT byl nie tylko samo-
chodem. Byt prawdziwym partnerem
w walce ze zfem, wspdlnie ze swym
kierowcg Michaelem Knightem niosgc
pomoc potrzebujagcym. Mial niezwy-
kte zdolnosci, nieugietag wole i che¢
pomagania. W swoich najlepszych
czasach byt prawdziwym superbohate-
rem. I jak kazdy superbohater cieszyt
sie superpopularnoscia.
Postanowiliémy zatem, Ze nie be-
dziemy szuka¢ nowego wlasciciela
KITT-a. To sam KITT bedzie szuka¢
nowego partnera w walce w stusznej
sprawie. Kogos, kto na nowo stworzy
team ,,KITT i jego kierowca”. Kto bio-
rac udzial w aukeji, bedzie dokltadnie
znal jej cele i role Mastercard, a nie tyl-
ko szukat ,,fajnego samochodu”
Dlatego w naszej kampanii oddali-
$my glos samemu KITT-owi. Nasza
grupa docelowa byli przede wszystkim
fani motoryzacji i fani szeroko pojmo-
wanego ,retro’ — to do nich zwracal
sie KITT.

Sposob realizacji
Pod hastem ,Razem walczymy
w stusznej sprawie” rozpoczeliémy
kampanie informujgca o przywroce-
niu KITT-a do stuzby. W spotach i po-
stach wideo przywrdcilismy mu glos
legendarnego lektora serialu Knight
Rider - Mirostawa Utty. Jego glosem
KITT informowal o celach aukcji,
wartoéci pomagania potrzebujacym
i checi pracy z nowym kierowca.

A potem, dzieki wspodlczesnym
technologiom, odzyskal réwniez


https://newsroom.mastercard.com/eu/pl/news-briefs/kultowy-samochod-z-serialu-knight-rider-na-aukcji-mastercard-dla-wosp/

zwracat sie KITT.

Nasza grupg docelowg byli przede
wszystkim fani motoryzacji i fani szeroko
pojmowanego ,,retro” - to do nich

swoja ,duszg”. Stworzyliémy KITT-a,
z ktérym mozna porozmawiaé. KITT
mogl siega¢ do zasobow Wikipedii,
przeszukiwac internet i na tej podsta-
wie odpowiada¢ na wiekszo$¢ pytan.
Wydewelopowany na bazie otwartych
zrodet sztucznej glosowej inteligen-
¢ji mial w swoim DNA pomaganie
innym i specjalnie zaprogramowane
zdolnosci dostepne tylko dla osoby,
ktéra wygrata aukcje WOSP i zostala
nowym Knight Riderem. KITT stat
sie osobowo$cig. Udzielal wywiadow
i wchodzil w interakcje z fanami.
Z racji swoich umiejetnosci byt go-
$ciem programéw $niadaniowych,
streamo6w live, bohaterem artykutow
prasowych i internetowych. Jednym
stowem, stal sie influencerem.

Media mix

Caly budzet mediowy zostal przezna-
czony na wsparcie postéw na kam-
panie na Facebooku. Zostata ona po-
dzielona na dwie czeéci — kampanie
zasiegowg oraz kampanie, ktorej z ce-
lem bylo generowania ruchu na stro-
nie. W kampanii wykorzystano forma-
ty Page Post Photo/Video Ad zaréwno
wideo 157 jak i 30”

Rezultaty

Kampania z KITT-em w roli influence-
ra dotarla Iacznie do 3,9 miliona oséb
i wygenerowala ponad 15 milionéw
wyswietlen. Oznacza to, ze wszystkie

reklamy dotarly do 33% naszej grupy
docelowej.

Zainteresowanie akcja bylo ogrom-
ne. Wzmianki na temat licytacji

wyréznienie

KITT-a pojawialy si¢ w mediach spo-
teczno$ciowych i na portalach hory-
zontalnych. W ten sposob wygene-
rowaliémy dotarcie do kolejnych 4,3
mln potencjalnych odbiorcéow i AVE
na poziomie 1,79 miliona zfotych.

O sukcesie $wiadczy takze fakt, ze
aukcja KITT-a zostala wyswietlona
208 477 razy i byla to druga najcze-
$ciej wyswietlana aukcja podczas 28.
edycji WOSP.

Podsumowanie
Najwazniejszy 1 najbardziej wy-
mierny rezultat naszej kampanii
to kwota, jaka udalo sie pozyskac
Mastercard i przekaza¢ Orkiestrze.
Dzigki naszym dzialaniom do-
kladnie 186 100 zt trafito na konto
fundacji i zostalo przekazane na
wsparcie dzieciecej medycyny za-
biegowej. Byla to druga najdrozsza
aukcja. Wyprzedziliémy tutaj m.in.
Roberta Lewandowskiego, Bogusta-
wa Linde, a nawet Olge Tokarczuk,
ktora licytowata replike medalu no-
blowskiego.
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Shake to Play

. Klient: Play

Produkt: Aplikacja Play24
Zgtaszajacy: Plej

Wspotzgtaszajacy: Play, MediaCom Warszawa

Zespot: Bart Biaty, Maciej Kraska, Jakub Kowalik, Marta Matachowska,
Patryk Trzaska, Lena Obernikhina, Michat Piwowarczyk,

Wojtek Portnicki, Nina Hajdorowicz, Piotr Palarczyk, Katarzyna Wisnios,
Justyna Borkowska, Agnieszka Mamos, Michat Suchocki,

Karol Masalski, Aleksandra Nitecka, Anna Lewczuk, Wojtek Walczak

Koncepcja kampanii

Play to operator z najlepiej oceniang
przez uzytkownikéw aplikacja do ob-
stugi konta i lider na rynku w anga-
zujgcych  konsumentéw  dzialaniach
online, dostarczajacy wielowymiarowe
do$wiadczenia digitalowe, réwniez
w aplikacji Play24.

Na takim podtozu powstal koncept
Shake to Play majacy na celu pozyska-
nie nowych i lojalizacje obecnych uzyt-
kownikoéw Play24 poprzez zapewnienie
im wyjatkowych, wyrézniajacych sie na
tle konkurencji do$wiadczen w aplika-
¢ji. Komunikacje kampanii kierowa-
lismy do digital natives, ktérzy na co
dzien sg mobile first, korzystaja z wielu
aplikacji, gdzie prawie kazda z nich jest
po to, aby utrzyma¢ uzytkownika i za-
checi¢ do statego korzystania oraz ofe-
rowa¢ benefity.

Cele kampanii
Biznesowy: Wyrdznienie si¢ innowa-
cyjng mechanikg zaimplementowana
w Play24. Pozyskanie nowych i lojaliza-
cja obecnych uzytkownikéw Play24.
Komunikacyjny: Dopasowanie me-
chaniki i komunikacji w kanatach on-
line do specyfiki grupy digital natives.
Wysoki zasieg kampanii przy niskim
budzecie.

Wyzwanie

1) Dostarczenie rozwiazan, ktore spro-
staja wysokim oczekiwaniom konsu-
mentéw pod katem zapewnienia im
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Naszym celem byto stworzenie nawyku
regularnego korzystania z aplikacji
wsrod naszych uzytkownikow.

wyjatkowych i kompleksowych do-
$wiadczen w aplikacji oraz w calym
ekosystemie onlineowym.

2) Sposob podejécia do dziatan lojalizu-
jacych jako wyréznik dla marki i dri-
ver dla konsumentéw. Wyréznienie
si¢ na tle dziatan lojalno$ciowych
w aplikacjach innych marek oraz
traflenie do digital natives oprocz
benefitéw (darmowe gigabajty) z an-
gazujacym, prostym pomystem, do
ktdrego chce sie wracac.

3) Zmiana percepcji aplikacji Play24
z aplikacji, w ktorej realizuje sie tyl-
ko ,podstawowe czynno$ci’, zwig-
zane z obslugg konta na aplikacje
codziennego uzytku, ktérej uzywaja
rézni ludzie do tego, aby dostawac
atrakcyjne benefity.

Strategia

Moéwiac o lojalizacji w aplikacji, naj-
czesciej wyobrazamy sobie konkret-
ne benefity, ktére mialyby zachecad
uzytkownikéw do regularnego ko-
rzystania z aplikacji (im wiecej, tym
lepiej). Przy Shake to Play postawili-
$émy na digitalowe do$wiadczenia na-
szych konsumentéw oraz nietypowy
sposob uzyskania benefitu. Dziatania
komunikacyjne zostaly dostosowane

do prostoty i atrakcyjnos$ci mecha-
niki zaimplementowanej w  Play24.
Zachowali$my dzieki temu spdjnosé
dos$wiadczen we wszystkich punktach
styku uzytkownika z marka.

Naszym celem bylo stworzenie na-
wyku regularnego korzystania z aplika-
¢ji wérdd naszych uzytkownikow. Dla-
tego w podejéciu strategicznym przy
planowaniu kampanii postawilismy na
3 kluczowe aspekty:

o prosty mechanizm aktywacji (obiera-

nia benefitow),

« angazujaca i mobilizujaca komunikacja,
« precyzyjne targetowanie kampanii.
Wychodzac z powyzszych zalozen,
stworzyliSmy prostg gre dzialajacy
w $rodowisku aplikacji, w ktorej w ta-
twy sposob mozna otrzyma¢ dodatko-
wa paczke internetu mobilnego. Do
rozgrywki zachecal unikatowy me-
chanizm dziatania, przejrzyste reguly
oraz fakt, ze kazdy gracz bioracy udziat
w zabawie wygrywa.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Ze wzgledu na profil naszej grupy do-
celowej postanowiliémy skoncentro-
wac si¢ na dynamicznej formie kreacji.
W dziataniach promocyjnych Shake to


http://www.plej.pl
http://www.play.pl
http://www.mcw.com.pl/

Play skorzystalismy ze wsparcia influ-
enceréw z Team Play oraz stworzonych
przez nich nagran (opartych na czyn-
nosci potrzasania telefonem). Prostota
i dynamika mechaniki zostata zawarta
bezposrednio w kreacjach, pozwalajgc
zachowaé nam spojnoé¢ do$wiadczen
dla konsumentow Play.

Opierajac nasza komunikacje na
sWytrzasaniu” gigabajtow, zaprezento-
wali$my mechanike w sposéb nietypo-
wy i angazujacy.

- digital natives.

Messenger), 6% budzetu stanowito vi-
deo bumper na YouTube.

Ze wzgledu na niskie koszty odtwo-
rzen video bumperéw na YouTube
(osiagniete dzieki bardzo efektywnemu
dopasowaniu produktu, kreacji i grupy
docelowej), nie bylo potrzeby przekiero-
wania wiekszego budzetu na ten kanat.

W ramach wyjsciowego budzetu
uzyskaliémy zadowalajace wolumeny,
zrealizowalismy 603 596 pelnych od-
tworzen spotéw na YouTube.

Wstrzasnelismy tematem lojalizacji klientow
w aplikacji w naszej kategorii! StworzyliSmy
nietypowe doswiadczenie w obrebie digitalu
dla najbardziej wymagajgcej grupy docelowej

2. Media mix
100% budzetu zostalo przeznaczone na
dziatania digital.

Ze wzgledu na charakter komunikacji
i mechanizm udzialu w akeji postawili-
$my na silng obecno$¢ w social mediach,
dzigki ktérej moglismy dotrze¢ do do-
ktadnie sprecyzowanych grup odbiorcéw,
wykorzystaé potencjal danych wlasnych
i trafi¢ do naszych klientéw z komunika-
¢ja w ich naturalnym $rodowisku.

94% budzetu zostalo wykorzystane
na dzialania prowadzone w $rodowi-
sku Facebooka (w tym Instagram oraz

3. Innowacje

Wykorzystanie natywnej funkgji tele-
fonu (zyroskopu) w akeji promocyjnej
majacej na celu lojalizacje konsumen-
tow (wrazenie wytrzasania gigabajtow
z telefonu).

Rezultaty

Cele biznesowe:

o Dzieki swojej prostocie i atrakcyjno-
$ci ponad 1 000 000 uzytkownikéow
zagralo w Shake to Play.

¢ 77% uzytkownikow zagralo w gre
wiecej niz raz.

wyréznienie

Cele komunikacyjne:

« Osiagneliémy dwukrotnie lepsze wy-
niki odtworzen na spotach bumpe-
rowych na YouTube w poréwnaniu
z innymi spotami bumperowymi
z tego okresu (okres $wigt Bozego Na-
rodzenia).

*47% nizszy CPI w pordéwnaniu ze
$rednim CPI za 2019 .

e Za posrednictwem kanaléw social
mediowych dotarliémy do 2 738 683
uzytkownikow.

Podsumowanie

Wistrzasnelismy —tematem  lojalizacji
Klientéw w aplikacji w naszej kategorii!
Stworzyliémy nietypowe do$wiadcze-
nie w obrebie digitalu dla najbardziej
wymagajacej grupy docelowej — digital
natives. Ponad 1 000 000 uzytkownikow
zagralo w Shake to Play. Udowodnili-
$my, ze dobry i bardzo prosty koncept,
dostarczajgcy unikalnego dos$wiadcze-
nia konsumentom, moze by¢ wyjatko-
wo atrakcyjny dla naszych docelowych
odbiorcéw. Zmienilismy postrzeganie
aplikacji Play24 z aplikacji do realizacji
codziennych spraw, w aplikacje, w ktorej
dzieje sie co$ atrakcyjnego. Blisko 15 000
konsumentéw zainstalowalo aplikacje
Play24 w wyniku prowadzonych dziatan
kampanijnych przy relatywnie niewiel-
kim budzecie kampanii.

Czas trwania kampanii
13.11 - 31.12.2019
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Dziatania komunikacyjne towarzyszace
wprowadzeniu na rynek nowego produktu,
ustugi, marki, rozwigzan, technologii.
Doceniamy nosnosc¢ idei, spojne
wykorzystanie narzedzi komunikacji

oraz efekt zmierzony odpowiednio

dla danego celu.
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Karnet Wszystkomajacy do CityFit

~Wkrec sie w zoodle
I pozegnaj nude w kuchni!”

Wypozycz elektrycznego!
- pierwszy w petni elektryczny
car-sharing w Polsce
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Launch

Karnet Wszystkomajacy
do CityFit

. Klient: CityFit
Marka: CityFit
Zgtaszajacy: CityFit

Zespot: Matgorzata Roszak-Sygocka, Karolina Bataban,
Jakub Zieba, Robert Popielas, Piotr Bisek

Koncepcja kampanii
Kampania wprowadzata na rynek kar-
net z umowg roczng. Dla sieci, ktora do
tej pory sprzedawala w modelu one-
-shot (bez umowy terminowej), ozna-
czalo to nowy model sprzedazy.

Chcielismy zwiekszy¢ stabilno$¢ bizne-
sowg firmy, uniezalezni¢ sie od promocji
konkurencji oraz wydtuzy¢ cykl zycia
klienta na sezonowym rynku fitness.

Nasze otoczenie konkurencyjne sta-
nowia dostawcy ustug sportowych oraz
innych ustug ,,czasu wolnego”. Standar-
dem na rynku fitness stajg sie oferty bez
umoéw terminowych. CityFit byl pio-
nierem tego typu karnetéw w Polsce,
a teraz wyszliémy z produktem zgota
odmiennym.

Inauguracje poprzedzita analiza za-
chowan klientéw, ktérej wyniki prze-
konaty nas do stworzenia oferty wydtu-
zajacej cykl zycia klubowicza.

Kampania skierowana byta do no-
wych uzytkownikéw - zwlaszcza os6b,
ktére wezesniej nie trenowaly na sitow-
ni. Wg Deloitte z ustug klubow fitness
korzysta zaledwie 8% Polakéw. Posta-
nowili$my wykorzysta¢ potencjat os6b,
ktore nie ¢wiczg na sifowni, odpowied-
nio poszerzajac grupe docelows. Mu-
sieliSmy zbudowa¢ w nich potrzebe,
zmierzy¢ si¢ z obawami towarzyszacy-
mi pierwszej wizycie, by finalnie prze-
kona¢ ich do podjecia dtugotermino-
wej wspolpracy.

Nie prowadzilismy sprzedazy bez-
posredniej, jedynie online na cityfit.pl.
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Wazne byto zoptymalizowanie Sciezki
zakupu i przygotowanie CRM do ob-
stugi nowego produktu.

Cele kampanii

Sprzedaz nowego produktu oraz
zmaksymalizowanie jego procento-
wego udziatu w sprzedazy ogétem (co
wigzalo sie z wydluzeniem $redniego
okresu zycia klienta), a takze zwigk-
szenie sprzedazy przez rozszerzenie
grupy uzytkownikéw o osoby nietre-
nujace.

Strategia
Karnet Wszystkomajacy w  pelni
zaspakaja potrzeby uzytkownika klubu
fitness. Chcielismy odpowiedzie¢
na obawy debiutantéw, obudowujac
produkt ustugami dodatkowymi (dieta,
zajecia wprowadzajace, analiza sktadu
ciala, konsultacje z trenerem). To mia-
o dodatkowo przekona¢ do podjecia
12-miesiecznego zobowigzania. Karnet
dostepny byl w cenie promocyjnej 9,95
zt/pierwszy miesiac, co lacznie daje
$rednio 669,90 z1/12 miesiecy.
Targetujac  kampanie, wyszliSmy
poza krag zainteresowanych trenin-
giem, dodatkowo docierajac do oséb
poszukujgcych diet. Zastosowalismy
lead generation, w ktérym oferowa-
lismy darmowa wejscidwke dla prze-
testowania naszych ustug. Pozyskane
leady byly wykorzystane w 2. etapie
kampanii. To pozwolilo na precyzyjne
targetowanie i personalizacje oferty.

Zaimplementowaliémy nowa od-
stone strony www i flow sprzedazo-
wego, upraszczajagc proces zakupu.
Opieraliémy si¢ na badaniach UX na
grupie dotychczasowych i nowych
uzytkownikow.

Nawigzaliémy wspolprace z Ant-
kiem i Malgorzata Krolikowskimi, ktd-
rzy wzieli udziat w metamorfozie.
PostawiliSmy na osoby niekojarzone
z fitnessem, aby pokaza¢, ze CityFit
jest miejscem dla kazdego. Akcja byla
relacjonowana w social mediach boha-
terow oraz ,Dzien Dobry TVN’, ,,Py-
tanie na Sniadanie” oraz media z seg-
mentu people, co znaczaco zwigkszylo
zasieg akcji.

Na naszych kanalach publikowali-
$my artykuly poradnikowe, metamor-
fozy oraz podcasty z ekspertami.


http://cityfit.pl

Targetujac kampanie, wyszliSmy poza krag
zainteresowanych treningiem, dodatkowo
docierajac do osdob poszukujacych diet.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Kreacja nawiagzywata do dotychczaso-
wego stylu komunikagji, co ulatwiato
identyfikacje marki. KV wzbogacili-
$my o element dymu, ktory zwigkszat
atrakcyjno$¢ materialéw animowanych
(m.in. banery animowane, animacje
na YouTube oraz w komunikacji miej-
skiej). Kompleksowoé¢ produktu pod-
kredlilismy nazwa (Karnet Wszystko-
majacy) oraz ustugami dodatkowymi
wylistowanymi w komunikatach.

2. Media mix

Digital - 70%:

« Facebook i Instagram — 16%,
o AdWords - 25%,

« YouTube - 11%,

« banery GDN - 10%,

« Spotify — 5%,

« portale fitness — 4%.
Oftline - 30%:

« outdoor - 19%,

o komunikacja miejska — 6%,
o radio - 4%.

Kluczowym kanalem byt online - za-
réwno ze wzgledu na fakt, ze tam reali-
zowana jest nasza sprzedaz, jak i profil
Klienta. Mierzalno$¢ efektéw kampanii
pozwolita nam na uzyskanie danych na
temat nowych uzytkownikéw. Zastoso-
walismy nowe formaty - animacje onli-
ne, ktore przykuwaly uwage i odrozniaty
nasza kreacje od reklam konkurencji.
Kampania offline stanowila 30% media
mix i stuzyta budowaniu $wiadomosci.

Kampanie wspieralismy w mediach
wlasnych: podcast, social media oraz
na kanatach naszych influenceréw.

Rezultaty

o Kampania influencerska: 22 publika-
cje, AVE 330 000 zl, zasieg 1,7 mln
(wygenerowane bez dodatkowego
budzetu).

o Kampania lead generation: 4916 le-
adow/7 dni.

« Koszty konwersji: online: 14,50 zt, on-
line + offline: 26,22 z1.

+ 81% o0sob wchodzacych z kampanii
na strone to byli nowi uzytkownicy.

wyréznienie

Realizacja KPL:

©244% wzrost sprzedazy karnetow
w stosunku do analogicznego okresu
w poprzedzajgcym roku.

o Sprzedaz wszystkich nowych karne-
téw na poziomie 120% KPI w pierw-
Szym miesigcu.

* 84% udzial Karnetu Wszystkomaja-
cego w strukturze sprzedazy ogétem
w pierwszym miesigcu (KPI wyno-
sit 50%).

« 52% udzial osob, ktore wczeéniej nie
trenowaly na sitowni w strukturze
Klientéw ogoétem (KPI wynosit 30%).

ROI2235% (wyniki sprzedazy z pierw-
szego miesigca liczone w skali 12 mie-
siecy trwania umowy).

Podsumowanie

Kampania osiagneta wszystkie za-
tozone cele. Pozyskaliémy nowych
klientéw (z czego znacznag czeéé
stanowily osoby, ktére wczeéniej
nie trenowaly w klubie fitness)
w liczbie przekraczajacej zatozenia
oraz przekonaliémy zdecydowa-
ng wigkszoé¢ z nich do zwigzania
sie z nami na okres minimum 12
miesiecy. Karnet Wszystkomajacy
stanowi najpopularniejszy produkt
w ofercie CityFit.
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Launch

~Wkrec sie w zoodle

i pozegnaj nude w kuchni

. Klient: Philips

Produkt: Zoodler
Zgtaszajacy: Carat Polska

Zespot: Marta Jankowska-Dtubak, Elvvjra Tanska, Jagoda Olak,
Jakub Opas, Magdalena Kosinska, Igor Slebioda, Szymon Jézwiak

Koncepcja kampanii

W spadajacej, silnie zdominowanej
przez konkurencje kategorii blenderéw
trwale odwrdciliémy spadkowy trend
Philips, tworzac nowa okazje uzycia
produktu. Lokalnie wymy¢lilismy uni-
kalng nazwe Zoodler, nawigzujaca do
jego przewagi funkcjonalnej i bazujaca
na konsumenckiej potrzebie poszuki-
wania zdrowych inspiracji kulinarnych.

Cele kampanii

o Wzrost wartosci sprzedazy Philips w ca-
tej kategorii blenderéw recznych o 40%
w okresie kampanii (kwiecien-czerwiec
2019) w poréwnaniu do analogicznego
okresu w roku poprzednim.

o Wzrost wartosci sprzedazy Philips
w calej kategorii blenderéw recznych
0 30% w okresie roku (styczen-gru-
dzien 2019) w poréwnaniu do analo-
gicznego okresu w roku poprzednim.

« Flagowy model Zoodler Philips w top 5
najlepiej sprzedajacych si¢ modeli blen-
deréw recznych w 2019 roku (najlepiej
sprzedajacy sie model Philips zajmowal
w 2018 roku miejsce w 3. dziesiatce).

» Wzrost intencji zakupowej w kobiecej
grupie docelowej, mierzony wskazni-
kiem Brand Lift YouTube o 10%.

Wyzwanie

Philips w kategorii blenderdw recznych
nie byl marka pierwszego ani nawet
drugiego wyboru - udzialy wartoécio-
we w marcu 2019 roku, przed startem
kampanii, wynosily 2,3%. W 2018 roku
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caly rynek spadal wartosciowo o 14,7%
rok do roku, trend spadkowy utrzy-
mywal si¢ takze w pierwszych mie-
sigcach 2019 roku. Do kwietnia 2019
spadajacy rynek blenderéw recznych
nie mial wyrézniajacego si¢ wsparcia
reklamowego. Urzadzenia nie rdznily
sie od siebie technologicznie, a rzadka
komunikacja byla bardzo generyczna,
oparta giéwnie na mocy silnika
i dodatkowych akcesoriach.

Wyzwaniem dla Philips bylo wpro-
wadzenie na ten spadajacy rynek
urzadzenia, ktérego wyglad z pozo-
ru nie rézni si¢ znacznie od standar-
dowego blendera recznego, a cena
rekomendowana jest ponad 2,5 razy
wyzsza niz srednia w kategorii.

Niski budzet mediowy kampanii do-
datkowo nie ufatwial wprowadzenia na
rynek produktu klasy premium i zna-

czacego wzrostu udzialu wartosciowe-
go Philips.

Wyrdznikiem Philips okazalo sie by¢
akcesorium do tworzenia warzywnych
lub owocowych dan, funkcjonujace do tej
pory jako odrebne urzadzenie nazywane
spiralizerem. Mozliwosci kulinarne, jakie
ono dawalo, staly sie dla nas inspiracjg dla
stworzenia strategii komunikacji.

Strategia

Warzywa sg postrzegane jako nudny, po-
zbawiony smaku element diety. Pomysly
na ich przygotowanie szybko sie wyczer-
puja, dlatego konsumenci nieustannie
poszukuja nowych przepisow, inspiracji
i rozwigzan, ktére pomogg im przetama¢
rutyne w zdrowym gotowaniu. Tymcza-
sem my mieliémy produkt dostarczajacy
pomysly na zadziwiajace ksztaltem i fak-
turg dania z warzyw, ktérych zaréwno


https://www.philips.pl/c-m-ho/blendery-sokowirowki-i-roboty-kuchenne/blendery-reczne?&origin=7_700000001622776_71700000054376979_58700005164056680_43700045520103085&gclid=CjwKCAiAo5qABhBdEiwAOtGmbjR14NFdJQ4MKmy52Bs0awWUyCmo8MGJyttUxR9dy8sTDib10nKuhRoCXcsQAvD_BwE&gclsrc=aw.ds

jedzenie, jak i przygotowanie jest zdecy-
dowanie bardziej ekscytujace.
Nazwali$my produkt w sposéb, kto-
ry zainteresuje konsumenta i od razu
przykuje uwage do przewagi urzadze-
nia. Inspiracja dla nazwy Zoodler bylo
polaczenie stéw ,,zucchini” i ,noodle”
- w kulinarnym intrenecie funkcjonu-
jacych niszowo jako ,,zoodle”. Zoodlami
nazwaliémy w komunikacji wszystkie
dania ze spiralnych wstgzek warzywnych.
Zachecalismy do eksperymentowa-
nia w kuchni, pokazujac sposoby na
»zoodlowanie” oraz prezentujac pelne
spektrum mozliwosci urzadzenia- ,,zo-
odluj, blenduj, miksu;j!”.
Postanowilismy by¢ blisko $wiata in-
ternetowych kulinarnych inspiracji, sta-
wiajac gléwnie na social media i wideo,
dajac zachete do wprowadzenia zdrowej
odmiany w codziennej kuchni. Utrwa-
lalismy $wiadomo$¢ nowego produktu
Philips oraz mozliwosci tworzenia zoodli.
Dedykowany landing page byt Zro-
dlem informacji o produkcie oraz pro-
stych i zdrowych przepisow.
Dodatkowo reklama wsparta byta
product placementem w TV z udzia-
tem influenceréw kulinarnych.
Uzupelnieniem komunikacji byta
dwutygodniowa kampania radiowa,
wzmacniajgca istotnie Swiadomos¢ na-
zwy Zoodler.
Kazdy klient po zakupie i rejestracji
blendera otrzymywat mailing oraz uni-
katowe przepisy.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Wkre¢ sie w zoodle i pozegnaj nude
w kuchni!” - idea kampanii i kreacje
wykorzystujace copy, opieraly sie na
zabawie slowem ,wkre¢” - z jednej
strony podkreslajagcym funkcjonalnoéé
Zoodlera, a z drugiej zachecajacym do
wciggniecia sie w zdrowe kulinarne
eksperymenty.

2. Media mix

W ramach kanatu digital wykorzystane
zostaly ponizsze touchpointy, ktére po-
chionely wskazane udzialy w calo$cio-

wyréznienie

o Wzrost wartoéci sprzedazy Philips
0 63% rok do roku, z czego ponad
50% stanowil wprowadzony do sprze-
dazy model Zoodler. Oznaczalo to
wzrost wartosci sprzedazy o 2,1 min
zt, czym odwrocilismy spadkowy
trend z roku poprzedniego. Dodat-
kowo wartoéciowy udzial sprzedazy
Philips w kategorii blenderéw recz-
nych wzrést w tym samym okresie
2 4,4% do 6,9%.

o Zoodler ze sprzedaza na poziomie
3,18 mln zI zajal 4 miejsce wg war-
tosci sprzedazy poszczegdlnych
modeli. W kategorii sklasyfikowano

Zachecalismy do eksperymentowania
w kuchni, pokazujgc sposoby

na,,zoodlowanie”.

wym budzecie kampanii:

« social media (Facebook + Instagram)
- 61% budzetu,

» wideo online - 35% budzetu,

o direct mailing - 4% budzetu.

Kampania digital zostala wsparta fli-

ghtem radiowym oraz lokowaniem

produktu w TVN Style.

Rezultaty

o Wzrost wartosci sprzedazy Philips
0 58%. Wzrost ten jednoznacznie
udowodnil bezpoérednia skuteczno$é
naszej kampanii.

tacznie dla wszystkich marek ponad
80 modeli.

» Wzrost deklarowanej checi zakupu
- YouTube Brand Lift +14,4% w gru-
pie kobiecej.

Podsumowanie

Skutecznie dotarliémy do kluczowego
segmentu grupy docelowej, w duzym
stopniu decydujgcego o zakupie blen-
dera dla gospodarstwa domowego
i osiggneliémy dtugotrwaly efekt sprze-
dazowy, wykraczajacy poza ramy cza-
sowe kampanii.
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Launch

Wypozycz elektrycznego!
— pierwszy w petni elektryczny
car-sharing w Polsce

o FUN (auta ciche, szybkie, komforto-
we, premium)

. Klient: innogy Polska

Marka: innogy go!
Zgtaszajacy: Agencja Warszawa

Wspotzgtaszajacy: innogy Polska, Cube Group

Zespot:
Rafat Pawtowski - art director

Agnieszka Kaminska - kierownik projektow, dziat car-sharing

Agnieszka Kostelecka - strategy director

Michat Sadowski - creative director

Katarzyna Grzeszczak - account director

Ewa Pniak - copywriter

Koncepcja kampanii
Wprowadzenie na rynek pierwszego,
elektrycznego car-sharingu w Warsza-
wie. Dzialania podzieliliémy na 3 etapy
i 3 cele (odpowiadajgce $ciezce zakupo-
wej uzytkownikow) na 12 miesiecy. To,
na co postawili$my, to ultraspersonalizo-
wana, wielowariacyjna, kontekstowa, re-
al-timeowa i superskuteczna kampania,
ktéra realizowali$my dzigki danym i AI!

Cele kampanii

o Maksymalizacja zasiggu i liczby insta-
lacji aplikacji.

o Maksymalizacja liczby zarejestrowanych
uzytkownikéw, ktorzy pobrali aplikacje.

» Maksymalizacja liczby przejazdéw
wirdd zarejestrowanych uzytkownikéw.

Wyzwanie

Polska jest krajem, w ktérym trans-
port sharing dynamicznie si¢ rozwija.
Innogy Polska w kwietniu udoste¢pnita
ustuge innogy go!, dzieki ktérej mozli-
wy byt pierwszy taki wynajem aut elek-
trycznych na minuty.

Strategia
Celem kampanii bylo wprowadzenie
marki innogy go! na rynek, a takze
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zbudowanie $wiadomosci nowej ustugi
wérod mieszkancow stolicy. Prowadzone
dziatania maja réwniez zacheci¢ miesz-
kancow do skorzystania z ustugi - na
poczatku przez oferte specjalng, w ktdrej
pierwsze 15 minut jazdy kosztuje uzyt-
kownika tylko 1 grosz.

Naszym targetem byli gléwnie mez-
czyzni, fani motoryzacji, nowych techno-
logii, ceniagcy komfort, design, ekologie,
dojezdzajacy do pracy, klienci konkuren-
¢ji. Dodatkowo, okreslilismy ,why” dla
kazdej grupy (ztoty krag Simona Sinka).
Doktadne narzedzia jakich uzyliémy
w poszczegdlnych etapach to:

« Etap 1: maksymalizacja zasiegu i liczby
instalacji aplikacji — Google Universal
App Campaigns (UAC), Google Search,
Facebook, Programmatic, afiliacja.

o Etap 2: maksymalizacja liczby zare-
jestrowanych uzytkownikow, ktérzy
pobrali aplikacje - Google UAC, Fa-
cebook, Programmatic.

o Etap 3: maksymalizacja liczby prze-
jazdow wérod zarejestrowanych — Go-
ogle UAC, Facebook, Programmatic.

Sposob realizacji
1. Naszg komunikacje podzieliliémy na
4 obszary:

o EXPERIENCE (intuicyjna aplikacja
i dostepnos¢, bez spalin i hatasu)

o COMFORT (dedykowane strefy par-
kowania, jazda buspasem)

o PRICE (pierwszy przejazd)

2. Personalizacja kreacji:

Dzieki zebraniu odpowiednich da-
nych stworzyliémy kilkanascie seg-
mentéw wedlug charakterystycz-
nych cech uzytkownikéw. Na bazie
tych segmentéw konstruowaliSmy
bardziej spersonalizowang komuni-
kacje z wykorzystaniem rozwigzan
data-driven - kreacji dynamicznych
wykorzystujacych informacje o uzyt-
kowniku do personalizacji przekazu
reklamowego.

Dla wcze$niej stworzonych segmen-
tow  uzytkownikéw  zintegrowanych
w ramach CDP stworzyliémy dedyko-
wang komunikacje (treé¢ i grafika).

Caly proces zostal w pelni zauto-
matyzowany i nie wymagal zadnych
prac po uruchomieniu emisji. Me-
chanizm dopasowujacy kreacje do
segmentu oparty byl o feed opraco-
wany w Google Studio. Wykorzysta-
lismy réwniez dane dotyczace m.in.
aktualnej pogody, liczby samocho-
dow w danej dzielnicy czy lokalizacji
uzytkownikow oraz pojazdow.

Gléwnym celem kampanii w okre-
sie kwiecien - czerwiec bylo zbu-
dowanie jak najwiekszego zasiegu
i pozyskanie jak najwigkszej liczby
instalacji.

Kluczowym kanatem byt Google
Universal App Campaign. Ten typ
kampanii pozwolil nam na rotowanie
nie tylko kreacji statycznych w sieci
reklamowej i Google Play, ale takze
tekstow reklamowych i wideo.



wyréznienie

Dzieki zebraniu odpowiednich danych,

stworzyliSmy kilkanascie segmentow
wedtug charakterystycznych cech

uzytkownikow.

Nastepne kanaly wybraliémy ze
wzgledu na mozliwo$¢ szerokiego do-
tarcia — Facebook, Instagram i Pro-
grammatic.

Poza typowg kampanig zasiegowg
dziatalismy w tych kanatach perfor-
manceowo, wracajac do uzytkowni-
kéw, ktorzy reagowali na kampanie
zasiegowy i zachecaliémy do instalacji
aplikacji. Kanaly poza Google byly
najwazniejsze w budowaniu bazy uzyt-
kownikéw, ktérych mogliémy aktywi-
zowa¢ w nastepnych etapach.

Poza odslong digitalowa byla tez
kontekstowa kampania w Warszawie.

Podsumowanie
Udalo nam si¢ osiggna¢ zaktadane
cele i to z nawigzka. W poszczegdl-

nych etapach, korzystalismy z réznych

rozwigzan:

o Etap 1: maksymalizacja zasiegu i licz-
by instalacji aplikacji.

» Google UAC - poznawaliémy najsku-
teczniejszg komunikacje i mogli$my
stworzy¢ komunikacje data-driven
i zbudowa¢ solidng baze uzytkowni-
kéw do aktywacji na pozniej.

o Facebook i Programmatic - dzia-
faliSmy tu tez performanceowo na
tych, ktorzy reagowali na kampanie
zasiegowq. Szukali$my lookalikedw
tych, ktorzy juz zostali uzytkowni-
kami aplikacji.

o Etap 2: maksymalizacja liczby zare-
jestrowanych uzytkownikéow, ktérzy
pobrali aplikacje — dzieki danym i li-
stom uzytkownikéw docieralismy do

tych, ktérzy pobrali aplikacje, ale nie
zarejestrowali sie.

o Etap 3: maksymalizacja liczby prze-
jazdow wérdd zarejestrowanych — ak-
tywizowalismy uzytkownikow dzieki
zbudowanym profilom i personaliza-
¢ji komunikacji. Kluczowy: Program-
matic i ultradopasowane kreacje data-
-driven.

Wprowadzajagc w Warszawie pierw-
szg aplikacje do wynajmu samochodéw
elektrycznych, w rok wygenerowalismy:
« 176% zaktadanego celu instalacji,

« 128% zakfadanego celu rejestraciji,

« 185% zakladanego celu liczby uzyt-
kownikéw wypozyczajacych.

Srednie koszty w mediach platnych dla

3 etapow:

o koszt instalacji to -27% zakladanej
kwoty,

o koszt rejestracji to -10% zakladanej
kwoty,

« koszt wypozyczenia -41% zakladanej
kwoty,

Czas trwania kampanii
Kwiecien 2019
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Sprytne kampanie, w ktorych

liczy sie pomyst, a nie budzet.

To zarowno pomysty,

ktore w niebanalny sposdb

sg zaadaptowane na cyfrowych

punktach styku konsumenta z marka,

jak i projekty, ktore przy wykorzystaniu
nowoczesnych, wrecz eksperymentalnych
rozwigzan i technologii, trafiajg w punkt
przy ograniczonym budzecie.
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Limited Budget

RANO ZEBRANO i wyborczy
f#tbazarek na Twitterze

o

Korona Polskich Skatek

Black Friday,
czyli , Niech sprawdzg sie
W sporcie jeszcze raz”

Trzy billboardy
za Sieradzem
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Limited Budget

RANO ZEBRANO i wyborczy
#bazarek na Twitterze

Rano Zebrano
Rano Zebrano
Agencja Warszawa

Agnieszka Kostelecka, Mikotaj Deminski
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https://ranozebrano.pl/
https://ranozebrano.pl/

Wysytalismy tez kosz peten wa-
rzyw do Marcina Palade - najbar-
dziej wpltywowego eksperta socjolo-

jako specjalistyczny i niszowy - moze
tez by¢ efektywnym medium promocji
produktéw.

Wykorzystujac fenomen twittero-
wego #bazarku, fakt, ze w tym dniu

cala spotecznoé¢ skupiona jest wo-
kot tematu wyboréw, wchodzilismy
w interakcje z osobami czynnie bio-
rgcymi udzial w prognozach wybor-
czych. Dzieki zawlaszczeniu ohasz-
tagowanego stowa #bazarek udalo
sie wypromowac¢ produkty z naszego
internetowego targu wsréd warsza-
wiakow w tak nieoczywistym miej-
scu jak Twitter.

Przedstawienie warszawiakom naszych
produktéw, wykorzystujac szum wokét
wyboréw parlamentach na Twitterze,
a co za tym idzie - dotarcie do jak naj-
wiekszej liczby potencjalnych klientow
z Warszawy i okolic.

Wzrost $wiadomosci marki, a co za
tym idzie - liczby osob robigcych zaku-
py ha naszym internetowy targu (osoby
z Warszawy i okolic).

Grupa docelowa to osoby o wyzszym
potencjalne zakupowym, $wiadome
trendéw spolecznych i konsumenc-
kich, co jest spdjne z profilem uzytkow-
nika Twittera. Nasza wcigz rozwijajaca
si¢ marka nie posiada budzetu medio-
wego, musielismy wiec szukac okazji,
zeby zbudowac ,attention” i zaskoczy¢
konsumenta.

W taki sposéb postanowiliémy wy-
korzystac¢ zjawisko #bazarku na Twit-
terze, zeby promowa¢ produkty z na-
szego bazarku wérod warszawiakow?

Tweetowalismy przez caly wybor-
czy weekend w tematach zwiazanych
z #bazarkiem, wykorzystujac popu-
larno$¢ tego hashtagu. Dodatkowo
$wieza #KOlendra i pyszne #PiStacje
byly w dniu wyboréw w specjalnej
promocji na stronie ranozebrano.pl
(-15% na hasto: 84zar3k).

Udato nam sie udowodni¢, ze niewielki
budzet i tak nieoczywisty kanat, jakim

jest Twitter, moze tez by¢ efektywnym
medium promocji produktow.

gii polityki, ktorzy wykorzystal nasze
produkty do przedstawienia swoich
wyborczych prognoz, na ktére inter-
nauci co roku czekajag. W powybor-
czy poniedzialek wprowadziliémy
specjalne ceny KOlendry i PiStacji
- zgodne z ostatecznym wynikiem
tych produktow.

Na kampanie wydalimy w sumie

1096 zlotych i 44 grosze (a ta kwo-

ta w cato$ci zwrocila sie dzieki za-

moéwieniom od nowo pozyskanych
klientéw). Tak wiasnie wygraliémy
wybory na Twiterze:

o wygenerowaliémy 664 000 impres-
sions tweetéw Rano Zebrano, w tym
ponad 550 000 organicznie,

« 142 000 impressions tweeta Marcina
Palade z koszem produktéw Rano
Zebrano (oraz 10 000 interakcji,
1400 polubien i 193 share’y przy tym
tweecie),

» 4488 nowych unikalnych uzytkowni-
kéw odwiedzilo strone ranozebrano.pl,

o weszlismy w interakgje z politykami,
naszg akcje spontanicznie docenita
np. rzeczniczka Lewicy, ktérej zapro-
ponowalismy wysylke pysznych PO-
midoréw (na pozarcie),

» 0 naszej malej marce i spontanicznej
akgji napisali tez Brief i SpidersWeb.

Udalo nam si¢ udowodni¢, ze niewiel-
ki budzet i tak nieoczywisty kanal, ja-
kim jest Twitter — kanal postrzegany

13 pazdziernika 2019 (dzien wyboréw)

1096 zti44 gr
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Limited Budget

Korona
Polskich Ska

Decathlon Polska
Simond by Decathlon
Neon Shake

MullenLowe MediaHub

Krzysztof Gonka, Jan Adamiec, tukasz Mascianica,
Magda Marcinkowska, Anita Nowak, Maciej Dziedzic, Damian
Tomczyk, Tomasz Napierata, Tomasz Kurek, Jakub Stanek,
Juli Sulyma, Piotr Marchewka, Anna Jezierska,
Olena Konoplianko, Marek Fordonski, Michat Slemp

Koncepcja kampanii
Himalai$ci maja Korone Himalajow
i Karakorum, mito$nicy wedréwek Ko-
rone Gor Polski. Trudno w to uwierzy¢,
ale wspinacze do niedawna nie posia-
dali swojej wlasnej Korony. Decathlon
postanowil to zmieni¢ - stworzyt
z nimi i dla nich Korone Polskich Ska-
tek, czyli liste najwazniejszych drég
wspinaczkowych w kraju. Dzigki temu
zjednal sobie ich sympatie i zaistniat
w ich $wiadomoéci jako producent ja-
kosciowego sprzetu.

Cele kampanii

o Zaistnienie w $wiadomoéci klientow
jako producent jako$ciowego sprzetu
do wspinaczki.

o Zwickszenie sprzedazy produktow
Simond by Decathlon o 40% wzgle-
dem poprzednich kwartatow.

« Osiagniecie zasiegu akcji — przynaj-
mniej 100 000 regularnych wspinaczy
oraz zaangazowanie w akcje przynaj-
mniej 3 000 os6b.

Wyzwanie

Decathlon nie prowadzit weze$niej dodat-
kowych dziatan komunikacyjnych zwia-
zanych ze wspinaczkg. Chcial wykorzy-
sta¢ otwarcie sezonu 2019 do zaistnienia
w $wiadomoéci wspinaczy i przekonac ich
do produktéw swojej marki Simond.
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Decydujacy gtos oddalismy wspinaczom.
Dzieki temu poczuli sie dostrzezeni

i docenieni.

Od poczatku walczylismy o uwage
0s6b regularnie uprawiajacych wspi-
naczke indoorowg i outdoorows.
Niestety do tej pory tacy konsumenci
szukali sprzetu glownie w specjalistycz-
nych sklepach i pomijali Decathlon.

To bardzo hermetyczne $rodowisko
- kiedy wspinacz raz zaufa danej marce,
trudno naméwi¢ go do innej, zwlaszcza
kojarzonej z marketem sportowym.
W koncu od jakoéci sprzetu zalezg nie
tylko wyniki, ale i bezpieczenstwo.

Chcac sprostaé wyzwaniu, musieliémy
zaczaé od przyciggniecia uwagi wspi-
naczy do marki Simond by Decathlon,
a nastepnie pokaza¢, ze ich rozumiemy
ijestesmy czescig ich $wiata.

Strategia

Zidentyfikowaliémy  brakujacy element
w $wiecie wspinaczki — nikt do tej pory nie
wytyczyt kanonu drég! Postanowilismy
zbudowa¢ niestandardows aktywacje wokot
tej luki. Tak powstata idea stworzenia Koro-
ny Polskich Skatek, czyli listy 10 najwazniej-
szych drég wspinaczkowych w kraju.

Decydujacy glos oddalismy wspi-
naczom. Dzieki temu poczuli si¢ do-
strzezeni i docenieni. To oni zglaszali
i uzasadniali kandydatury miejsc,
ktore ich zdaniem powinny stworzy¢
Korone.

Doskonale wiedzielismy, ze bezpie-
czefistwo jest najwazniejsze dla wspi-
naczy. Jednak nie méwilismy wprost
0 sprzecie — zamiast tego skojarzyli-
$my go z bezpieczenstwem, a nawet
realnie na nie wplyneliSmy. Zade-
klarowali$my, ze za kazde zgloszenie
przekazemy 5 zI na rzecz Inicjatywy
Srodowisk Wspinaczkowych ,Na-
sze Skaly”, a dokfadnie na odnowe
i wymiang punktéw asekuracyjnych
w polskich skatkach.

Idea zaangazowata wspinaczy — w za-
ledwie 14 dni glos zabralo ponad 1400
0s6b, ktére zglosito 986 drdg, a na po-
prawe bezpieczenstwa trafifo 10 000 zi.
Oddajac glos, wspinacze nie tylko re-
alnie wplyneli na bezpieczenstwo, ale
réwniez dostali nagrode — e-przewod-
nik po Koronie.


https://neonshake.pl/case/decathlon-korona-polskich-skalek/
https://www.decathlon.pl
https://neonshake.pl
http://www.mullenlowemediahub.pl

Od poczatku chcielismy, zeby Korona
byla chetnie zdobywana. Na dobry po-
czatek zorganizowalismy konkurs. Po-
prosilismy wspinaczy, by wysylali nam
zdjecia ze zdobywania drég. Autorzy
najciekawszych propozycji otrzymali
sprzet Simond by Decathlon.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Na potrzeby akcji przygotowalismy
dedykowany landing page, na ktérym
zbieraliémy zgloszenia. Strona zawie-
rala informacje o marce i porady wi-
deo dotyczace bezpiecznej wspinacz-
ki. Przygotowalismy je we wspotpracy
z szanowang Szkola Wspinaczki Kili-
manjaro.

Na strone kierowata kampania di-
gitalowa, w social mediach komuni-
katy influenceréw oraz e-mailingi do
zainteresowanych wspinaczkg. Kazdy
format zawieral autorskg kreacje ze
zdjeciem z bazy Decathlon. Korzysta-
liémy z jezyka charakterystycznego dla
grupy docelowej.

Podsumowaniem akcji byt e-prze-
wodnik. Zawieral autorskie ilustracje
kazdej drogi wraz z opisem, wspol-
rzednymi oraz uzasadnieniami wspi-
naczy. Zostal pobrany przez ok. 2500
0s6b. Przewodnik wydaliémy réwniez
w wersji drukowanej — byt dostep-
ny bezplatnie w sklepach Decathlon
w calej Polsce.

2. Media mix

Na budzet Korony Polskich Skafek
sktadaly sie koszty kampanii digital
(31%) oraz pozostate koszty, m.in. kre-
acji, obstugi, produkgji i nagréd (69%).

Budzet kampanii digital podzielili-

$my w nastepujacy sposob:

» social media - 87,5%,

o display - 12,5%.

Do komunikacji wybraliémy kanaly
umozliwiajgce dotarcie do waskiej, spe-
cyficznej grupy docelowej — 0sdb zain-
teresowanych wspinaczka.

W social mediach udalo nam sie
dotrze¢ do niemal 245 000 unikal-
nych uzytkownikéw, a w dzialaniach
display dodatkowo do ok. 360 000.
Lacznie dotarlismy do 60% oséb
z grupy docelowe;j.

Ponadprzecigtnie skuteczny byt row-
niez post promujacy konkurs: $red-
ni CTR dla modelu CPC miesci sie
w przedziale <0,9%; 1,5%>, to CTR
naszego postu wynosit 3,28% - dzialal
ponaddwukrotnie lepiej.

Prowadzili§my takze dziatania public
relations i wspotpracowali$my bartero-
wo z influencerami. W efekcie dotarli-
$my do ok. 100 000 osdb.

3. Innowacje

Zidentyfikowaliémy brakujacy ele-
ment w $wiecie wspinaczki - nikt do
tej pory nie wytyczyt kanonu drog!
Postanowiliémy zbudowa¢ niestan-
dardowa aktywacje wokot tej luki.
Tak powstata idea wspolnego stwo-
rzenia Korony Polskich Skatek, czyli
listy 10 najwazniejszych drog wspi-
naczkowych w kraju.

Rezultaty

Akcja przyniosta ponad 45-procen-
towy wzrost sprzedazy produktow
Simond by Decathlon w trzecim
kwartale 2019 r. (lipiec-wrzesient). Dla

braz

poréwnania $redni wzrost dla tych sa-
mych produktéw w Europie wynosit
woéwczas 10,6%.

Uzyskany procentowy wzrost
w trzecim kwartale 2019 r. byl wiek-
szy niz w poprzednich kwartatach
2019 i 2018 r, co bylo rezultatem
oczekiwanym w briefie. Dla poréw-
nania: Q2 2019: 27,90%, Q3 2018:
30,14%, Q2 2018: 30,32%.

ROI = 9:1. Warto$¢ sprzedazy inkre-
mentalnej (w stosunku do analogicz-
nego okresu 2018 roku) dla kategorii
wspinaczka w Decathlon przekroczyta
9-krotno$¢ wartosci inwestycji w akcje
Korona Polskich Skafek.

Zasieg  przekroczyl  oczekiwane
100 000 regularnych wspinaczy, z tego
w akcje Korona Polskich Skatek uda-
to sie zaangazowa¢ ponad 4 000 (czyli
o ponad tysigc wiecej niz zalozenia
przedstawione w briefie).

Podsumowanie

Mimo niewielkiego budzetu prze-
prowadziliémy pionierska i ambitng
kampanie, ktérej efekty na stale za-
pisaly sie w kanonie polskiej wspi-
naczki. Wplyneliémy na bezpieczen-
stwo w skatkach i zyskaliémy uznanie
branzy - Polski Zwigzek Alpinizmu
okreslil akcje jako ,,unikatowq’, ,,po-
pularyzujaca wspinaczke” i ,wply-
wajaca na poprawe bezpieczenstwa’.
Przy tym udato nam sie przyciggnac
do Decathlon nowa kategori¢ konsu-
mentow, ktora przekonaliémy do za-
let produktéw marki.

Czas trwania kampanii
24.05 - 28.06.2019
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Limited Budget

Black Friday, czyli
»Niech sprawdzj sie
W sporcie jeszcze raz”

. Klient: Decathlon Polska
Marka: Decathlon
Zgtaszajacy: Przestrzen
Wspotzgtaszajacy: MullenLowe MediaHub

Zespot: Krystian Wojtkowski, Anna Konska, Pawet Jasinski,
Ewelina Skwarko, Anna ngierska, Olena Konoplianko,
Marek Fordonski, Michat Slemp, Krzysztof Gonka

Koncepcja kampanii Zamiast w Black Friday zacheca¢
»Niech sprawdzg sie w sporcie raz . .
po prostu do kupowania kolejnych,

jeszcze” — czyli akcja no waste zamiast

wyprzedazy w Black Friday przeprowa- - nowych produktow - zacheciliSmy, owszem,
dzona wylacznie na kanale Facebooko-

wym, przy niemal zerowym budzecie. d 0o kU powa n ia » d le w d u Ch uno WaSte.

Cele rok. Oznacza to, ze sklepy nigdy nie  pojawia si¢ szczegdlne wydarzenie
i wyzwania kampanii prowadza okresowych promocji czy - Black Friday.

Demokratyzacja sportu — to gléwna  obnizek cen. Ceny s niskie zawsze. W dniu, w ktérym konkurencja star-
misja Decathlon, dlatego jedna z zasad To duza zaleta, ale nie w sytuacji,  tuje z promocjami, Decathlon ma zwig-

marki s stale niskie ceny przez caly = gdy w kalendarzu marketingowym  zane rece.

108 | IAB MIXX AWARDS 2020



Strategia

Decathlon postanowil zadziala¢ tego
dnia wizerunkowo i wprost opowie-
dzie¢ o atrakcyjnych cenach kazdego
dnia (u nas Black Friday jest codzien-
nie) oraz wysokiej jakosci produktow.

Co jednak wazne, komunikacja nie
mogla korzysta¢ z okreélenn konotuja-
cych ,,downmarketowos¢”(tanio, niskie
ceny itd.).

Kampania oczywiScie musiala tez
by¢ spojna z nowg platformg marki
- ,Sprawdza sie w sporcie”. Od 2019
roku Decathlon zmienia z nig postrze-
ganie wlasnej marki. Widziany do tej

pory gtéwnie przez pryzmat wielkopo-

wierzchniowego, marketowego sklepu,

teraz buduje swoja pozycje jako mar-

ka znajgca sie na sporcie, wspierajaca

Sportowcéw poprzez:

e Zaangazowanie,

« innowacyjne podejscie,

e podkreslenie, ze produkty od
Decathlon daja rade w sporcie nieza-
leznie od stopnia zaawansowania.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Zamiast w Black Friday zacheca¢
po prostu do kupowania kolejnych,
nowych produktéow - zachecili$my,
owszem, do kupowania, ale w duchu
no waste.

Wystartowaliémy z komunikacja,
w ktdrej zamiast promowac oferte
Decathlon, zachecaliémy do zakupu
sportowego sprzetu tej marki, ale
wystawionego przez uzytkownikéw
na portalach zewnetrznych (OLX,
Vinted i GumTree). Czyli do zakupu
z drugiej reki.

Komunikacje  spieliémy hastem:
»Niech sprawdzg sie w sporcie jeszcze
raz, a przy okazji podkrelilismy, ze
sprzet kupiony w Decathlon jest jako-
$ciowy i stuzy przez lata.

wyréznienie

2. Media mix
Komunikacja w calosci skoncentrowa-
na zostala w social mediach i skiero-
wana do zaangazowanych nabywcéw,
ktorzy w ostatnim okresie wchodza
w interakcje z reklamg CTA, a dodatko-
wo ich zainteresowania obejmujg sport
i rekreacje na $wiezym powietrzu.
Calkowity koszt mediowy to 26 850 z
netto.

Rezultaty

Eacznie uzyskalismy zasieg na poziomie
1,657 mln uzytkownikéw, ponad 12,5
tysigca kliknie¢ i 239 pozytywnych
interakeji z postami. Dodatkowo, mimo
ze akcja nie miala celu sprzedazowego,
warto$¢  wygenerowanych  transakcji
wyréwnala poniesiong inwestycje.

Uzyskalismy zasieg 1,657 mln uzytkownikow,
ponad 12,5 tysigca kliknie¢ i 239 pozytywnych
interakcji z postami. Mimo ze akcja nie

miata celu sprzedazowego, wartos¢
wygenerowanych transakcji wyrownata

poniesiong inwestycje.

Akcja zdobyta takze bardzo pozy-
tywny odezw zaréwno wsréd konsu-
mentow, jak i srodowiska mediowo-
-reklamowego.

Podsumowanie

Niewielka akcja skupiona wylacz-
nie na social mediach i postach
dzieki idei oraz przekazowi, jaki
stal za nig, stala sie szeroko komen-
towanym dzialaniem i przyniosla
mnostwo  pozytywnych  reakgji.
Promowanie sprzetu, za ktéry bez-
posrednio do Decathlon nie wply-
nie ani zlotéwka, wyraznie poka-
zalo dystans marki do samej siebie,
a takze w sprytny, nienachalny spo-
sob podkredlito jako$¢ i trwatosé

sprzetu Decathlon.
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Limited Budget

Trzy billboardy
za Sieradzem

. Klient: naTemat.pl

Marka: naTemat.pl
Zgtaszajacy: naTemat.pl

Zespot: Michat Mankowski, Mateusz Trusewicz, Michat Gasior,

Stefan Ronisz, Maciej Stanik

Cel kampanii

Nasze KPI byly proste i konkretne.
Chcieli$my stworzy¢ akeje, ktéra stanie
si¢ viralem i bez dodatkowej promocji
poniesie si¢ w sieci, zwrdci uwage na
dany temat i zagwarantuje nam buzz
oraz publikacje branzowe, a takze wize-
runek marki, ktore robi fajne i niesza-
blonowe rzeczy.

Wyzwanie
Jako Grupa naTemat mieliémy do-
$wiadczenie w akcjach viralowych. Rok
wezeéniej wyswietliliémy film o Polsce
na Times Square z okazji 100-lecia od-
zyskania niepodlegtosci. Wiedzielismy;,
ze w tym roku chcemy sprobowaé po-
wtorzy¢ ten sukees. Jestesmy wydawcy
$redniej wielko$ci, nie mamy gigan-
tycznych budzetéw marketingowych,
dlatego wiedzieliémy, ze musimy wy-
gra¢ pomystem, ktdéry zrobi wrazenie,
a niekoniecznie bedzie strasznie drogi.
Musielismy postawic na skale i nieoczy-
wiste polaczenie digitalu z offlinem.
Doswiadczenie pokazuje nam, Ze na
sukces akgji w online ogromny wplyw
ma dzialanie w offline. Wiedzieli$my,
ze musimy zlokalizowa¢ w rocznym ka-
lendarzu Polski wydarzenie, o ktérym
bedzie glosno i od ktorego si¢ odbije-
my, dzigki czemu bedzie trampoling dla
zwiekszenia naszych zasiegoéw. Postawi-
lismy na wybory parlamentarne, ktore
w tamtym okresie byty bardzo wazne.
Wyzwaniem bylo zrobienie tej akgji ze
smakiem, tak by wypaé¢ jako medium
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mozliwie neutralnie, nie opowiadajac sie
po zadnej stronie politycznego sporu (tak
by nie pozbawi¢ si¢ w ten sposob poten-
¢jalnych odbiorcéw). A jednoczesnie nie
chcielismy zrobi¢ tego w kolejny nudny
sposéb znanych juz kampanii profre-
kwencyjnych. Chcieliémy pokaza¢ si¢ jako
nowoczesne medium, ktére o powaznych
i starych sprawach potrafi opowiedzie¢
w nowoczesny i atrakcyjny sposob.
Grupg docelowg byl kazdym Polak
uprawniony do glosowania, dlatego ze
celem kampanii bylo zwrécenie uwa-
ge na to, jak wazne jest, by w kazdych
wyborach, niezaleznie od pogladow,
frekwencja byla jak najwieksza.

Strategia

Na poczatku musielismy zmapowa¢
wydarzenie, o ktérym bedzie glosno
w skali ogolnopolskiej. Dzigki temu
automatycznie podepniemy sie pod
temat, o ktorym mowia wszyscy. Po-
stawiliSmy na wybory parlamentarne,
na ktére kazdy wydawca zawsze przy-
gotowuje co$ specjalnego. Brzmi jak
slogan, ale w naTemat staramy si¢ szu-
ka¢ sprytnego obejscia kazdego wazne-
go tematu, Zeby naswietli¢ go z innej,
oryginalnej perspektywy. Tak bylo
i tym razem.

Byt to rok, w ktérym glosno bylo
o0 oscarowym filmie ,, Trzy billboardy za
Ebbing, Missouri”. Postanowilismy wy-
korzystac te kreacje jako popkulturowe
nawiazanie i postawiliémy trzy gigan-
tyczne billboardy na pustym polu przy

uczeszczanej trasie S8. Co jak co, ale
trzy ogromny czerwone billboardy po-
$rodku niczego muszg zrobi¢ wrazenie.

Chcieli$my znalez¢ miejsce bez Zadne-
go clutteru reklamowego. Na poczatku
szukaliémy gotowych billboardow, ale
finalnie po kilku miesigcach poszukiwan
doszlismy do wniosku, ze jesli ma wyjs¢
idealnie, musimy postawi¢ je wlasno-
recznie tam, gdzie chcemy i jak chcemy
w mysl zasady — albo grubo, albo wcale.
Celowo poszlismy z tym ,w Polske’, nie
w zadne duze miasto. Czgsto uczeszczana
trasa, z boku pole i brak innych reklam.

Skoro wiedzielismy juz, co chcemy
zrobi¢, musieliémy ustali¢c komunikat.
Zdecydowalismy, ze skoro akcja bedzie
trwala miesigc, musimy podzieli¢ ja na
dwa etapy. Pierwszy, gdy tak naprawde
nie bedzie wiadomo, o co chodzi z tymi
billboardami, a bedzie wygladalo, jakby
postawila je prywatna osoba (to zawsze
pomaga w potencjale viralowosci).
Drugi, gdy ujawnimy, kto stoi za akcja
i jaki doktadnie byl jej cel. W pierw-
szym etapie musieliSmy napompowac
balonik ciekawosci, by w drugim go...
nie przebi¢, ale wypusci¢ w gore, zwra-
cajac uwage na temat i autora.

Kreacja
11 wrzesénia, miesigc przed wyborami, na
trasie S8 za Sieradzem pojawily sie trzy
wielkie, czerwone billboardy, ktére ukta-
daly si¢ w jeden enigmatyczny, komuni-
kat, ,Zostawile§ mnie draniu, ale jakbys
zmienil zdanie, czekam tam gdzie zawsze”
To wystarczylo, by w internecie za-
czelo roi¢ sie od domystow. Zdjecia
trafity na kilkanascie popularnych fan-
page’y na Facebooku, byly naTwitterze,
doczekaly sie takze kilku publikacji
w serwisach internetowych. Wpadly
tez na Kwejka i Demotywatory. Ba, do-
cenily je nawet oficjalne profile miasta


https://www.youtube.com/watch?v=5oZbKZg1uLQ&t=1s

Sieradza i Lodzi. Doczekaly sie tez me-
mowych przerdbek.

Najwigcej ,,zamieszania” zrobily
wladnie na profilach lokalnych i...
filmowych, gdzie internauci szybko
znalezli — badz co badz zamierzone
- nawigzanie do oscarowego filmu
»Irzy billboardy za Ebbing, Misso-
uri. Pomystéw bylo sporo, a niektore
z nich nas zaskoczyly. Od porzuconej

Media mix
100% budzetu wydaliémy na offline,
ale koszt postawienia billboardéw
trzeba zapisa¢ po stronie digitalu, bo
billboardy byty dla nas jedynie conten-
tem do zarejestrowania foto/wideo do
publikacji w internecie.

Pierwszym etapem byl post na Wy-
kopie zwracajacy uwage internautow
na te billboardy. A potem juz poszto.

Doswiadczenie pokazuje nam,
ze na sukces akcji w online ogromny
wptyw ma dziatanie w offline.

kobiety trop szybko stusznie poszedt
w strone kampanii spolecznej. Zdecy-
dowanie najwiecej gtosow dotyczyto
akgji... ekologicznej. Porzucong miata
by¢ plastikowa butelka. Inna teoria in-
ternautéw mowita o porzucaniu psow.
A jeszcze inna o... powrocie do wiary.

Po 3 tygodniach, gdy sytuacja byta
juz napompowana, zdecydowali$my sie
ujawni¢ dodatkowy tekst na ostatnim
billboardzie. Caly komunikat to: ,,Zo-
stawite$ mnie draniu, ale jakby$ zmie-
nit zdanie, czekam tam gdzie zawsze:
na wyborach. Polska”

Porzucong jest tutaj Polska, ktora
ciggle czeka. Draniem - obojetny wy-
borca, ktory nie glosuje, a moze wrocic,
jesli tylko zechce.

Temat podtapaly serwisy filmowe i lo-
kalne, a takze rozne nie tylko popkul-
turowe profile na Facebooku. O spra-
wie napisaliémy tez w naTemat.
Gléwny punkt to jednak ujawnienie
calej tredci billboardow i pokazanie, ze
to redakcja naTemat stoi za calg akeja,
a rozwigzaniem zagadki jest wlasnie
zachecenie wszystkich Polakéw do
wzigcia udzialu w wyborach.
Najwazniejszym elementem bylo
opublikowanie w naszych kanatach
sesji zdjeciowej oraz filmu ,,making
of”, ktéry pokazuje samo stawianie
billboardéw, a takze moment ich od-
krycia. Jednoczeénie opublikowali-
$my tez artykul i manifest, w ktorym
wyjasnili$my, dlaczego to zrobilismy.

wyréznienie

W tym samym czasie zaplanowalismy
publikacje prasowe, a takze odezwalismy
sie do czesci podmiotéw, ktdre wezesniej
o tym pisaly, by zaspokoic ich ciekawosc.

Rezultaty

¢ 1,25 mln odston tresci redakcyjnych
w naTemat.

« 700 tys. zasiegu akeji na Facebooku.

o 112 tys. odston wideo na YouTube.

« 67 tys. odston wideo na Facebooku.

o Niezliczona ilo$¢ pozytywnych ko-
mentarzy. ,Jest w tym energia. Az
chce sie i§¢. Brawo!!” T dokladnie
o taki efekt nam chodzito.

Napisaly o nas m.in. Wirtualne Media,

Nowy Marketing, Marketing przy Ka-

wie, Polska Zachwyca, NaEkranie, Pu-

blicrelations.pl, Sieradz.naszemiasto.
Jest tez watek prawno-humorystyczny.
Gdy okazalo sie, jaki jest cel calej akgji,
skontaktowata sie z nami GDDKIA, kt6-
ra stwierdzita bezpodstawnie, ze musimy
usung¢ te billboardy. Zrobili to jednak
dopiero, gdy ujawnilismy, ze to naTemat
stoi za akcjg i chodzi o zwiekszenie fre-
kwencji. Wezesniej nie bylo z nimi zad-
nego problemu. Billboardy oczywiscie
staly zgodnie z planem do dnia wyboréw.

Czas trwania kampanii
11.09 - 13.10.2019

Budzet kampanii
10 000 - 50 000 zt
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Kampanie, ktore tacza
aktywnosci swiata offline i online.

112 | 1AB MIXX AWARDS 2020



Offline
Digitizing

n

Dzien bez parawanu

Symulakra - rzezba tworzona
przez sity miasta

Mural dla stuzby zdrowia

Trzy billboardy
za Sieradzem
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Offline Digitizing

Dzien

bez parawanu

Kompania Piwowarska

Tyskie
GONG

Kompania Piwowarska, Sputnik Studio,

Zenith, Tailor Made PR

Michat Bucholc, Bartek Gotebiowski, Karolina Lewicka,
tukasz Gutt, Piotr Gruba, Monika Poryszewska,
Konrad Stonecki, Marta Bajtata, Matgorzata Opalska,
Tomasz Loska, Tycjan Lewandowski, Matgorzata Dzisiewska,
Mateusz Banach, Kornelia Stanistawska, Kamila Sucharzewska,

Maciej Kus, Jakub Michalski

Koncepcja kampanii
Spotkali$émy sie z nasza grupa docelo-
wa, tam gdzie mozna si¢ na nig natkna¢
w lecie, na jednej z publicznych plaz,
co pozwolito nam wej$¢ w konwersacje
na temat waznego problemu, jakim sg
parawany. W efekcie udalo nam sie do-
trze¢ do milionéw Polakéw: zaréwno
online, jak i offline podczas kinowych
seansow.
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Wyzwanie i cel kampanii
Konsumenci sg coraz bardziej wymaga-
jacy wobec marek i coraz czesciej oce-
niaja je nie pod katem tego, co méwia,
ale tego, co faktycznie robig. Marka Ty-
skie konsekwentnie realizuje swoja role
tacznika ludzi pomimo réznic poprzez
platforme ,,Przejdzmy na TY”. Wzywa
tym samym do otwartoéci, dbania o re-
lacje oraz poszukiwania tego, co nas la-
czy, a nie dzieli. Jako wzorzec polskiego
i najbardziej demokratycznego piwa,
ma mandat do tego, aby zacheca¢ Pola-
kéw do taczenia sie mimo réznic.

Za cel postawiliémy sobie wywolanie
dyskusji i ptynnego przeniesienia go ze
$wiata offline do online i na odwrét.

Strategia

W okresie wakacyjnym, czyli w najgo-
retszym sezonie dla marek piwnych,
postanowiliémy sprawdzi¢, jakie miej-
sca i sytuacje najbardziej polaryzuja
Polakéw. Po pierwsze: liczba wyjazdow
krajowych w Polsce wzrasta skokowo
od lat. Co za tym idzie, podroze dhu-
gookresowe  (urlopowo-wakacyjne)
zwiekszaja sie: w 2018 roku wzrost
wyniost 4,5% w stosunku do poprzed-
niego roku. Natomiast 70% Polakow

mialo spedzi¢ wakacje 2019 w Polsce,
a ich najpopularniejszym kierunkiem
byly miejscowosci polozone nad pol-
skim morzem.

Fraza ,,polskie morze” wpisana w wy-
szukiwarke przykuwa wzrok zdjeciami
szerokich, piaszczystych plaz, wydm
i parawan6w. To nasz — polski, swojski
- fenomen na miedzynarodowy skale.
Dobitnie $wiadcza o tym liczby. Do
roku 2015 stowo ,,parawaning” nie ist-
niato. W cztery lata zjawisko grodzenia
si¢ nabralo takiej sily, ze w 2019 roku
o wspomnianym terminie styszalo juz
69% internautéw. A hasto ,parawa-
ning” trafifo do stownikéw i stato si¢
czescig analiz jezykoznawcow.

Marka Tyskie dostrzegla potencjat
do przekucia palacego problemu, jakim
bez watpienia jest wytyczanie granic
w przestrzeni ogolnodostepnej, w nie-
standardowg akcje. Postanowilismy po-
faczy¢ $wiat offline z online w formie
eksperymentu wideo. W rolach gtow-
nych wystapili plazowicze cenigcy po-
nad wszystko swoja prywatnos¢. Na
sceneri¢ akcji wybraliémy popofudnie
na jednej z polskich plaz.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Na miejsce naszej niestandardowej
akcji wybralismy jedna z wielu ,,zwy-
czajnych” polskich plaz. W miejscu,
gdzie juz za chwile mieli pojawi¢ si¢
pionierzy, powstat parawan ponadprze-
cietnych wymiaréw. Jego celem bylo
skupianie na sobie uwagi wszystkich
wypoczywajacych. Gdy plaza wypelni-
fa si¢ po brzegi, odstonilimy parawan.
Na jego miejscu pojawit sie nietypowy
pop-up bar Tyskiego. Nietypowy, bo
obowigzujacg waluta byt parawan - od-
dany w depozyt wymienia si¢ na piwo.
Na efekty akeji nie trzeba bylo dlugo


https://youtu.be/HTzgTNO8KK8

czekaé. W ciagu godziny plaza ,oczy-
$cila si¢” z kolorowych parawanow, za$
przy barze okoliczne stoliki zapemnili
jeszcze przed chwilg odgrodzeni od sie-
bie plazowicze.

Caly eksperyment udokumentowali-
$my, co wywolalo zywa dyskusje. 60%
komentujacych po obejrzeniu filmu
weszlo w polemike i wyrazito wiasng
opinie w sprawie. Temat okazal sie
na tyle noény, ze na 35 tysiecy reak-
Gji, co siddma osoba udostepnita film
na swoim profilu. Mimo ze film trwal
blisko trzy minuty, sposréd 9 milio-
néw wyswietlen az 1 milion stanowily
wyswietlenia organiczne. Media takze
zainteresowaly si¢ naszg akcja. Materiat
wraz z komentarzami i opiniami o pro-
blemie parawaningu pojawil si¢ na fa-
mach kilkudziesieciu tytutéw.

2. Media mix

Jak tu obejrze¢ blisko trzyminutowy
film marki piwnej za jednym podej-
$ciem? Podeszlismy do tego dwuto-
rowo.

Problem, rozwiniecie oraz punkt
kulminacyjny. Dobre kino wyma-
ga skupienia, a chcieliSmy, zeby nasz
prank byt odbierany wlasnie jak solidne
kino akgji. Dlatego zamiast pakowac sie
w ciagla szarpanine znang z telewizyj-

braz

Marka Tyskie konsekwentnie realizuje
swoja role tacznika ludzi pomimo réznic
poprzez platforme ,,Przejdzmy na TY”.

nego bloku reklamowego, wyemitowa-
liémy ,,Dzien bez parawanu” w najlep-
szej mozliwie jakosci, w kinie, tuz przed
seansem filmowym. 68% budzetu po-
chfoneta reklama w kinie.

Co jednak z tymi, ktorzy nie maja
dos¢ cierpliwosci?

To miejsce dla digitalu. 32% budzetu
pochloneto wsparcie w digitalu, z czego
36% — social media, a 64% - artykuly
sponsorowane.

Fragmenty filmu oraz dodatkowe
materialy wideo z planu wykorzystali-
$my do wsparcia na Instagramie w for-
mie kreatywnych kreacji. Dowcipnym,
ale tez zaczepnym tonem zwrociliSmy
sie do uzytkownikéw, zachecajac ich
do obejrzenia filmu oraz polemiki
o problemie.

Rezultaty

1. Wzmocnienie $wiadomosci pozy-
cjonowania marki Tyskie jako marki
zachecajacej do bycia razem ponad
podziatami.

Osiggniety: mimo  polaryzujgcego
tematu, 99,5% stanowily reakcje po-
zytywne, a wideo stalo sie najczesdciej
udostepnianym filmem marki w hi-
storii. Che¢ powtdrzenia eksperymen-
tu wyrazito ok. 30% komentujacych.

Wywolanie dyskusji publicznej - 60%

komentujgcych po obejrzeniu filmu

weszlo w polemike i wyrazilo wlasng
opinie w sprawie.

2. Wzrost interakcji z markg w kana-
fach social mediéw pod materiatami
zwigzanymi z kampania.

Osiggniety: 35 tys. reakcji, co siod-

ma udostepnia film na swoim profilu.

3-minutowy film uzyskal wynik 9 mi-

lion wys$wietlen. 1 milion wyswietlen

stanowily wyswietlenia organiczne.

3. Wzrosty na wskaznikach wizerunko-
wych waznych dla marki.

Osiagniety: w sierpniu 2019 roku zano-

towali$my wzrosty dla wymiardw:

oA brand with a sense of humour

(+2,0% p.p.)
« Best Polish (+1,7% p.p.)
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Offline Digitizing

Symulakra - rzezba
tworzona przez sity miasta

Screen Network
Screen Network

panGenerator

Koncepcja kampanii
Symulakra to unikalny na skale $wiato-
wa projekt faczacy sztuke, digital OOH,
big data oraz technologie image reco-
gnition. Jej ksztalt zmienial sie w czasie
rzeczywistym w oparciu o dane pobie-
rane z réznych zrédel. Projekt skutecz-
nie polaczyl przestrzen miejska z jej
cyfrowym odpowiednikiem.

Cele kampanii

Naszym punktem wyjscia byta cheé
oswojenia odbiorcow ze wcigz relatyw-
nie malo znanym medium, jakim jest
Digital Out of Home i jego zaawanso-
wanymi mozliwoéciami. Postanowili-
$my odda¢ glos SZTUCE. By zademon-
strowa¢ wachlarz mozliwosci ekranéw
DOOH i site ich oddziatywania, stwo-
rzyliémy Symulakre.

Wyzwanie
Wyzwaniem dla projektu bylo stwo-
rzenie takiego dziefa, ktére oddawa-
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foby spektrum mozliwoéci techno-
logii Digital Out of Home w ramach
przyjaznego dla mieszkanicow miasta.
Chcieli$my uwzgledni¢ zaréwno real
time marketing, jak i wykorzystanie
baz danych oraz technologie image re-
cognition i dane mozliwe do uzyska-
nia dzigki telefonom komoérkowym.
Tak narodzita si¢ Symulakra. Zrédet
inspiracji szukaé trzeba we francu-
skiej filozofii Jeana Baudrillarda. To
jemu zawdzieczamy pojecie ,,symu-
lakrum’, ktére oznacza obraz bedacy
symulacja pozorujaca rzeczywisto$é
albo tworzaca wlasng realno$é. Caly
proces powstania dziela trwal okoto
6 miesiecy i zaangazowanych w nie-
go bylo wiele 0s6b, od grafikéw przez
programistow.

Strategia

Digital Out of Home dziata w oparciu
o najnowsza technologie. A ta niesie za
soba olbrzymie mozliwosci i wywie-

ra wplyw na kazda dziedzine nasze-
go zycia. Postanowilismy przyblizy¢
mieszkanicom Warszawy mozliwo$ci
ekranow digitalowych za posérednic-
twem sztuki. Symulakre mozna bylo
zobaczy(¢ i stac sie jej czeScia na zna-
nym warszawskim placu — Placu Unii
Lubelskiej. Chodzito o pokazanie
catkiem nowego wykorzystania ekra-
noéw i ich funkgji spajajacych miasto
z niewidzialnymi danymi cyfrowymi
(ktore rowniez sg jego czescia). Arty-
$ci z grupy panGenerator pokazali, jak
skonsumowac¢ ich potencjal. Nowe no-
$niki cyfrowe w przestrzeni miejskiej
pozwalaja zaistnie¢ nowym formom
sztuki. W projekcie Symulakry stra-
tegia byla eksploracja innowacyjna
narzedzi tworczej ekspresji, tworzaca
rzezbe w przestrzeni publicznej, ktéra
w przeciwienstwie do swoich tradycyj-
nych odpowiednikéw jest forma dyna-
miczng i podlegajaca ciaglym zmia-
nom pod wptywem miejskiego ruchu,


http://www.screennetwork.pl

przeplywéw danych, a takze — co bar-
dzo istotne - angazujaca mieszkancow
do bezposrednich interakeji.

Sposob realizacji

Co wieczér na ogromnej kurtynie
LED wys$wietlany byt obraz, ktory
zmienial sie¢ w zaleznosci od dostep-
nosci tworzywa, jakim byly dostep-
ne dane. Dang bylo natezenie ruchu
- tego rzeczywistego (rejestracja
wszystkich samochodéw i przechod-
niéw poruszajacych sie przed ekranem
przez computer vision) oraz wirtual-
nego, generowanego przez smartfony
0s6b obecnych na placu. Na oczach
przechodniéw i kierowcow wirtualne
czasteczki odpowiadajgce pojazdom
na placu formowaly bryle naszej Sy-
mulakry. Dodatkowo rzeiba reago-
wala réwniez na dane demograficzne
(wykorzystanie technologii geo-fence
umozliwiajacej rozpoznanie profili
demograficznych oséb  korzystaja-
cych aktywnie z aplikacji mobilnych
w bezposrednim sasiedztwie ekranu).
Tak pomyslane dzielo mozna bylo
ksztattowa¢ takze za pomocg mobilnej
strony internetowej symulakra.com.
Rzeczywiste i wirtualne uczestnictwo
kazdej osoby w przestrzeni miejskiej
znajdowalto swoje odbicie na wielkim
ekranie, ktory przetworzyt dane na
ruchomy obraz. Efekt przeszedl naj-
$mielsze oczekiwania.

Na oczach przechodniow i kierowcow
wirtualne czasteczki odpowiadajace
pojazdom na placu formowaty bryte

naszej Symulakry.

braz

Rezultaty

Codziennie cyfrowa rzezba tworzy-
ta si¢ w oparciu o dane okoto 19 tys.
0s6b znajdujacych sie w obrebie placu.
Udato si¢ nam dotrze¢ z przekazem do
ponad 2,5 mIn! Liczba publikacji na
temat Symulakry przekroczyla nasze
oczekiwania. Pojawiliémy si¢ zaréwno
w najpopularniejszych  programach
telewizyjnych, jak réwniez w wielu
artykutach. Dzieki polaczeniu sztuki,
computer vision, danych z telefonéw
komorkowych i spektakularnej kur-
tyny LED udalo sie stworzy¢ wyjatko-
we miejsce na mapie Warszawy, gdzie
mieszkancy mogli uczestniczy¢ w ak-
cie tworzenia wirtualnej rzezby. Stwo-
rzyliémy miejska galerie sztuki, ktora
codziennie odwiedzaly setki os6b!
Sprawilismy, ze DOOH wyszed! poza
sztampowe ramy reklamy, spopulary-
zowalismy go i pokazali$my jego nieco-
dzienne mozliwosci.

Podsumowanie
Stworzenie Symulakry wymagalo
kompetencji  interdyscyplinarnych,

takich jak m.in. design czy pro-
gramowanie creative coding, czy-
li wykorzystanie kodu do dzialan
o charakterze artystycznym. Rzezba
pokazala medium Digital Out Of
Home z zupelnie innej strony. Jako
facznika miedzy $wiatem cyfrowym
i rzeczywistym odzwierciedlajgcego
przestrzen, w jakiej si¢ codziennie
poruszamy.

Czas trwania kampanii
1.11.2019 - 28.02.2020

Budzet kampanii

Budzet projektu zawieral koszt
stworzenia wirtualnej rzezby bazu-
jacej na image recgonition, koszt
emisji na kurtynie LED oraz wy-
korzystania danych geo-fence (do-
stawca: Selectivv).

Budzet nie zawieral kosztéw pro-
mocji. Dzieki swojej unikatowosci
i innowacyjnosci wiedza o Symulakrze
rozprzestrzeniala sie wirusowo, a osia-
gniety zasieg udalo sie wygenerowa¢
w 100% organicznie.
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Offline Digitizing

Mural

dla stuzby zdrowia

. Klient: naTemat.pl

Marka: naTemat.pl
Zgtaszajacy: naTemat.pl

Zespot: Michat Mankowski, Michat Gasior, Mateusz Trusewicz,

Stefan Ronisz, Piotr Rodzik

Cel kampanii
Koronawirus zdominowat media. Mar-
ki podpinaly sie pod temat, a wydawcy
chcieli sie wyrdzni¢, gdy wszyscy pisali
0 tym samym.
Nasze KPI byly proste:
1) zrobi¢ virala, ktory wygeneruje buzz,
2) zlokalizowaé emocje u Polakéw
i zwrdci¢ uwage na problem,
3) zaistnie¢ w $wiadomoéci internau-
tow i branzy.

Wyzwanie

W niepewnych czasach, w ktérych do-
minowal tylko jeden temat: koronawi-
rus, chcieliémy da¢ internautom troche
oddechu od negatywnych informacji.
Jednoczeénie wyzwaniem bylo zro-
bienie tego ze smakiem, bo temat jest
delikatny (choroba i $mier¢) i latwo
przekroczy¢ cienka granice.

Jako Grupa naTemat mielismy do-
$wiadczenie w akcjach viralowych
sprzed lat (wyswietlenie filmu o Polsce
na Times Square z okazji 100-lecia od-
zyskania niepodlegloéci, postawienie
profrekwencyjnych ,Trzech billboar-
dow za Sieradzem”). Wiedzielismy, ze
w tym roku chcemy sprobowaé powto-
rzy¢ te sukcesy. Kazda z naszych po-
przednich akeji udawata nam sie dzieki
pomystowi, a nie duzemu budzetowi.
I chcieli$my, by tak bylo i tym razem,
bo jestesmy wydawca $redniej wielko-
$ci, a nie gigantem, cho¢ wlasnie z gi-
gantami chcemy sie mierzy¢.

Na poczatku roku myslelismy, ze
zrobimy duza akcje na Euro 2020, ale
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pandemia zweryfikowata nasze plany
i wymagata spontanicznego dziala-
nia ,,na juz”. Pewne bylo, Ze wigkszo$¢
wydawcow bedzie probowata ugrac
co$ wizerunkowego dla siebie. Kwestig
otwarta pozostawalo, kto i w jaki spo-
sOb to starcie wygra.

Wyzwaniem bylo dotarcie do inter-
nautéw reprezentujacych kazdy $wia-
topoglad, niezaleznie od wieku, plci,
miejsca zamieszkania. Uwazalismy, ze
to sprawa ,ponad podziatami” i takg
akcje chcieliSmy stworzy¢, zwracajac
uwage na problem niedofinansowania
stuzby zdrowia.

Precyzyjnie zlokalizowali$my uni-
wersalng emocje, ktora wtedy wy-
brzmiewala z nastrojow Polakow,
a jednoczesnie dawata potencjal do
szerszego poniesienia sie. Byla nig
wdzieczno$¢ dla shuzby zdrowia i ich
bohaterstwo. Widzieliémy, ze podobne
rzeczy dziejq si¢ za granica, wiec chcie-
lismy mie¢ tez w ten ruch polski wklad.
Jednocze$nie nauczeni dos$wiadcze-
niem wiedzielismy, ze sukces w digitalu
zagwarantuje odpowiednie potaczenie
offlin€’u, ktory wykorzystamy jako §ro-
dek do zrobienia buzzu w onlinie.

Strategia
Nasz insight byl prosty: zrobi¢ cos,
co nie moze pozosta¢ niezauwazone
i wyrdznia si¢ na tle tysiecy materialow
o koronawirusie, ktore powstaja w me-
diach kazdego dnia.

Na poczatku dokladnie przesledzili-
$my emocje, jakie panowaly wsréd pol-

skich internautéw. Musieliémy zlokali-
zowac taka, ktora jest bezpieczna w tym
drazliwym temacie, a jednocze$nie daje
najwiekszy potencjal viralowy, bo do-
tyczy kazdego. To dos¢ szybko dopro-
wadzito nas do stuzby zdrowia, ktéra
bohatersko walczy na pierwszym fron-
cie pandemii, a jednocze$nie pozwala
zwro6ci¢ uwage na problem jej niedofi-
nansowania i tego, jak pracuja w trud-
nych warunkach za czgsto $mieszne
pieniadze.

Paradoksalnie w digitalu efekt ,WOW”
najlepiej uzyskuje sie, wychodzac do
offlineu, bo to pokazuje wysitek. Stwo-
rzenie czego$ namacalnego w outdoorze
jest $rodkiem do ,,podpalenia” digitalu,
gdzie rozgrywa sie wlasciwa kampania.
I tak wlasnie zrobiliémy.

Nie chcieliSmy po prostu wyswietli¢
reklamy, baneru czy filmu. Skoro stuz-
ba zdrowia walczy bohatersko w wy-
jatkowych okolicznosciach, zastuguje
tez na co$ wyjatkowego. Dlatego padlo
na mural, najwyzsza forme street artu,
gdzie calo$¢ powstaje odrecznie.

Znalezliémy jedna z najwigkszych
i najbardziej rozpoznawalnych $cian
muralowych w Warszawie, ktora oka-
zala si¢ wolna ,,0d juz” i ja zarezerwo-
waliSmy na nasz mural. Znalezliémy
firme (Goodlooking Studio), ktéra jest
w stanie zrealizowa¢ nasz koncept od
reki i... zrobili$my to.

Prace od pomystu do finatu (odsto-
niecia) trwaty dwa tygodnie.

W akcjach z przeszlosci poczatkowe
ukrycie autora akcji nam pomagalo, ale
tutaj zdecydowali$my sie ujawni¢ od
razu. Wraz z postawieniem ostatniej
kropli farby i zdjeciem rusztowania,
w naszych mediach miala miejsce seria
publikacji (tekst/foto/wideo) pokazu-
jacych mural i przestanie, ktore za nim
idzie. Zsynchronizowali$my to z publi-
kacjami w social mediach i po kilku-


https://natemat.pl/304361,namalowalismy-w-warszawie-mega-mural-dla-lekarzy-za-walke-z-koronawirusem

dziesieciu minutach mieliémy virala,
ktory ponidst sie samoczynnie.

Kreacja
Pierwszym i gléwnym elementem byla
ok. 200-metrowa $ciana przy ul. Tamka
37, ktérg udato nam sie znalez¢ dostep-
ng praktycznie z dnia na dzien. Szczescie
nam sprzyjalo, bo zazwyczaj trzeba cze-
ka¢ tygodniami, a tutaj nie bylo na to cza-
su. Komunikat, ktéry chcieliémy przeka-
za¢, byl prosty i zamykajacy sie w jednym
zdaniu: ,,nie kazdy bohater nosi peleryne”.
Bohaterami naturalnie jest cata stuzba
zdrowia, ktora walczy z koronawirusem.
Zatrudniliémy agencje malarska Go-
odlooking Studio, ktdra zajela sie re-
alizacja muralu na podstawie naszego
briefu. Na projekcie graficznym posta-
wili$my na grupy najbardziej kojarzone
ze stuzbg zdrowia tj. pielegniarki, le-

cie (naTemat, Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube), gdzie odbywala
sie wladciwa emisja i pozadany efekt.
Online zaplacit za offline, z ktorego
skorzystat... online.

Spontaniczne zdjecia internautow

z malowania muralu pojawiaty sie

w interencie, zanim jeszcze nastgpito
jego oficjalne odstoniecie.

karzy, ratownikéw medycznych, ale to
tylko kreacja, ktora byta metaforg dla
calej stuzby niezaleznie od wieku czy
faktycznej profesji.

Zeby podbi¢ wrazenie wdziecznosci
spoleczefistwa, na samym muralu po-
jawilo sie takze to spoleczenistwo, ktore
stoi i z podziwem patrzy na medykow.
Wraz z nimi stal tam takze Superman
- najwiekszy popkulturowy synonim
superbohatera, ktéry mial podbi¢ wy-
dzwigk bohaterstwa.

Ostatnim elementem bylo osadzenie
tego w polskich realiach, tak by akcja
byla wyjatkowa dla naszego rynku.
Dlatego tez wisienka na torcie bylo
namalowanie medykéw w konturach
mapy Polski wraz z maseczkami. Tak
by nawigzanie do koronawirusa bylto
oczywiste, cho¢ to stowo si¢ w tej kre-
acji nie pojawia.

Media mix

100% budzetu wydaliSmy na wyna-
jecie $ciany i namalowanie muralu,
ale na dobra sprawe ten koszt powin-
no zapisa¢ sie do digitalu, poniewaz
mural byt dla nas jedynie kontentem
do zarejestrowania zdje¢ i filmow
do pdzniejszej publikacji w interne-

Zrobiliémy sesje zdjeciowg, nasza
ekipa wideo byla obecna przy powsta-
waniu muralu od samego poczatku,
dzigki czemu mogliSmy nagra¢ mate-
rial pokazujacy caly proces w klimacie
»making of”. Napisaliémy mocny state-
ment, w ktérym wyjasniliémy, dlaczego
robimy calg akcje (niedofinansowanie
stuzby zdrowia, ktdéra pracuje teraz
w skrajnych warunkach) i... klikneli-
$my ,,publikyj”. Réwnoczeénie wystar-
towata komunikacja w social mediach
Grupy naTemat oraz nasze interakcje
z internautami pod ich postami.

Nie musielismy wydawaé ani zfo-
towki na platng promocje w social me-
diach. Wszystko poszto samoczynnie,
nawet jeszcze zanim oficjalnie wystar-
towali$my. Spontaniczne zdjecia inter-
nautéw z malowania muralu pojawialy
sie w interencie, zanim jeszcze nastapi-
to jego oficjalne odstonigcie.

Rezultaty
Tresci redakcyjne w naTemat.pl mia-
ty 150 tys. odston. Post na Facebooku
miat 105 tys. organicznego zasiegu i 2,5
tys. udostepnien.

Manifest o muralu wdziecznosci
przeczytalo 90 tys. 0sob, ktore wygene-

wyréznienie

rowaly 56 tys. interakcji na Facebooku,
co jest wynikiem rzadko spotykanym
u wydawcow.

Trafiliémy na glowna strone Wykopu.
O akgji naTemat napisaly m.in. Wirtu-
alne Media, Press, NowyMarketing,
Wirtualna Polska, Antyradio, War-
szawa.pl, Marketing przy Kawie, RMF
FM, Interia czy media designerskie.
Pojawili$my si¢ w ,,Dzien dobry TVN”,
ktore spod muralu realizowato poran-
ne pasmo pogodowe, a jeden z twdorcow
wystapil na zywo i opowiadat o akgji.
Agencja fotograficzne Agencja Gazeta,
East News czy Forum zrobily dedyko-
wane sesje muralowi.

Za granica nasz mural pokazaty lub
opisaly media i profile z wielu krajow
m.in: wloskie, wegierskie, greckie, is-
landzkie, estoniskie, norweskie, czeskie,
a nawet chinskie czy indyjskie.

Odezwala sie do nas kobieta, kto-
ra na swoj koszt zrobita dedykowang
seri¢ pocztowek ze zdjeciem mura-
lu, ktore rozsyla na caly $wiat. Akcje
podawali dalej liderzy opinii z wielu
dziedzin m.in. Magda Cielecka, Maja
Ostaszewska, Barbara Kurdej-Szatan,
Lara Gessler, Maffashion, Monika Olej-
nik, a nawet Donald Tusk.

Na Twitterze udostepnialy ja dalej
panstwowe instytucje m.in. angloje-
zyczny profil KPRM czy ambasady RP
np. w Belgii, Chorwacji, Peru, Argenty-
nie, Afryce, Malezji, Armenii, Irlandii.

Ale przede wszystkim robili to ma-
sowo zwykli internauci niezaleznie do
$wiatopogladu.

Czas trwania kampanii
1-30.04.2020

Budzet kampanii
10 000 - 50 000 zt
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Offline Digitizing

Trzy billboardy
za Sieradzem

. Klient: naTemat.pl

Marka: naTemat.pl
Zgtaszajacy: naTemat.pl

Zespot: Michat Mankowski, Mateusz Trusewicz, Michat Gasior,

Stefan Ronisz, Maciej Stanik

Cel kampanii

Nasze KPI byly proste i konkretne.
ChcieliSmy celowo uzy¢ dziatan w of-
fline, by zrobic¢ virala w online, faczac te
dwa $wiaty. Zwrdci¢ uwage na pewien
problem, zyska¢ publikacje branzowe
i wizerunek marki, ktéra mysli niesza-
blonowo i robi akgje, ktore robig roznice.

Wyzwanie

Jako Grupa naTemat mieliémy do-
$wiadczenie w akcjach viralowych. Rok
wezeéniej wyswietliliémy film o Polsce
na Times Square z okazji 100-lecia od-
zyskania niepodlegtosci. Wiedzielismy;,
ze w tym roku chcemy sprobowaé po-
wtorzy¢ ten sukces. Jestesmy wydawcy
$redniej wielkoéci, nie mamy gigan-
tycznych budzetéw marketingowych,
dlatego wiedzieliémy, ze musimy wy-
gra¢ pomystem.

Doswiadczenie pokazuje nam, ze na
sukces akcji w online ogromny wplyw
ma dzialanie w offline, dlatego od po-
czatku planowali$my, jak tradycyjna
forme reklamowa znang od lat wyko-
rzysta¢ do dziatania w nowoczesnym
digitalu. WiedzieliSmy, ze musimy zlo-
kalizowa¢ w rocznym kalendarzu Pol-
ski wydarzenie, o ktorym bedzie glosno
i od ktorego sie odbijemy, dzieki czemu
bedzie trampoling dla zwigkszenia na-
szych zasiegéw. Postawilismy na wy-
bory parlamentarne, ktére w tamtym
okresie byly bardzo wazne.

Wyzwaniem bylo zrobienie tej ak-
¢ji ze smakiem, tak by wypas¢ jako
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medium mozliwie neutralnie, nie
opowiadajac si¢ po Zadnej stronie po-
litycznego sporu (tak by nie pozbawi¢
sie w ten sposob potencjalnych odbior-
cow). A jednoczesnie nie chcielismy
zrobi¢ tego w kolejny nudny sposob
znanych juz kampanii profrekwencyj-
nych, ktore czesto powstajg wlasnie na
takich billboardach. Chcieliémy poka-
za¢ sie jako nowoczesne medium, ktére
o powaznych i starych sprawach potrafi
opowiedzie¢ w nowoczesny i atrakcyj-
ny sposob.

Grupa docelowa byl kazdym Polak
uprawniony do glosowania, dlatego ze
celem kampanii byto zwrdcenie uwa-
ge na to, jak wazne jest, by w kazdych
wyborach, niezaleznie od pogladow,
frekwencja byla jak najwieksza.

Strategia

Na poczatku musielismy zmapowaé
wydarzenie, o ktérym bedzie glosno
w skali ogolnopolskiej. Dzigki temu au-
tomatycznie podepniemy sie pod temat,
o0 ktérym mowig wszyscy. Postawilismy
na wybory parlamentarne, na ktére
kazdy wydawca zawsze przygotowuje
co$ specjalnego. Brzmi jak slogan, ale
w naTemat staramy si¢ szuka¢ sprytne-
go obejécia kazdego waznego tematu,
zeby nadwietli¢ go z innej, oryginalnej
perspektywy. Tak byto i tym razem.

Byt to rok, w ktéorym glosno bylo
o0 oscarowym filmie ,,Trzy billboardy za
Ebbing, Missouri”. Postanowiliémy wy-
korzysta¢ te kreacje jako popkulturowe

nawigzanie i postawiliémy trzy gigan-
tyczne billboardy na pustym polu przy
uczeszczanej trasie S8. Co jak co, ale
trzy ogromne czerwone billboardy po-
$rodku niczego muszg zrobi¢ wrazenie.

Chcieli$my znalez¢ miejsce bez zad-
nego clutteru reklamowego. Na poczat-
ku szukali§my gotowych billboardéw,
ale finalnie po kilku miesigcach poszu-
kiwan doszlismy do wniosku, ze jesli
ma wyj$¢ idealnie, musimy postawic je
wlasnorecznie tam, gdzie chcemy i jak
chcemy w mysl zasady — albo grubo,
albo wecale. Celowo poszli§my z tym
»w Polske”, nie w zadne duze miasto.
Czgsto uczeszczana trasa, z boku pole
i brak innych reklam.

Skoro wiedzielismy juz, co chcemy
zrobi¢, musieliémy ustali¢ komunikat.
Zdecydowalismy, ze skoro akcja bedzie
trwala miesigc, musimy podzieli¢ j na
dwa etapy. Pierwszy, gdy tak naprawde
nie bedzie wiadomo, o co chodzi z tymi
billboardami, a bedzie wygladalo, jakby
postawila je prywatna osoba (to zawsze
pomaga w potencjale viralowosci).
Drugi, gdy ujawnimy, kto stoi za akcja
i jaki doktadnie byl jej cel. W pierw-
szym etapie musielismy napompowac
balonik ciekawosci, by w drugim go...
nie przebi¢, ale wypusci¢ w gore, zwra-
cajac uwage na temat i autora.

Kreacja

11 wrzesnia, miesigc przed wyborami,
na trasie S8 za Sieradzem pojawily si¢
trzy wielkie, czerwone billboardy, ktd-
re ukladaly sie w jeden enigmatyczny,
komunikat, ,,Zostawile§ mnie draniu,
ale jakby$ zmienit zdanie, czekam tam
gdzie zawsze”. To wystarczylo, by w in-
ternecie zaczelo roi¢ sie od domystow.
Zdjecia trafity na kilkanascie popular-
nych fanpage’y na Facebooku, byly na
Twitterze, doczekaly sie takze kilku


https://www.youtube.com/watch?v=5oZbKZg1uLQ&t=1s

publikacji w serwisach internetowych.
Wpadly tez na Kwejka i Demotywatory.
Ba, docenily je nawet oficjalne profile
miasta Sieradza i Lodzi. Doczekaly si¢
tez memowych przerobek.

Najwiecej ,zamieszania”  zrobily
wlasnie na profilach lokalnych i... fil-
mowych, gdzie internauci szybko zna-
lezli - badz co badz zamierzone - na-
wigzanie do oscarowego filmu ,Trzy
billboardy za Ebbing, Missouri” Po-
mystow bylo sporo, a niektore z nich

nas zaskoczyly. Od porzuconej kobiety
trop szybko stusznie poszedt w strong
kampanii spolecznej. Zdecydowanie
najwiecej glosoéw dotyczylo akgji... eko-
logicznej. Porzucong miala by¢ plasti-
kowa butelka. Inna teoria internautéw
moéwita o porzucaniu pséw. A jeszcze
inna o... powrocie do wiary.

Po 3 tygodniach, gdy sytuacja byta
juz napompowana, zdecydowali$my sie
ujawni¢ dodatkowy tekst na ostatnim
billboardzie. Caly komunikat to: ,,Zo-
stawite$ mnie draniu, ale jakbys zmie-
nit zdanie, czekam tam gdzie zawsze:
na wyborach. Polska”

Wyzwaniem byto zrobienie tej akc;ji

ze smakiem, tak by wypasc jako medium
mozliwie neutralnie, nie opowiadajac sie
po zadnej stronie politycznego sporu.

wyréznienie

Glowny punkt to jednak ujawnienie
calej tresci billboardéw i pokazanie, ze
to redakcja naTemat stoi za calg akgja,
arozwigzaniem zagadki jest wlasnie za-
checenie wszystkich Polakéw do wzie-
cia udzialu w wyborach.

Najwazniejszym elementem bylo opu-
blikowanie w naszych kanatach sesji zdje-
ciowej oraz filmu ,,making of”, ktéry po-
kazuje samo stawianie billboardow; a takze
moment ich odkrycia. Jednocze$nie opu-
blikowalismy, tez artykul i manifest, w kto-
rym wyjasnilismy dlaczego to zrobilismy.

W tym samym czasie zaplanowali-
$my publikacje prasowe, a takze ode-

Porzucong jest tutaj Polska, ktora
ciggle czeka. Draniem - obojetny wy-
borca, ktéry nie glosuje, a moze wrocic,
jesli tylko zechce.

Media mix
100% budzetu wydaliémy na offline,
ale koszt postawienia billboardéw
trzeba zapisa¢ po stronie digitalu,
bo billboardy byly dla nas jedynie
contentem do zarejestrowania foto/
wideo do publikacji w internecie.
Pierwszym etapem byl post na
Wykopie zwracajacy uwage inter-
nautéw na te billboardy. A potem
juz poszto. Temat podtapaly serwisy
filmowe i lokalne, a takze rdzne nie
tylko popkulturowe profile na Fa-
cebooku. O sprawie napisaliémy tez
w naTemat.

zwali$my si¢ do cze¢sci podmiotow, kto-
re wczesniej o tym pisaly, by zaspokoi¢
ich ciekawos¢.

Rezultaty

¢ 1,25 mln odston tresci redakcyjnych
w naTemat.

« 700 tys. zasiegu akeji na Facebooku.

o 112 tys. odston wideo na YouTube.

« 67 tys. odston wideo na Facebooku.

o Niezliczona ilo§¢ pozytywnych ko-
mentarzy. ,Jest w tym energia. Az
chce sie i§¢. Brawo!!” T dokladnie
o taki efekt nam chodzito.

Napisaly o nas m.in. Wirtualne Me-
dia, Nowy Marketing, Marketing przy
Kawie, Polska Zachwyca, NaEkranie,
Publicrelations.pl, Sieradz.naszemiasto.

Jest tez watek prawno-humorystycz-
ny. Gdy okazalo sie, jaki jest cel catej ak-
¢ji, skontaktowala sie z nami GDDKIiA,
ktora stwierdzita bezpodstawnie, ze
musimy usung¢ te billboardy. Zrobili to
jednak dopiero, gdy ujawnilismy, ze to
naTemat stoi za akcja i chodzi o zwiek-
szenie frekwencji. Wezesniej nie byto
z nimi Zadnego problemu. Billboardy
oczywidcie staly zgodnie z planem do
dnia wyboréw.

Czas trwania kampanii
11.09 - 13.10.2019

Budzet kampanii
10 000 - 50 000 zt
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Kampanie, ktore dzieki
wspotpracy z celebrytg,
online/social ambasadorem
lub influencerem realizujg
cele marki w sposdb
efektywny i unikatowy.
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! #ZdalniDoPomocy

»Kiedy znika brud,
pojawiaja si¢ pomysty”

KITT 2020
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#ZdalniDoPomocy

ING Bank Slaski
ING Bank Slaski
GONG

ING Bank Slaski, MullenLowe MediaHub

Barbara Pasterczyk, Anna Witecka, Magdalena Horzela,
Katarzyna Pigtek, Marcin tyzniak, tukasz Krol, Michat Bucholc,
Edyta Maciejewska, Adam Tokarski, Paulina Jaskowska, Jan
Czogata, Milena Walczak-Kornacka, Adrian Kornacki, Justyna
Augustyniak, Aleksandra Gotebiewska

Koncepcja kampanii
Cyfrowe wykluczenie senioréw sta-
fo si¢ duzym wyzwaniem. Angazujac
influenceréw do akeji #zdalnidopo-
mocy, porwaliémy mlodych Polakéow
do pomocy seniorom w ogarnianiu
finanséw online.

Cele kampanii

1. Wzrost aktywnosci oséb starszych
w korzystaniu z uslug bankowosci
internetowej/mobilnej ING.

2. Wzrost na wskazniku wizerunko-
wym ,Umozliwia mi realizowanie
moich zyciowych celow” (booster
miodych, TG: 18-26).

3. Wzrost znajomosci wspomaganej
reklam ING w internecie w mlodej
grupie (18-26).

Wyzwanie

Wszyscy musieliSmy si¢ zmierzy¢
z sytuacja, w ktorej nagle wyostrzyly
sie zjawiska, z ktérymi tak naprawde
mieli$my do czynienia juz wczesniej.
Jednym z nich bylo cyfrowe wyklu-
czenie oséb starszych. O ile mlodzi
doskonale sobie radzili w ,nowej”
rzeczywisto$ci — rozmawiajac na wi-
deocallach ze znajomymi, zamawia-
jac jedzenie z Uber Eats czy kupujac
online w swoich ulubionych sklepach
— wiele starszych os6b zostalto zasko-
czonych sytuacja: z nieoplaconymi
rachunkami, niekupionymi lekami
i pusta lodowka zostali pozostawieni
sami sobie.
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ING Bank Slgski - bank ktéry od za-
wsze mowi, ze ,,liczg sie ludzie” — posta-
nowit zwrdci¢ si¢ o pomoc do mtodych,
zakorzenionych w digitalowym $wiecie,

berzy i influencerzy, ktorzy dzielac sie
swoim zyciem na kanalach, pokazuja,
co warto robi¢, a czego nie. Dlatego
zwrocili$my sie do najbardziej znanych
youtuberow - starajac sie zaadresowac
rézne obszary zainteresowan potencjal-
nych widzéw - a nastepnie zaczelismy
tworzenie druzyny #zdalnychdopomo-
cy. Zalezalo nam, by nie skonczylo si¢
na stowach i by influencerzy udowod-
nili, Ze nasza akcja to wiecej niz stowa
— zeby pokazali, jak pomagaja wlasnym
bliskim i dali przyklad naladowcom.
Przyjeliémy, ze mtodzi beda chetnie na-
$ladowac swoich idoli, a wywolany tym
buzz i dobra energia sprawi, Ze o akcji

Musielismy uswiadomi¢ mtodym,
Ze majq w sobie moc, by pomagac.
A starsi tej pomocy potrzebuja.

dla ktérych wszystkie nowinki online sg
w zasadzie ,,natywne’, nie znaja $wiata
bez platnosci online i smartfonéw. To
w nich byta cala nadzieja, ze uda si¢ na-
prawde poméc tym, ktorzy naprawde
tego potrzebuja. Bo dotrze¢ do nich mo-
gli tylko ich bliscy i rodziny.

Strategia

Insight: Mlodzi lubig pomagaé i czu¢
sie potrzebni - szczegolnie przyjemne
jest przekazanie swojej wiedzy star-
szym, a nie ma nic przyjemniejszego
niz odkrycie przed babcig i dziadkiem,
ze ,internet to nie jakies gltupoty, tylko
najlepszy wynalazek ludzkosci”

Idea: Mlodzi i ,zdalni” ruszaja
Z pPomocy starszym w ogarnianiu $wia-
ta online, aby ruszyla lawina zdalnego
pomagania najblizszym.

Zalozenia: Wiedzieli$my, ze do star-
szych 0sob z pomoca moga dotrzeé
tylko ich najblizsze rodziny. Pozosta-
to pytanie: jak nakfoni¢ mlodych do
pomocy? W tym celu potrzebne byly
autorytety, ale dla mlodych s3 to youtu-

zaczng méwi¢ nie tylko miodzi, ale tez
starsi, wdzieczni za pomoc i okazane
zainteresowanie. Aby akcja byla w pel-
ni skuteczna, zalozyliSmy, ze potrze-
bujemy jeszcze odpowiednich narze-
dzi, dlatego ING stworzyto poradnik
i tutoriale, ktére mialy poméc mlodym
w uczeniu starszych.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Musielismy u$wiadomi¢ mlodym, ze
maja w sobie moc, by pomagac. A star-
si tej pomocy potrzebujg. Chcielismy
im pokaza¢, ze do pomocy wystarczy
im wykorzystanie tego, w czym czuja
si¢ najlepiej, czyli mozliwosci $wiata
online. Tak powstala akcja ,Zdalni
do pomocy”, w ktérej topowi influen-
cerzy zachecali swoich fanéw do nie-
sienia pomocy starszym - do robienia
im zakupéw, oplacania rachunkéw
i bankowosci internetowej. Wszystko
po to, by mogli bezpiecznie pozostaé
w swoich domach. W ramach akgji
stworzylismy kroétki spot — ,odezwe”



do mlodych, w ktorym influencerzy
zachecali do pomagania. Stworzyli tez
filmy na wtasnych kanatach, pokazu-
jac jak pomagajg bliskim. ReZi rozma-
wiajacy ,,po $lonsku” ze swoja babcia,
Ada Skon ttumaczaca babci, by robi¢
zakupy z domu, Naruciak pokazujacy
na InstaStories, jak dzwoni do dziad-
ka. Sceny pokazujgce rodzine influ-
enceréw, co$, czego zwykle nie robia,
sprawily, ze o akcji zrobilo sie glosno.
Akcja nabrata rozpedu, porywajgc do
dziatania nie tylko mlodsze pokolenie,
ale - co bardzo nas ucieszyto — aktywi-
zujac starszych, ktorzy chetnie uczyli
sie ,nowego”

Gléwnym medium kampanii byto wi-
deo, ktére miato najwiekszy potencjat
poniesienia idei akgcji, wykorzystujac
site zaproszonych do wspdlpracy influ-
encerow.

» Wideo - 90%

« Display direct - 5%

« Display Programmatic — 4%

« Social media (post) - 1%

1. Wzrost aktywnosci oséb starszych
w Kkorzystaniu z ustug bankowosci
internetowej/mobilnej ING.

Cel osiggniety: Wsrdd najstarszych

wiekowo klientéw  zarejestrowali$émy

wzrost aktywnoéci w  Kkorzystaniu

z ustug bankowosci mobilnej ING.

Najwyzszy ~ wzrost —odnotowalismy

w grupie 55-60 (+1,13 p.p.) i kolejno

w grupach 50-55 (+1,5 p.p.), 65+ (+0,85

p-p-), do 50 roku zycia (+0,7 p.p.).!

2. Wzrost na wskazniku wizerunko-
wym ,Umozliwia mi realizowanie
moich zyciowych celéw” (booster
miodych, TG: 18-26).

Cel osiggniety: +5 p.p. na wskazniku

»Umozliwia mi realizowanie moich zy-

ciowych celow”?

3. Wzrost znajomosci wspomaganej
reklam ING w internecie w mlodej
grupie (18-26).

Cel osiggniety: Nie tylko odnotowali-

$my tendencje wzrostowa znajomosci

reklam w grupie mtodych (+8 p.p.), ale
tez uzyskali$my najwiekszy przyrost na
tle pozostalych marek.’

4. Zaangazowanie w akgje, buzz, wy-
wolanie dyskusji wokél problemu
mierzone iloscig wy$wietler), komen-
tarzy 1 pozytywnych opinii.

Cel osiagniety: Akcja ,,Zdalni do pomo-

cy” byta najbardziej angazujacg akcjg na

Facebooku w historii ING. Wywolata

fale dyskusji i pozytywnych komenta-

rzy, aktywizujac zaréwno mtlodsza, jak

i starszg grupe. Lacznie filmy zebraly

21 milionéw wyswietlen, prawie 10 000

komentarzy i 98% pozytywnych opinii.

Czasem ograniczenia tworzg mozliwo-
$ci. Tak bylo w przypadku tej kampanii.
Bariery produkcyjne i dwczesny nurt
komunikacji marek, w ktérym trudno
bylo sie wyrdzni¢, zamieniliémy w kre-
atywne wyzwanie. Proste $rodki znéw
okazaly sie najskuteczniejsze.

Przypisy:

! Zrédto: Dane wiasne, ING

2 Zrédlo: Booster mlodych (badanie przepro-
wadzone na grupie 18-26)

3 Zrédlo: Badanie miesieczne ATP CAWT (pré-
ba reprezentatywna, 400 badanych)
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»Kiedy znika brud,
pojawiajg sie pomysty”

. Klient: Reckitt Benckiser
Marka: Cillit Bang

Zgtaszajacy: Chromatique Creative Agency

Zespot: Julian Peksa, Ewa Lach-Moore, Kuba Peksa, Paulina Szymanska,
Kuba Chilimonczyk, Magda Poturalska, Beata Kurek, Iza Kedziora,
Anastasia Guzyi, Yurii Stanishevskiy, Marianna Laensitalo,

Weronika Dabrowska, Magdalena Szajda, Matgorzata Prochenka,

Piotr Zawada, Marcin Rzadkiewicz, Kuba Lorenz

Koncepcja kampanii

Cillit Bang to marka $rodkéw do czyszcze-
nia domu znanych ze swojej skutecznosci
w usuwaniu trudnych zanieczyszczen.
Sama kategoria home&hygiene nie nalezy
do tatwych jesli chodzi o budowanie brand
love czy zaangazowania konsumentéw.
Skojarzenia ograniczone s3 do kuchni, fa-
zienki i codziennych czynnoéci porzadko-
wych, czyli zero funu. Mieliémy przelama¢
rutyne i poszuka¢ takiego wyeksponowa-
nia produktu, ktdre przelozy sie bezpo-
$rednio na wzrost preferencji marki.

Cele kampanii

Weigz kupujemy za duzo i na krétko. Trud-
no jest nam zmieni¢ przyzwyczajenia, co
przeklada sie na stale rosngcg ilo$¢ $mieci.
Cillit Bang szukat sposobu na to, by wyko-
rzysta¢ swoja skuteczno$¢ w dziataniu dla
dobra $rodowiska i zaistnie¢ w $wiadomo-
$ci konsumentow pozytywnie. Kampania
celowana byta przede wszystkim na brand
equity i awareness. Dodatkowo budowali-
$my wzrost preferencji marki w grupie do-
celowej. Wazne bylo takze zdefiniowanie
charytatywnego celu i uszycie takiej me-
chaniki, ktéra oprécz komunikacji marki
spelniata tez cel spoleczny, by za pomoca
jednego budzetu osiagna¢ dwie korzysci
- komercyjng i nie.

Wyzwanie
Grupe docelowg, cho¢ zrdznicowa-
ng pod wzgledem etapu zycia, laczyto
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jedno - to osoby, ktére chea si¢ czué
dobrze w swoim mieszkaniu. Dom jest
wyrazem ich osobowosci, urzadzany
z duza dbaloécia o detale. Komuni-
kowali$my si¢ z millenialsami, ktorzy
w swoim pierwszym mieszkaniu ucza
sie, jak o nie dba¢, oraz z rodzinami
z malymi dzieémi, ktérym codzienne
zycie stawia niejedno porzadkowe wy-

zwanie. Obie grupy motywuje to samo
- by moj dom byt czysty bez wysitku
i przyjemny do mieszkania. Obie grupy
zmagaja sie z trudnym brudem, a dla
tego rodzaju zabrudzen wiaénie dedy-
kowany jest Cillit Bang.

Strategia

Nasz insight: ponad 300 kg - tyle émieci
produkuje rocznie kazdy z nas. A bedzie
tego tylko wiecej. Czy jest wiec cos, co
kazdy z nas moze zrobi¢? Swiadomo$¢
ekologiczna u konsumentéw roénie,
wiemy, ze nasze nawyki powinny sie
zmieni¢. SzukaliSmy wigc sprytnego
sposobu na to, by Cillit Bang stal sie
markg kojarzona z odpowiedzialnoécig
za $rodowisko i pozytywnie zaistniat
w $wiadomo$ci konsumentow.



Doszlismy do wniosku, ze dla nasze-
go targetu wazng motywacja jest, aby
sprzatanie szfo tatwo i przyjemnie. Z dru-
giej strony wazny jest dla nich indywidu-
alny styl, jaki wyrazaja, urzadzajac swoje
wnetrza. Coraz czesciej wybieraja meble
czy dodatki, ktore s odzwierciedleniem
ich gustu. Ma by¢ wygodnie, prosto, ale
oryginalnie, po mojemu, nawet jesli
oznacza to samodzielne wykonanie ele-
mentéw aranzacji. Ten trend postanowi-
lismy wykorzystac.

Kluczowy jednak w planowanych
dzialaniach byl aspekt s$rodowisko-
wy. Jedli chodzi o ochrone $rodowiska,
sprawdzaja sie mate kroki. To strategia,
ktéra ma szanse pociggna¢ za sobg na-
prawde duze zmiany. Kazdy z nas moze
ich dokona¢, decydujac sie na zmiane
codziennych nawykéw. Problem nad-

pozwolily nam stworzy¢ inspirujgce
realizacje. Poprosilismy Domini-
ka, by wzial na warsztat znalezione
podczas objazdu wystawek $mieci

DoszliSmy do wniosku, Ze dla naszego
targetu wazng motywacjq jest,
aby sprzatanie szto tatwo i przyjemnie.

miernej produkcji $mieci jest na tyle
duzy, Ze nie wystarcza rozwigzania sys-
temowe. Zaproponowali$my wiec level
up - UPCYCLING. Bo przeciez kazdy
Z nas, zanim co$ wyrzuci, moze zasta-
nowic sie, czy to na pewno $mie¢. Cza-
sem wystarczy dobry $rodek usuwajacy
najtrudniejsze zabrudzenia i odrobina
inspiracji. A te chcieliémy pomoc wcie-
li¢ w zycie. W ten sposdb zainspirowa-
lismy konsumentéw do zmiany postaw.

W ramach naszych dziatan powstaty
przedmioty, ktore zyskaly nowa war-
to$¢. Postanowiliémy na nich zarobic,
a zdobyte $rodki przeznaczy¢ na po-
moc tym, dla ktérych problemem nie
jest brudna kuchnia, a jej brak.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Cillit Bang inspirowal, by malymi
krokami zmienia¢ swoje przyzwy-
czajenia i ograniczy¢ ilo$¢ $mieci.
Uwage widzow skupiliSmy na wy-
stawianiu gratéw, pokazujac, jakie
skarby mozna znalez¢ wérdd przed-
miotéw przeznaczonych na $mietnik.
Do udziatu w kampanii zaprosilismy
znanego z telewizyjnych programoéw
wnetrzarskich Dominika Strzelca.
Jego umiejetnosci majsterkowania

i w krétkich filmach pokazat ich me-
tamorfoze w oryginalne przedmioty
do domu. W kazdej realizacji wazna
role odgrywat Cillit Bang, bo zgodnie
z hastem kampanii - ,Kiedy znika
brud, pojawiaja si¢ pomysty”.

2. Media mix
Cele kampanii skierowane byly na wi-
zerunek oraz budowali$émy preferen-
cje marki podczas zakupow. Wyko-
rzystane zostaly narzedzia digitalowe
oraz obecno$¢ in-store, ze zdecydo-
wanym wskazaniem na to pierwsze.
Gléwny nos$nik komunikacji to
spot z emisjg w VOD i YouTube. Po
przeklikaniu konsument trafial na in-
spiracyjne tutoriale z udziatem Domi-
nika, w ktérych widziat kluczowe eta-
py tworzenia przedmiotéw. Nastepnie
mogt kupi¢ jedna z upcyclingowa-
nych rzeczy i wspomoc charytatywny
cel kampanii - wyposazenie placowki
bedacej pod opieka stowarzyszenia
SOS Wioski Dziecigce. Zbieralismy
dla niej srodki na nowy sprzet AGD.
Komunikowali$my sie tez przez social
media, zachecajac widzéw do wspar-
cia naszej akcji, a konwersje wspieral
Programmatic. Dodatkowe zasiegi
udalo sie wygenerowa¢ ze wspotpra-

wyréznienie

cy z influencerami, do ktérych zostata
dostarczona ogromna paczka z pro-
duktami Cillit Bang i solidng garscia
inspiracji.

Cato$¢ dziatan spinal landing page
na Allegro.Charytatywni. To tam kie-
rowany byl konsument, ktéry mogt
kupi¢ upcyclingowane przedmioty
i wspomoc w ten sposob stowarzysze-
nie SOS Wioski Dzieciece. Landing
wsparl promocje aukcji upcyclingo-
wanych przedmiotéw i mocno wy-
eksponowal produkt, co pozwolilo
na wysoka synergie dzialan i swietne
efekty kampanii.

Podsumowanie

i rezultaty

To, co t¢ kampanie wyrdznia, to do-
brze przygotowany background stra-
tegiczny i udany dobér ambasadora
odnajdujacego sie w nadanej mu roli.
Wykorzystaliémy noéne insighty, co
pozwolito zbudowa¢ nam content,
ktory sie klikal. Trafilismy w tren-
dy - zaréwno zwigzane z dbaniem
o $rodowisko, jak i z DIY, w ktorych
moglismy wyeksponowaé produkt.
Skutecznos¢ Cillit Bang mogta zostaé
»udomowiona” bez zmiany jej po-
strzegania. Zanotowali$my 8,6 mln
impres;ji i dotarliémy do 3,6 mln UU.
To 21% ponad przyjety KPI. Zaan-
gazowaliémy influencerdw, osiagajac
kolejnych 74 000 impresji. Widzowie
chcieli dowiedzie¢ si¢ wigcej... co
cieszylo nas podwojnie, bo kierowa-
lismy ich na Allegro.Charytatywni.
Précz satysfakcji ze sfinansowania
niezbednego dla dzieciakéw wypo-
sazenia, zanotowali$émy tez znaczacy
wzrost preferencji marki w badaniu
Brand Lift 0 +6,4%.
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KITT 2020

. Klient: Mastercard

Marka: Aukcje Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy

Zgtaszajacy: Isobar Polska

Wspotzgtaszajacy: Mastercard

Zespot:

Robert Kubicki - creative group head

Kamil Borowski — senior art director

t ukasz Kotlinski - creative director

Boryslaw Georgijew - team leader motion design

Anna Nowak - account manager

Michat Peczalski - creative technologist

Rafat Zagoérny - creative technologist

Klaudia Celej - content creative

Joanna Zochowska - junior graphic designer

Maciej Gawlikowski - senior strategy planner

Anna Trybuszewska - group account manager

Danuta Olczyk - account manager

Claudia Mainella - senior communications planner

Patrycja Pachnik - group account director

Magdalena Nowakowska-Pietrzak - senior paid social/

programmatic specialist

Koncepcja kampanii

Mastercard juz po raz ésmy zaangazowat
sic w Final Wielkiej Orkiestry Swigtecz-
nej Pomocy. Podobnie jak rok temu, we
wspdlpracy z Bra¢mi Collins przygotowat
prawdziwy rarytas dla fanéw motoryzacji.
W ramach tegorocznej aukgji Allegro dla
WOSP mozna bylo wylicytowa¢ samo-
ch6d KITT z serialu ,,Knight Rider”. Celem
agencji byto zmaksymalizowanie zaintere-
sowania aukcjg i stworzenie narracji wpi-
sujacej licytacje KITT-a w szerszy kontekst
pomagania potrzebujacym. Zalezalo nam
na tym, zeby poprzez nietypowa kampanie
influencerskg upodobni¢ sie do celebrytow/
influencerdw, ktorzy z roku na rok zaczeli
coraz liczniej angazowac¢ sie w dziatania dla
WOSP. W ramach wsparcia ofertuja juz nie
tylko przedmioty osobiste, ale réwniez spo-
tkania polaczone z réznymi nietypowymi
atrakcjami. Przy pomocy naszego bohatera
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KITT-a chcieliémy zmniejszy¢ dystans jako
marka, zbudowa¢ wieksze zainteresowanie
wirod odbiorcow i pokazad sie z perspekty-
wy partnera WOSP.

Cele kampanii

Celem naszych dziatan bylo dalsze bu-
dowanie wsrdd grupy celowej $wiado-
moéci, ze Mastercard wspiera WOSP.
Za cel kampanii obrano takze zaanga-
zowanie internautow, ktore mialo si¢
przetozy¢ na realizacje celu ,,bizneso-
wego” — uzyskanie jak najwiekszej kwo-
ty z licytacji i realne wsparcie Orkiestry.

Wyzwanie

W walce w slusznej sprawie wspar-
cie ,,zwyklego” influencera to za malo.
Zwlaszcza ze tegoroczne aukcje Allegro
dla WOSP wspierane byly przez cale
rzesze influenceréw. Dlatego siegnelismy
po superbohatera. Przywrociliémy go do
stuzby i na powr6t ustawiliémy w blasku
fleszy. KITT, legendarny samochéd z se-
rialu ,,Knight Rider’; byl nie tylko przed-
miotem aukji, ale i jej rzecznikiem, boha-
terem, idealnie dobranym influencerem.

Strategia

Serialowy KITT byt nie tylko samocho-
dem. Byt prawdziwym partnerem w wal-
ce ze zlem, wspolnie ze swym kierowca

Michaelem Knightem niosac pomoc po-
trzebujacym. Mial niezwykle zdolnosci,
nieugieta wole i che¢ pomagania. W swo-
ich najlepszych czasach byl prawdziwym


https://newsroom.mastercard.com/eu/pl/news-briefs/kultowy-samochod-z-serialu-knight-rider-na-aukcji-mastercard-dla-wosp/

superbohaterem. I jak kazdy superboha-
ter cieszyl sie supepopularnoscia.

Postanowiliémy zatem, Ze nie be-
dziemy szuka¢ nowego wiadciciela
KITT-a. To sam KITT bedzie szuka¢
nowego partnera w walce w stusznej
sprawie. Kogo$, kto na nowo stworzy
team ,,KITT ijego kierowca”. Kto biorgc
udzial w aukji, bedzie doktadnie znat
jej cele i role Mastercard, a nie tylko
szukal ,,fajnego samochodu”

A potem, dzieki wspotczesnym techno-
logiom, odzyskat rowniez swojg ,,dusze”
Stworzylismy KITT-a, z ktérym mozna
porozmawia¢. KITT mogt siega¢ do za-
sobow Wikipedii, przeszukiwa¢ internet
i na tej podstawie odpowiada¢ na wiek-
sz0$¢ pytan. Wydewelopowany na bazie
otwartych zrédet sztucznej glosowej in-
teligencji miat w swoim DNA pomaganie
innym i specjalnie zaprogramowane zdol-
noéci dostepne tylko dla osoby, ktéra wy-

Najwazniejszy i najbardziej wymierny rezultat
naszej kampanii to kwota, jakq udato sie
pozyskac Mastercard i przekazac Orkiestrze.

Dlatego w naszej kampanii odda-
lismy gtos samemu KITT-owi. Naszg
grupg docelowg byli przede wszyst-
kim fani motoryzacji i fani szeroko
pojmowanego ,retro” — to do nich
zwracal si¢ KITT.

Sposob realizacji

Pod hastem ,,Razem walczymy w stusz-
nej sprawie” rozpoczeliémy kampanie
informujaca o przywréceniu KITT-a
do stuzby. W spotach i postach video
przywrdcilismy mu glos legendarnego
lektora serialu Knight Rider - Mirosta-
wa Utty. Jego glosem KITT informowat
o celach aukeji, warto$ci pomagania
potrzebujgcym i checi pracy z nowym
kierowcg.

grata aukcje WOSP i zostata nowym Kni-
ght Riderem. KITT stal sie osobowoscig.
Udzielal wywiadow i wchodzit w interak-
cje z fanami. Z racji swoich umiejetnosci
byt gosciem programéw $niadaniowych,
streamoéw live, bohaterem artykulow pra-
sowych i internetowych. Jednym stowem,
stat si¢ influencerem.

Media mix

Caly budzet mediowy zostat przeznaczo-
ny na wsparcie postow na kampanie na
Facebooku. Zostala ona podzielona na
dwie czgéci — kampanie zasiggowa oraz
kampanie, ktorej z celem bylo generowa-
nia ruchu na stronie. W kampanii wyko-
rzystano formaty Page Post Photo/Video
Ad zaréwno wideo 157 jak i 30”

wyréznienie

Rezultaty

Kampania z KITT-em w roli influence-
ra dotarla facznie do 3,9 miliona oséb
i wygenerowala ponad 15 milionow
wys$wietlenn. Oznacza to, ze wszystkie
reklamy dotarly do 33% naszej grupy
docelowe;j.

Zainteresowanie akcjg  Dbylo
ogromne. Wzmianki na temat licyta-
¢ji KITT-a pojawialy sie w mediach
spoteczno$ciowych i na portalach
horyzontalnych. W ten sposéb wy-
generowaliémy dotarcie do kolej-
nych 4,3 mln potencjalnych odbior-
céw i AVE na poziomie 1,79 miliona
zlotych.

O sukcesie $wiadczy takze fakt, ze
aukcja KITT-a zostala wyswietlona
208 477 razy i byla to druga najczesciej
wys$wietlana aukcja podczas 28. edycji
WOSP.

Podsumowanie

Najwazniejszy i najbardziej wymier-
ny rezultat naszej kampanii to kwota,
jaka udalo sie pozyska¢ Mastercard
i przekaza¢ Orkiestrze. Dzigki na-
szym dzialaniom dokfadnie 186 100
z} trafito na konto fundacji i zostato
przekazane na wsparcie dzieciecej
medycyny zabiegowej. Byta to druga
najdrozsza aukcja. Wyprzedzilismy
tutaj m.in. Roberta Lewandowskie-
go, Boguslawa Linde, a nawet Olge
Tokarczuk, ktéra licytowala replike
medalu noblowskiego.
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Celem kampanii jest wygenerowanie
akcji takiej jak sprzedaz

lub inny rodzaj konwersiji,

w tym wykorzystanie mechanizmow
marketingu w wyszukiwarkach,
e-mail marketingu, pozycjonowania,
reklamy kontekstowej, remarketingu
oraz wszelkich narzedzi

wsparcia sprzedazy.
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Zbliza sie koniec waznosci
ubezpieczenia komunikacyjnego?
PKO Bank Polski ma dla Ciebie oferte!

Wypozycz elektrycznego!
- pierwszy w petni elektryczny
car-sharing w Polsce

365 dni testow Renault

Jak dane wtasne PKO Banku Polskiego
pozwolity osiggna¢ czterocyfrowy ROI?

~1ailor-made” oferty z eSky
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Zbliza sie koniec waznosci

ubezpieczenia komunikacyjnego?
PKO Bank Polski ma dla Ciebie oferte!

Zgtaszajacy:
Wspotzgtaszajacy:
Zespot:

Koncepcja kampanii

Zalozenia koncepcyjne projektu:

o zastosowanie  algorytmu  doboru
grupy celowej kampanii umozliwia
sprawdzenie terminu, w ktérym kon-
czy sie polisa ubezpieczeniowa klien-
towi banku,

» model w oparciu o test A/B pokazuje
skutecznos¢ dynamicznego targeto-
wania.

Cele kampanii

Ze wzgledu na ambitne cele sprzeda-

zowe banku dotyczace ubezpieczen

komunikacyjnych kampania miala za
zadanie:

o zwigkszy¢ sprzedaz produktu w kana-
tach zdalnych banku,

o potwierdzi¢ teze, ze testowanie kilku
komunikatéw poprawia skuteczno$é
kampanii,

o podnie$¢ sprzedaz wzgledem grupy
kontrolnej o minimum 40%.

Wyzwanie

Wyzwaniem dla banku jest konkuro-
wanie w obszarze sprzedazy ubezpie-
cze z wyspecjalizowanymi firmami
oraz znaczgca rola agentow ubezpie-
czeniowych. Z badan przeprowadzo-
nych przez EY (,Jak Polacy kupuja
ubezpieczenia”) wynika, ze klienci
kupuja ubezpieczenia poprzez kanaly
tradycyjne i nawet jezeli szukajg ubez-
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pieczenia w internecie, to i tak zaku-
pu dokonujg u agenta (66% sprzedazy
ubezpieczen zamyka sie w kanale tra-
dycyjnym).

Strategia
Ubezpieczenia komunikacyjne sg naj-
czeéciej kupowanymi ubezpieczeniami
majatkowymi w Polsce. Sg produktem
obowigzkowym dla kazdego posiadacza
auta i muszg by¢ odnawiane co roku.
Wedtug analiz banku ponad 2/3 jego
klientéw to kierowcy. Daje to ogromne
mozliwosci sprzedazowe. W kampa-
niach ubezpieczen komunikacyjnych
polozono nacisk na to, co dla klientow
cyfrowych jest w tym obszarze najwaz-
niejsze: wygodzie, zakupie w pelni on-
line, poréwnaniu ofert kilku ubezpie-
czycieli w jednym miejscu, mozliwosci
oplacenia sktadki bezposrednio ze swo-
jego konta od razu podczas zakupu.
Koncepcja  komunikacji ~ produktu
w internecie bazowala na do$wiadcze-
niach i potrzebach klienta. W kazdej
edycji kampanii byta dopasowywana do
aktualnej strategii komunikacji produktu
w  kanalach wewnetrznych  banku
(strona internetowa, reklamy w serwisie
internetowym i aplikacji mobilnej).

Sposob realizacji
100% budzetu kampanii ulokowa-
no w dziataniach internetowych

w zwiazku z tym, ze zakup produktu
oferowany byl w kanale interneto-
wym banku i dotyczgca go kampania
zostata dedykowana wylacznie klien-
tom z dostepem do systemu transak-
cyjnego.

Wykorzystano mozliwo$¢ emisji do
klientéw w reklamach na Facebooku,
w wyszukiwarce Google oraz w Pro-
grammaticu.

Dziatania na wszystkich platformach
reklamowych byly zawezone do seg-
mentéw zawierajagcych listy zanonimi-
zowanych klientéw banku.

Ubezpieczenie komunikacyjne to
produkt, ktéry wymaga kontaktu
z klientem w odpowiednim czasie, dla-
tego najlepiej byloby zna¢ date wyga-
$niecia trwajgcej polisy.

Nie jest ona bankowi znana, ale na
podstawie réznych informacji o klien-
cie istnienie mozliwo$¢ wytypowania
potencjalnych terminéw, a nastepnie
wyboru najbardziej prawdopodobnego.
W tym celu uzyty zostal specjalny mo-
del uczenia maszynowego. Jego etapy to:
1. Eksploracja i analiza danych Kklienta

- poszukiwanie $ladéw aktywnosci

zwigzanej z motoryzacja, zwlaszcza

w kontekscie ubezpieczenia.

2. Budowa zmiennych do modelowania
- na podstawie zebranych danych
tworzone sg zdefiniowane uprzednio
zmienne.



i potrzebach klienta.

Koncepcja komunikacji produktu
w internecie bazowata na doswiadczeniach

3. Wytypowanie dat i obliczenie praw-
dopodobienistw — za pomocg dedy-
kowanego, wczesniej wyprobowane-
go modelu klasyfikacyjnego.

4. Wybor daty o najwyzszym wyniku
- na kilka tygodni przed wytypowa-
na przez model datg Kklient zostaje
objety kampanig. Takie podejscie
pozwolilo jednoczeénie wybraé
odpowiednia grupe klientow oraz
optymalny moment wigczenia jej do
kampanii.

Rezultaty

PKO Bank Polski nieustannie podej-
muje nowe wyzwania, $mialo poru-
szajac sie na rynku technologicznym.
Dzigki temu z sukcesem udaje mu sie
budowa¢ i rozwija¢ nowoczesne ustugi
dostosowane do aktualnych wyzwan
rynku i oczekiwan klientow, o czym
$wiadczg wyniki kampanii.

W grupie objetej dzialaniami osig-
gnieto sprzedaz o 1429% wyzsza niz
w losowej grupie kontrolnej. Dzieki za-
stosowaniu modelu dotarto do grupy

wykazujacej 0 618% wieksza sklonnosé
do kupna ubezpieczenia komunikacyj-
nego niz losowa probka klientéw ban-
ku. Dodatkowo test A/B wykazal, ze
poprzezjedna z wersji komunikacji osig-
gnieto 2 razy wyzsza sprzedaz (kreacja
A - uplift 51%, kreacja B - 49%).

Podsumowanie

Polisy ubezpieczenowe nadal nie sg
powszechnie dostepne w bankach.
Ten trend zmienia PKO Bank Polski,
koncentrujac si¢ na wzmacnianiu
relacji z dotychczasowymi klienta-
mi, pozyskiwaniu nowych, dazeniu
do zapewnienia im najwyzszej jako-
$ci ustug i jak najszerszej oferty pro-
duktéw adekwatnych do ich potrzeb
i ambicji. Poniewaz do$wiadczenie
klienta jest kluczowe, bank stara
sie, aby jego produkty byly tatwo
dostepne i wywolywaly pozytywne
skojarzenia, co dzieki dynamiczne-
mu targetowaniu kampanii ubez-
pieczen komunikacyjnych zostalo
osiagniete.

Kampania wzmocnita marke PKO
Banku Polskiego jako podstawowego
dostawcy ustug bancassurance, be-
dacego blisko swoich klientéw, do-
starczajacego im warto$ciowe i kom-
pleksowe rozwigzania, aby w jednym
miejscu - wygodnie — mogli zatatwi¢
wszystkie swoje sprawy finansowe.
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Wypozycz elektrycznego!
— pierwszy w petni elektryczny

car-sharing w Polsce

innogy Polska
innogy go!
Cube Group

Agencja Warszawa

Jacek Major, Agnieszka Swiderska, Natalia Mot,
Agnieszka Kaminska, Katarzyna Leki, Jacek Fabianowicz,
Angelika Gotebiewska

Koncepcja kampanii

Start pierwszego w pelni elektrycznego
car-sharingu w Warszawie to odpowiedz
na potrzebe ograniczania smogu i wzro-
stu $wiadomosci ekonomii wspotdziele-
nia. Kampania zostata stworzona od zera.

W momencie startu kampanii obec-
ne byly 3 firmy oferujace auta spalino-
we lub hybrydowe.

Zdefiniowaliémy nowa grupe doce-
lowa. Jej zalozenia zostaly opracowa-
ne na bazie programu pilotazowego
wérdd warszawiakow w okresie 21.02
- 4.04.2018. Kampania zostata skierowa-
na do mieszkancéw Warszawy i okolic.

W kampanii odwolywalismy sie do
trendéw: sharing economy oraz eko-
logistyki miejskiej dotyczacej minima-
lizacji zagrozen wywolujacych presje
na $rodowisko przyrodnicze i antropo-
geniczne, czyli emisji spalin i poziom
halasu, za ktore w gléwnej mierze od-
powiadaja w miastach samochody.
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Cele kampanii

Cele zostaly podzielone na 3 etapy i 12

miesiecy:

1) Maksymalizacja zasiegu i instalacji
aplikacji innogy go!

2) Maksymalizacja liczby zarejestrowa-
nych uzytkownikéw.

3) Maksymalizacja liczby przejazdow
wirod zarejestrowanych uzytkownikow.

Wyzwanie

Kluczowym wyzwaniem bylo przeko-
nanie uzytkownikoéw do zmiany wybra-
nej juz ustugi lub srodka komunikacji
na rynkowa nowosé¢ - elektryczny sa-
mochdd innogy go!

Zmierzyliémy sie m.in. z duzg kon-
kurencja w search i display na lokalne
frazy oraz dostosowaniem komunikacji
do zmiennych warunkéw, np. pogody.

Celem byto wykazanie rentownosci
projektu i osiggniecie zalozonych przez
innogy Polska celéw.

Strategia
Wykorzystalismy profilowanie i zaawan-
sowang forme dostosowywania tresci
(dynamiczne kreacje data-driven, czyli
spersonalizowane, wielowariacyjne ko-
munikaty real-time), ktére daly nam
ultraspersonalizowang komunikacje.
Od pierwszego etapu pozyskiwali-
$my jak najwieksza baze uzytkownikow.
W autorskiej CDP polaczylismy dane
offline oraz online, dane o uzytkowni-
ku na $ciezce oraz cechach takich jak:
kiedy wypozycza auto, po co, skad i do-
kad, a nastepnie polaczylismy je w profil
uzytkownika. Na tej podstawie uzytkow-
nik byt automatycznie przypisywany do
optymalnych segmentow i réwnocze$nie
uruchamiany byt scenariusz dopasowa-
nej komunikacji w postaci kombinagji
dedykowanych kreacji, copy i CTA.
Wspdlnie wyznaczalismy cele krétko-
terminowe w miesiecznych mediapla-
nach, bioragc pod uwage szereg zmien-
nych, jak liczba instalacji/rejestracji/
wynajméw, a takze koszty jednostkowe
dla kazdego z celéw. W zaleznosci od celu
biznesowego na danym etapie kampanii
zmienialismy podejécie do prowadzenia
dzialan i ustawialiémy priorytety na od-
powiednie cele w aplikacji. Na biezaco
tworzyliémy segmenty uzytkownikéw na
podstawie wlasnej analizy danych, a takze
insightow od klienta. Wspélnie tworzyli-
$my komunikacje data-driven dopaso-
wang do segmentdw uzytkownikow.
W komunikacji podkreslalismy:
« FUN (ciche, szybkie i komfortowe sa-
mochody klasy premium);
« EXPERIENCE (intuicyjna aplikacja
i dostepnos¢);
o COMFORT (dedykowane strefy parko-
wania, mozliwo$¢ jazdy buspasem etc.)
o PRICE (wprowadziliémy pierwszy prze-
jazd za 1 grosz, platno$¢ za minuty, nie
kilometry, parkowanie za darmo etc.)


https://innogy.pl/
https://innogygo.pl/pl
https://www.cubegroup.pl/
http://awcg.pl/
https://innogygo.pl/pl

o USP (Warszawa nie miata car-sharin-
gu opartego o samochody elektrycz-
ne. Innogy go! to zmienilo!)

Sposob realizacji

1. Kreacja

Dzigki autorskiemu CDP dostosowalismy
kreacje do czynnikéw: zewnetrznych (po-
goda), wewnetrznych (dostepnos¢ i loka-
lizacja aut) oraz behawioralnych (etap na
$ciezce zakupowej uzytkownika oraz pre-
ferencje dotyczace wynajmu samocho-
du, miejsca na mapie odwiedzane przez
uzytkownikow). Te czynniki decydowaty
o automatycznym doborze wy$wietlanej
uzytkownikowi kreacji.

Ujednolicona komunikacja mogta tra-
fia¢ do uzytkownika poprzez wszystkie
mozliwe kanaly: Programmatic, Facebook,
mailing i pushe w aplikacji. W kreacjach
data-driven mechanizm  dopasowujacy
kreacje do segmentu oparty byt o feed opra-
cowany w Google Studio, gdzie znajdowaty
sie wszystkie kombinacje grafik, copy, CTA,
ktére finalnie byly widoczne na kreacji;
dane z profilu uzytkownika posiadane przez
system emisyjny (np. aktualna lokalizacja)
oraz segmenty zbudowane w CDP bedace
wynikiem analiz zachowania klientow.

Drzieki wykorzystaniu danych oraz
kreacjom data-driven (spersonalizowa-
ne, wielowariacyjne komunikaty real-ti-
me) moglismy wykorzysta¢ skuteczne
algorytmy AI DV360 i Facebook.

Poprzez pelng integracje tych trzech
elementow caly proces zostat w pelni
zautomatyzowany.

braz

Kluczowym wyzwaniem byto przekonanie
uzytkownikow do zmiany wybranej juz ustugi
lub srodka komunikacji na rynkowa nowosc.

2. Media mix

Pierwszy etap to budowanie maksy-
malnego zasiegu i instalacji przez Go-
ogle Universal App Campaign (60%
budzetu tego etapu), skupiajac si¢ na
najnizszym koszcie. Pozyskalismy tez
dane na temat tego, jaka komunikacja
najlepiej sie sprawdza. Ze wzgledu na
szerokie dotarcie przy precyzyjnym
targetowaniu wykorzystaliémy Facebo-
ok, Instagram i Programmatic.

Na etapie 2 i 3 skupilismy si¢ na ka-
natach pozwalajacych na precyzyjne
wykorzystanie danych o uzytkowni-
kach i wykorzystanie kreacji dynamicz-
nych, a takze tych najbardziej efektyw-
nych kosztowo. Ograniczylismy media
mix i rozdzieliliémy budzet pomiedzy
GUAC, Facebook i DV360.

Kanaly digital wykorzystane w kam-
panii: paid search, Google Universal
App Campaign, Programmatic, Display
i wideo: Facebook, Messenger, YouTube,
Instagram, Programmatic, mobile in-app
banners, native display ads, mailing, po-
wiadomienie push, SMS/MMS, afiliacja,
aplikacja wlasna marki.

Kanaly klienta digital + offline: link
building, Facebook, Instagram, YouTu-
be, mailing graficzny, aplikacja wlasna

marki, spoty radiowe, e-maile, nosniki
w przestrzeni miejskiej, PR.

Rezultaty

W ciagu 12 miesiecy wygenerowalismy

nastepujace efekty:

1) Instalacje aplikacji: 176% realizacji celu.

2) Rejestracje w aplikacji: 128% realiza-
cji celu.

3) Uzytkownicy powracajacy: 185% re-
alizacji celu.

Podsumowanie
Innogy go! na state wpisala sie w kra-
jobraz Warszawy i zwyczaje mieszkan-
cow, ktorzy regularnie korzystaja z elek-
trycznych samochoddéw na minuty.
Uzytkownicy wybieraja ustuge innogy
go! zamiast konkurecyjnych car-sha-
ringéw lub ustug przewozowych.
Kampania udowodnifa, Ze oparcie
dziatan na danych zbieranych i analizo-
wanych w dedykowanym CDP przynosi
bardzo dobre rezultaty i pozwala na dopa-
sowanie kreacji do zmiennych warunkéw.

Czas trwania kampanii
Okres opisywany w case study: 3 kwiet-
nia 2019 r. do 30 kwietnia 2020 r., ale
kampania trwa nadal.
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365 dni

testow

. Klient: Renault Polska
Marka: Renault
Zgtaszajacy: OMD

Renault

Zespot: Ewelina Gontarz, Iwona Zywna, Michat Szaszkiewicz,
Paulina Zalewska, Magdalena Szpyt , Aleksandra Jastrzebska

Koncepcja kampanii

Ogodlnokrajowa, caloroczna akcja
»365 dni testow Renault” to wypra-
cowana lokalnie koncepcja, ktora
pozwolita zderzy¢ obiegowa opinig¢
0 marce z osobistym jej do$wiad-
czeniem. Do udzialu zapraszalismy
osoby z réznych grup spolecznych
i o roznych potrzebach, aby przete-
stowaly rozwigzania Renault Easy Life
podczas nietypowej, bo 24-godzinnej
jazdy probnej bez sprzedawcy, jednym
z trzech modeli: Renault Kadjar, Re-
nault Megane i Renault Clio, dostep-
nych w sieci salonéw w Polsce.

Cele kampanii

Odwrécenie  spadkowego  trendu
sprzedazy, wzrost ruchu w salonach
oraz pozyskanie uzytkownikéw na
jazdy probne w ramach akeji i - po-
$rednio - nowych klientow, ale takze
budowa zaufania do marki i poprawa
jej wizerunku.

Wyzwanie
Badania wskazywaly, ze wyniki sprze-
dazy Renault w 2018 byly zwigzane
z utrwalonymi przekonaniami o niskiej
jakoéci aut i ich ,,francuskosci”

Klienci czesto podejmuja decyzje
o wyborze modelu na bazie informacji
zamieszczonych na stronie marki, opi-
nii innych uzytkownikéw i rankingéw
online. Jednak kluczowym momentem
w procesie zakupu samochodu nie-
zmiennie jest jazda probna wybranym
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Catosc dziatan przyczynita sie
do odbudowania zaufania do marki
Renault i poprawy jej wizerunku.

modelem samochodu, dlatego jest ona
celem biznesowym wiekszo$ci wioda-
cych marek motoryzacyjnych.
Kupowanie samochodu dotychczas
wigzalo sie z procesem zakupowym
nacechowanym duza dawka emocji,
a dlugi proces podejmowania decyzji
w $rodowisku internetowym zwigzany
z racjonalnym poréwnywaniem nieja-
ko odziera potencjalnego klienta z tej
dawki pozaracjonalnych doswiadczen.

Strategia
Na insight ,Czesto nie zastanawiam
si¢ nad swoimi przekonaniami, dopoki

kto$ bliski nie pokaze mi, ze sprawy sie
maja inaczej niz bezmyslnie powiela-
tem” odpowiedziano, dajac mozliwo$¢
jak najlepszego doswiadczenia samo-
chodu marki Renault - osobiscie lub
zaczerpnigcia z do§wiadczenia bliskie-
go lidera opinii.

Osobiste do$wiadczenia wzmocnio-
ne zostaly przez nowatorskie podejscie
do wrazen z jazdy prébnej bez sprze-
dawcy, co pozwalato wyprébowa¢ auto
w realiach naszego zycia i w taki spo-
sob, jak chcemy.

Doswiadczenia marki jeszcze przed
umowieniem jazdy testowej budowa-


https://www.facebook.com/OMDGroupPoland
https://www.renault.pl/
https://testujzpasja.pl/

lismy dzigki ekosystemowi natywnych
wideo relacji i recenzji influenceréw
docierajagc do réznorodnych grup
klientéw, o odmiennych potrzebach
i poszukujace réznych udogodnien
(np. rodzice, podréznicy, sportowcy,
a nawet wlasciciele pséw i kotow). Po-
zwolito to na uwidocznienie, ze mar-
ka znakomicie zaspokaja oczekiwania,
a takze pozyskanie zapisow na jazdy
testowe.

Sposob realizacji
1. Kreacja
Koncept kreatywny oparty byt o stwo-
rzong przez influenceréw kreacje, w na-
turalny sposob wpisujacg sie w charakter
ich kanatow, powstala bez ingerencji Re-
nault, co miato wplyw na wysokie zasie-
gi 1 zaangazowanie wéréd followersow.
Poza mediami wlasnymi influenceréw
kontent byl publikowany na dedykowa-
nym kampanii landing page’u.
Réwnolegle w promocji wykorzy-
stany zostal generyczny/brandowy
komunikat zachecajacy do zapisu na
jazde w ramach akcji, za stworzenie
ktorego odpowiadata agencja Publicis
Poland.

2. Media mix

Aby dotrze¢ do wlasciwych odbiorcow
w najlepszym dla nich czasie i miejscu,
przygotowaliémy precyzyjne Digital
Customer Journey, a dzialania optyma-
lizowane byly pod pozyskanie leadow.

wyroznienie

Koncept kreatywny oparty byt o stworzong
przez influencerow kreacje, w naturalny
sposob wpisujqcq sie w charakter ich kanatow.

Alokacja budzetéw pomiedzy kanata-
mi byta efektem wynikéw historycznych
kampanii, biezacej optymalizacji oraz
dostepnych materialéw kreatywnych.

Zastosowalismy segmentowanie zgod-
ne ze strategia Marketing to Individual,
a skupienie si¢ na digitalu zagwarantowa-
fo nieodraczanie akgji.

3. Innowacje

Podejécie ,Video Performance” czy-
li doswiadczenie marki jeszcze przed
umoéwieniem jazdy testowej budowa-
lismy dzieki ekosystemowi natywnych
wideo relacji i recenzji roznych influ-
encerdw, docierajagc do réznorodnych
grup Kklientéw o odmiennych potrze-
bach i poszukujgce réznych udogod-
nief. A nawet 24h jazda testowa, bez
sprzedawcy, pozwalala wyprobowac
auto w realiach naszego Zycia i w taki
sposob, jak chcemy.

Rezultaty

Zrealizowali$my 119% celu pozyskiwa-
nia leadéw na www, tym samym byto
to 10 razy wiecej leadow niz zapisow na
»zwykle” jazdy prébne z rownolegtych
aktywnosci.

Podjete dziatania pozwolily na obni-
zenie kosztu pozyskania leada:
« 83,7 razy nizszy CPL z kampanii na
YouTube,
o 43,4 razy nizszy CPL z kampanii SEA,
©39,4 razy nizszy CPL z kampanii
display,
« 38,1 razy nizszy CPL z mailingu.
Na koniec 2019 r., czyli jeszcze w cza-
sie trwania akcji, marka Renault od-
notowala wzrost sprzedazy, a sama
akcja przyczynita sie do poprawy
opinii o marce. Testy Renault Megane
i Renault Kadjar wplynely na zmiane
opinii na lepsze o calej marce kolejno
u 62% i 58% wsrdd uczestnikow akeji,
ktorzy jezdza na co dzien autami in-
nych marek.

Podsumowanie

Caloé¢ dzialan przyczynita si¢ do odbu-
dowania zaufania do marki Renaulti po-
prawy jej wizerunku. Ale takze i przede
wszystkim realizacji celéw biznesowych
marki, w tym: odwrdcenia negatywnego
trendu sprzedazy, wzrostu ruchu w salo-
nach oraz pozyskanie uzytkownikéw na
jazdy probne w ramach akji i — posred-
nio — nowych klientow.
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Jak dane wtasne PKO Banku
Polskiego pozwolity osiagnac
czterocyfrowy ROI?

. Klient: PKO Bank Polski

Produkt: Pozyczka konsolidacyjna i gotowkowa

Zgtaszajacy: Havas Media (Havas Media Group)
Wspotzgtaszajacy: PKO Bank Polski

Zespot: Patryk Korus, Tomasz Lulek, Monika Gujska,

Norbert Mazur, Pawet Gierasinski, Monika Kowalska, Olga Borkowska,

Adam Giermanowski, Radostaw Zieba, Michat Frackiel,
Barttomiej Przybysz, Rafat Stawarz, Jakub Radgowski

Koncepcja kampanii
Zwykla kampania nastawiona na zysk
to za mato, aby osiaggna¢ ambitne cele
sprzedazowe banku dla pozyczki go-
towkowej. Dlatego stworzono inno-
wacyjny model doboru odbiorcéw
oparty na machine learningu, ktéry
precyzyjnie wybral grupe celowy
w internecie pod katem sprzedazo-
wym. Dzigki temu osiggnieto wzrost
sprzedazy (ilociowo i wolumenowo)
o ok. 350%.

Cele kampanii

Celem kampanii pozyczki konsolida-

cyjnej oraz gotéwkowej bylo:

« wsparcie w realizacji celow sprzedazo-
wych w obszarze pozyczek i kredytow
gotéwkowych w IV kwartale 2019 1.,

o uksztaltowanie sprzedazy pozyczki
gotowkowej (w czasie trwania kam-
panii) na poziomie nie nizszym niz
minimalny zaktadany poziom sprze-
dazowy na dany kwartal,

o utrzymanie pozytywnego ROI ob-
liczonego na bazie wygenerowanej
sprzedazy i kosztéw kampanii inter-
netowe;j.

Wyzwanie

Przeprowadzenie kampanii  po-
dyktowane bylo gléwnie potrzeba
wsparcia realizacji celéw sprzedazo-
wych w obszarze kredytéw gotow-
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kowych. Kredyt gotowkowy jest naj-
silniej reklamowanym przez banki
i instytucje finansowe produktem.
Na jego reklame w 2018 roku ban-
ki i parabanki przeznaczyty ponad
1,1 mld zt (kwota nie uwzglednia
rabatéw udzielanych przez media),
co stanowito ponad 60% wszystkich
ich wydatkéw w kategorii produktow
detalicznych.

Wyzwaniem byla maksymalizacja
sprzedazy pozyczki gotéwkowej w naj-
bardziej kalorycznej grupie klientéw.
Uwzglednienie i wlasciwe wywazenie
czynnikéw wplywajacych na decyzje
o podjeciu kredytu umozliwito precy-
zyjne okre$lenie grupy celowej, ktora
z zalozenia jest bardziej skfonna do
skorzystania z oferty banku.

Strategia
PKO Bank Polski to lider w segmen-
cie pozyczek gotéwkowych. Marka
o ugruntowanej pozycji, ktorej klien-
tami jest ponad 10 mln Polakéw. Wi-
zerunek banku o ponad 100-letniej
historii w znacznej mierze ksztaltuje
tradycja, ktéra jednak w zestawie-
niu z typowa dla fintechéw i firm
pozyczkowych dynamikg moze by¢
obcigzeniem.

Kategoria pozyczkowa jest mocno
zatloczona komunikacyjnie. Dla tych,
ktérzy chca sie wyrozni¢, kluczowy

jest dobdr narzedzi, bycie z przeka-
zem w odpowiednim czasie i dotarcie
do odpowiedniego odbiorcy. Na ryn-
ku dominuje utarty schemat kreacji
i logika budowania rozbujalego kon-
sumpcjonizmu, gdzie pozyczka jest
albo rozwigzaniem problemu, albo
narzedziem umozliwiajacym kon-
sumpgcje.

Dla optymalizacji kampanii i uzyska-
nia zakfadanego poziomu sprzedazy
oraz ROI, zdecydowano si¢ urucho-
mi¢ zaawansowany model doboru od-
biorcéw, oparty na machine learningu
i sztucznej inteligencji. Dzigki temu
udato sie dotrze¢ z kampania tylko do
0sOb najbardziej sklonnych do wzie-
cia pozyczki gotowkowej. W efekcie,
zoptymalizowano budzet kampanii
internetowej oraz osiggnigto wieksza
sprzedaz w kanale digital.

Sposob realizacji

W kreacjach wprost pokazano lekko$¢
bytu. Postaci w reklamie s3 ukazane
w slow motion, pokazano zblizenia
na twarz, ukazujgc na nich blogos¢
i zadowolenie. Jest to zabieg rzadko
wykorzystywany w reklamach, ale do-
brze sprawdzajacy sie w formatach do
internetu — widz pod$wiadomie naj-
pierw zwraca uwage na twarz. To za-
pewnilo rozpoznawalno$¢ w pierwszej
sekundzie narracji.

Gléwnym kanatem przekazu rekla-
mowego pozyczki gotéwkowej byt
intrenet. Bank zrealizowal kampa-
nie zasiggowa, zakup programatycz-
ny, dzialania w social mediach i na
platformie VOD (spoty 67 157, 30”),
wykorzystal réwniez wyszukiwarke
Google. Dzialania w oparciu o dane
wlasne skupialy si¢ gléwnie na kam-
panii w wyszukiwarce Google, sieci
reklamowej Google Ads oraz na for-



wyréznienie

Model doboru grupy celowej wykorzystujacy
dane wtasne zoptymalizowat dziatania
reklamowe i wspart osiggniecie celu
sprzedazowego kampanii.

matach reklamowych dostepnych na
Facebooku. Kampania miala wsparcie
reklamowe w TV.

W kampanii wykorzystano wlasny
model doboru grupy celowej opar-
ty na machine learningu i sztucznej
inteligencji. W pierwszej fazie mo-
del byt ,,uczony” poprzez wskazanie
celu - sprzedaz pozyczki. Na pod-
stawie wygenerowanych historycz-
nie zmiennych i okre$lonego targetu
budowano modele do zastosowania
w kampanii.

Po stworzeniu wiasciwego mode-
lu zasilono go terabajtami danych:
z systemoOw internetowych oraz z wy-
branych systeméw bankowych. Na tej

podstawie zbudowane zostaly dzie-
sigtki tysiecy zmiennych opisujacych
ruch klienta. Z modelu codziennie
otrzymywano prawdopodobienstwo
zakupu pozyczki. Pozwolito to na po-
sortowanie klientow i emisje kampanii
do kalorycznej grupy.

Po analizie dostepnych danych
mozliwe bylo wyznaczenie kontek-
stu, w jakim porusza sie uzytkownik
i spersonalizowanie kreacji. W ciagu
dnia wielokrotnie sprawdzano, czym
uzytkownik interesuje sic w danym
momencie i wyznaczano odpowied-
nie zakupowe konteksty, a dzieki gru-
pom kontrolnym mozliwe bylo poli-
czenie upliftu kampanii.

Rezultaty

Model doboru grupy celowej wyko-
rzystujacy dane wiasne zoptymalizo-
wal dziatania reklamowe i wsparl osig-
gniecie celu sprzedazowego kampanii.
Zastosowanie modelu machine lear-
ningu umozliwilo targetowanie klien-
tow biorgcych o 330% wiecej pozyczek
niz losowa proba klientéw banku. Cal-
kowity efekt prowadzenia kampanii to
ok. 350% wzrost sprzedazy (ilo$ciowo
i wolumenowo) w stosunku do loso-
wej grupy kontrolnej. Catkowity ROI
w kampanii wyniost ponad 4000%
(ROI = dodatkowo wygenerowany
wolumen sprzedazy * rentowno$¢
/ koszt kampanii).

Podsumowanie

Wynik znaczaco przekracza wszel-
kie estymacje przed kampania, co
potwierdzilo zalozenie, Ze wsparcie
kampanii internetowej wlasnymi
danymi zwieksza jej skutecznosé
i sprzedaz.
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s1ailor-made”

oferty z eSky

. Klient: eSky.pl

Zgtaszajacy: eSky.pl

Zespot: Marcin Kobylec, Justyna Stepien, Rafat Owczorz,

Szymon Adamus

Koncepcja kampanii
Branza turystyczna w Polsce w zna-
czacym stopniu rézni sie od rynku
amerykanskiego. U nas najwiekszymi
graczami sg tradycyjne biura podrdzy,
z kolei w USA zdecydowanymi lidera-
mi rynku sg OTA, czyli tzw. interne-
towe biura podrdzy. eSky.pl to polskie
internetowe biuro podroézy, ktére po-
siada w swojej ofercie ponad 950 linii
lotniczych, oferty noclegéw w 1,3 mln
hoteli, wynajem samochodéw, a takze
ubezpieczenia turystyczne. Szeroka
oferta produktowa pozwala klientowi
zaplanowa¢ podréz od A do Z w ra-
mach jednego serwisu.

Idac za trendem glebokiej persona-
lizacji oferty kierowanej do klientow,
firma eSky.pl w dzialaniach perfor-
mance marketing postawila na ma-
chine learning oraz analiz¢ big data,
ktora pozwala na maksymalne sper-
sonalizowanie oferty podrézniczej do
oczekiwan i zainteresowan klientow.
Kampania ,Tailor-made” oferty eSky
pozwolita udoskonali¢ proces automa-
tyzacji performance marketingu, co
przelozylo si¢ na realizacje zalozonych
KPI pod katem wzrostu sprzedazy
i cross-sellingu.

Cele kampanii

Celem kampanii jest zwigkszenie sprze-

dazy w kanatach Web i App poprzez

zbudowanie ofert tailor-made” na

kazdym etapie komunikacji z klientem.
Target: wzrost sprzedazy w kanatach

Web i App (+40% rok do roku).
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Wyzwanie

eSky.pl jest OTA (online travel agen-
cy) - internetowym biurem podrozy,
umozliwiajagcym planowanie swojej
podrézy od A do Z w ramach jedne-
go serwisu (lot, nocleg, ubezpiecze-
nie, wynajem samochodu). Obecnie

wymaga konsultacji z rodzing czy z oso-
bami, ktore bedg wspotpodrdznikami.
Wyzwaniem jest wygenerowanie
ofert tailor-made” i komunikacja
w odpowiednim czasie i miejscu na
réznych urzadzeniach. W tym celu
istotne jest pozyskanie pelnych prefe-

Badamy aktywnosc klienta na kazdym
etapie, kazdy slad cyfrowy jest zapisywany
I analizowany automatycznie.

firma dziala na ponad 50 rynkach na
5 kontynentach: w Europie, Ameryce
Potudniowej i Pdtnocnej, w Afryce
(RPA), Azji PéInocnej oraz Australii
i Oceanii. Konkurencja i jej nasile-
nie ro6zni si¢ w zaleznosci od rynku.
Pod katem globalnym jednym z naj-
wigkszych konkurentéw jest Expe-
dia. Oprécz bezposredniej konku-
rencji (OTA) firma eSky konkuruje
réwniez z wyszukiwarkami lotéw
(np. SkyScanner czy Kayak), hoteli
(np. Booking.com) oraz z tradycyjny-
mi touroperatorami (np. TUI, Itaka).
W ofercie swej eSky posiada loty re-
alizowane przez ponad 950 linii lot-
niczych, oferty noclegéw w 1,3 mln
hoteli i innych obiektow.

Kazdy klient chce perfekeyjnie za-
planowa¢ swoja podroéz — znalezé opty-
malny cenowo lot, hotel w najlepszej
lokalizacji, ubezpieczenie. Sam proces
decyzyjny przed zakupem jest diugi,

rencji uzytkownika, dobér optymalne;j
oferty spo$rod miliondéw opcji za po-
mocy unikalnych algorytméw, a na-
stepnie przy pomocy réznych kanalow
dotarcie do klienta w odpowiednim
momencie.

Strategia

Insight: eSky, znajac Twoje potrzeby
i preferencje, zaproponuje najlepsza dla
Ciebie oferte podrozy.

Analiza Data-Driven: Badamy ak-
tywnoé¢ klienta na kazdym etapie,
kazdy $lad cyfrowy jest zapisywany
i analizowany automatycznie. Proces
rozpoczyna si¢ od kampanii m.in. Go-
ogle Ads, skad uzytkownik przechodzi
na strone eSky i otrzymuje wyniki wy-
szukiwania dla okreslonego kierunku
oraz dat. Proces zakupowy w przypad-
ku podrézy jest dluzszy, najczeéciej
transakcja nie jest finalizowana przy
pierwszej wizycie. W tym celu uru-


https://www.esky.pl/
https://www.esky.pl/
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»Tailor-made” oferty z eSky

Kampania powinna wygrac bo:

@) Wykorzystuje konstrukcje profili
blizniaczych opartych na wspélnych
wiazkach danych

Oparta jest o gteboka personalizacje
ofert na kazdym etapie zakupowym z
uzyciem zaawansowanych
algorytmoéw, wyszukujacych
najbardziej dopasowane oferty

Wykorzystuje machine learning
w procesie zakupowym

oraz analize big data.

2Sky

Zgtoszenie konkursowe do

Idac za trendem gtebokiej personalizacji
oferty kierowanej do klientow, firma
eSky.pl w dziataniach performance
marketing postawita na machine learning

chomiono marketing automation &

CRM do zapisania pelnej aktywnosci

uzytkownika, by na tej podstawie roz-

poczaé dalsze etapy komunikacji.

Personalizacja: W pierwszej kolej-
noéci za pomocyg zaawansowanych
algorytméw sposréd milionéw po-
faczen lotniczych system wybiera
optymalne dla uzytkownika oraz
dodatkowo loty alternatywne, jesli sa
tansze (np. z pobliskiego lotniska lub
daty +/- 3 dni).

Algorytm sprawdza mozliwosci ko-
munikacji i rozpoczyna wysylke:

e Web Push z dynamicznie dobrang
oferta spersonalizowang oraz Kkolej-
no, w okreslonych odstepach czasu,
z alternatywami lotami (zawiera takze
zdjecie kierunku),

o e-mail, ktory zawiera wyszukiwany
oraz alternatywne loty,

o App Push (Android + iOS) dla uzyt-
kownikéw aplikacji eSky,

o powiadomienia poprzez Facebook
Messengera.

Bazujac na wczesniejszej aktywnosci,

system dobiera odpowiedni i optymal-

ny czas wysytki.

Machine learning - oferta ,tailor
made”: Po zakupie lotu, korzystajac z da-
nych, ktére posiadamy, rozpoczynamy ko-
munikacje dla pozostatych produktéw:
hotele w miejscu i czasie podrozy, ubez-
pieczenie (indywidualne lub rodzinne),
wynajem samochodu. Specjalny algorytm
dobiera najbardziej atrakcyjne oferty. Jest
to bardzo wazne w sytuacji, gdy jest bar-
dzo wiele mozliwoéci i ich manualne sor-
towanie zajeloby zbyt wiele czasu.

Caly proces jest w pelni zautomaty-
zowany, co pozwala na prowadzenie
opisanej komunikacji w ponad 50 kra-

wyroznienie

Celem kampanii jest wzrost sprzedazy

w kanatach Web i App poprzez zbudowanie
ofert “tailor-made” na kazdym etapie
komunikacji z klientem.

wzrost sprzedazy w kanatach
Web i App (+40% YoY).

eSky, znajac Twoje potrzeby
i preferencje, zaproponuje najlepsza
dla Ciebie oferte podrézy.

1) Analiza data driven.

2) Personalizacja -> oferta na zakup lotu,
3) Machine learning -> oferta na zakup
uzupetniajgcego produktu

;Il 959,

Wzrost sprzedazy o0 95% YoY

jach $wiata, strefach czasowych oraz
zréznicowanych oczekiwaniach klien-
tow (kulturowe i zakupowe).

Sposob realizacji

1. Kreacja

Mailingi w ramach kampanii sa zbudowa-
ne na podstawie szablonu zawierajgcego
spersonalizowane oferty wraz z elemen-
tami animacji. Z kolei Web i App Push
oparte sg na szablonie zawierajacym dyna-
micznie dopasowane zdjecia kierunkéw.
Szablony pozwalaja na dopasowywanie
ofert w sposéb automatyczny, a jedno-
czesnie zdjecia pobierane do wlasciwego
kierunku/oferty stanowig element inspira-
cyjny i wizualnie atrakcyjny dla odbiorcy.

2. Media mix

100% budzetu zostato przydzielono na di-
gital, w nastepujacym podziale na kanaly:
* 20% - Google Ads,

* 30% - mailing,

¢ 20% — Web Push,

 10% - App Push,

* 10% - SMS,

« 10% - Facebook Messenger.

Rezultaty
Wzrost sprzedazy o 95% rok do roku
(2 razy lepsze niz spodziewane).
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Kampanie, ktore inspirujq
do dziatan altruistycznych
lub zmiany zachowania

w imie wyzszego dobra.
Takie, ktore realizuja cele
0 zhaczeniu spotecznym.
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Public Service,
non-profit
campaignh & CSR

Graj i pomagaj
z #PajacykBezPrzerwy

q Dzienna U

q Zmieniajmy na dobre

Bez jaj - OLX wspiera
rowne szanse w pracy
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Public Service, non-profit campaign & CSR

Graj | pomagaj
z #PajacykBezPrzerwy

Zgtaszajacy:
Wspotzgtaszajacy:
Zespot PAH:

Kwadratowa Masakra:
Craftserve:

Program dozywiania dzieci Pajacyk
to projekt, w ramach ktérego Polska
Akcja Humanitarna od 1998 roku
pomaga niedozywionym dzieciom
w szkotach i placowkach srodowi-
skowych. Samoizolacja i zamkniecie
szkol na skutek pandemii COVID-19
nie moglo oznacza¢ dla nas przerwy
w dostarczaniu positkéw. Odpowie-
dzig byla kampania #PajacykBezPrze-
rwy — akcja dostarczania dzieciom pa-
czek z produktami pierwszej potrzeby,
w tym z zywnoscig dlugoterminows,
bezposérednio do ich doméw. Aby sfi-
nansowac to przedsiewziecie, stworzy-
lismy zbidrke charytatywna w swiecie
gamingu, skupiajac si¢ na zaangazo-
wanej i zdigitalizowanej grupie doce-
lowej. E-sport i gaming to jedna z nie-
licznych galezi gospodarki, ktéra nie
ucierpiala w wyniku pandemii.

Dotarcie do nowej grupy odbiorcow
i przebicie si¢ z komunikatem w clutte-
rze komunikacyjnym akeji CSR w cza-
sie lockdownu, w odpowiedzi na pan-
demie COVID-19 w marcu 2020 roku.
o Skuteczna zbidrka charytatywna na
realizacje kryzysowego programu
Pajacyk.
KPI: zebranie zalozonej kwoty na plat-
formie Pomagamy.pl
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« Promogja platformy crowdfundingo-
wej Pomagamy.pl

KPI: zwiekszenie ruchu na stronie.

» Kampania spoleczna w czasach samo-
izolacji, przektadajaca si¢ na wieksze
zainteresowanie programem dozy-
wiania dzieci Pajacyk.

KPI: wzrost popularnosci fanpage pro-

gramu Pajacyk na Facebooku.

Pajacyk w swojej kryzysowej odstonie
mial spelnia¢ ten sam cel - dostarcze-
nie positkow do dzieci. Ze wzgledu na
pandemie i zamkniete szkoly wymagal
on jednak rewizji finansowania dziatan,
poniewaz do tej pory dziatal gtownie
dzieki wsparciu biznesu. Pandemia spo-
wodowata, ze wiele firm musialo mie-
rzy¢ si¢ z negatywnymi skutkami eko-
nomicznymi, dlatego postanowiliémy
wyj$¢ z apelem do darczyncow indy-
widualnych. Zalezalo nam na wsparciu
od szerokiej grupy docelowej, ale, przy
ograniczonym budzecie i przesyceniu
zasiegowymi akcjami charytatywnymi
w polskim internecie, nie moglismy do-
trze¢ do kazdego.

Dlatego tak wazny byl dobor grupy
docelowej, ktéra dobrze rozumiataby
cel zbidrki, a jednoczesnie w najmniej-
szym stopniu zostala dotknieta skut-
kami pandemii. Wybdr byl oczywisty
- postawilismy na $wiat e-sportu i ga-

mingu, ktéry wyréznial sie istotnymi
wzrostami popularnoéci w czasie pan-
demii. Platformy streamingowe w cza-
sie samoizolacji byly dobrym kanatem
dotarcia — zaréwno do mlodszych, jak
i starszych osob.

Przeszkoda byt dla nas tez brak moz-
liwosci zatozenia zbiorki charytatywnej
Pajacyka na Facebooku. PAH posiada
jednak swoja wtasna, lecz niewypro-
mowang platforme crowdfundingowa
Pomagamy.pl - kolejnym wyzwaniem
bylo wigc naklonienie do wptat za po-
mocg nieznanego narzedzia, jednak te
bariere przekulismy w duza szans¢ na
organiczne wypromowanie platformy.

Przeprowadzenie serii kilkugodzinnych
streamo6w gry Minecraft we wspotpracy
z zespolem gamerdéw Kwadratowa Ma-
sakra, polaczonej ze zbidrky charyta-
tywna na rzecz programu Pajacyk.
Bazowali$émy na insighcie, ze e-sport
i gaming to $wiat wielkich emocji
i rywalizacji oraz zaangazowanych fa-
now, w ktorym najpopularniejsi gamerzy
posiadajg bardzo duzy autorytet. Wejécie
w te wirtualng rzeczywistoé¢ wymagato
od nas unikatowej komunikacji, dopaso-
wanej do slangu gamerskiego. Przed roz-
poczeciem akeji gamerzy-influencerzy


https://www.pah.org.pl/
https://www.pajacyk.pl/
https://craftserve.pl/
https://pomagamy.pl/
https://www.facebook.com/PajacykPL
https://www.facebook.com/PajacykPL
https://pomagamy.pl/
https://pomagamy.pl/pajacyk/16-2278
https://pomagamy.pl/pajacyk/16-2278

Wierzymy, ze swobodny i nienachalny
sposob budowania relacji i kontaktu z grupa
docelowq przyczynit sie do altruistycznych
zachowan w trakcie eventu.

otrzymali od nas brief dotyczacy progra-
mu Pajacyk. Dzieki niemu mogli szcze-
gotowo i w zrozumialy sposob informo-
wac o akgji, zachecajac swoich fanéw do
wsparcia zbiorki. Przy organizacji mogli-
$my liczy¢ na pomoc gamera — Brzydkie-
go Buraka — ktory zaprosit do wspotpracy
firme Craftserve, wprowadzajac udosko-
nalenia do streaméw oraz niezbedne
elementy do potaczenia dwdch platform:
Kwadratowa.tv i Pomagamy.pl.

Kampania nie zaktadala wsparcia promo-
cyjnego poza kanatami wlasnymi. Bazo-
wali$my jedynie na prostej grafice stwo-
rzonej przy wspdlpracy z Kwadratowa
Masakra, taczacej wirtualnych bohateréw
Minecraft z drewniang figurkg Pajacyka
- znakiem rozpoznawczym programu.
Wizerunkowym sukcesem akeji byta
kreacja, ktéra na zawsze wpisala sie
w krajobraz $§wiata Minecraft. Gracze
zbudowali wielkg wirtualng figurke
Pajacyka na mapie gry. Tworcy figurki
nadali jej funkcjonalng ceche, odnosza-
ca sie do programu Pajacyk — wirtual-
ny bohater, po odnalezieniu figurki na
mapie, zaspokaja potrzebe glodu. Ta
analogia w sprytny i angazujacy sposob

wyjaénia graczom, jaka role peni Paja-
cyk w $wiecie rzeczywistym.

Kampania nie uwzgledniala budzetu re-
klamowego, a opierata si¢ na word-of-mo-
uth, publikacjach artykuléw PR i promo-
¢ji na fanpageu Pajacyka na Facebooku
oraz kanatach YouTube gamerdw, ktorych
zaprosilismy do wspdlpracy. Wiekszos¢
z nich ma wybitne zasiegi — zakladamy,
ze z przekazem udato nam sie dotrze¢ do
ich miliona subskrybentéw na YouTube:
Bremu - 558 tys., BrzydkiBurak - 328 tys,
TheEwron - 513 tys.,, Graf - 223 tys,,
JaworskiTV - 380 tys. i wielu innych!

Drzieki Craftserve stworzylismy narzedzie
skracajace $ciezke konwersji, utatwiajac
przekazywanie darowizn. Pod streamem
umieszczony byl widget przekierowujacy
do zbiérki na Pomagamy.pl. Dzieki temu
streamerzy nie musieli opuszcza¢ widoku
gry, aby wlaczy¢ sie w zbiorke charyta-
tywna i obserwowa¢ wzrost wplat.

Osiagneliémy zakladane wyniki fi-
nansowe, odnotowujac tym samym
ROI na poziomie uzyskanych fundu-

szy. Naszym celem bylo osiagniecie
50 000 zt, a zbidrke zamkneli$émy przy
kwocie 66 706 z1!

Swietne statystyki ruchu na naszej
platformie crowdfundingowej, wzmac-
niajace ten kanal pozyskiwania fundu-
szy i uwiarygadniajgce jego skutecznos¢:
« liczba sesji — wzrost 0 718%,

« liczba odston - wzrost 0 1210%

(vs analogiczny okres w 2019).

W trakcie streamingu odnotowali$my
wzrosty popularnosci fanpage’a Pajacy-
ka na Facebooku:

« polubienia — wzrost o 859%,

« wy$wietlenia strony — wzrost 0 234%,
« aktywno$¢ na stronie — wzrost 0 25%

(27.03-02.04 vs poprzednie 7 dni).

Wierzymy, ze swobodny i nienachal-
ny sposdb budowania relagji i kontaktu
z grupa docelowa przyczynil sie do altru-
istycznych zachowan w trakcie eventu.
Sukcesem byto przede wszystkim nakto-
nienie gamerdw i ich fanéw do prawdzi-
wego aktu dobroczynnoéci, jakim byta
zbidrka pieniedzy i przekazanie klasycz-
nego zysku ze streamingu na program
Pajacyk. Wierzymy, ze zainspirowaliémy
grono fandw gamingu do aktywistyczne-
go dziatania i zaszczepiliémy wiare w to,
ze maly gest i drobna wptata moga przy-
czynic¢ sie do czego$ wielkiego.

27.03 - 30.04.2020

Zglaszana kampania byla czescia
szerszej kampanii ,#PajacykBezPrze-
rwy dla dzieci”
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zien na U

Fundacja Rak ' n'Roll. Wygraj Zycie!

Dzien na U
PHD

DDB Warszawa, Garden of Words,

Avon Cosmetics Polska

Olga Myslinska, Jacek Maciejewski, Volodymyr Manoilo,
Szymon Kukanow, Ewa Grzech, Magdalena Maczynska,
Iwona Michalczyk, Julia Walczak-Borowiec, Dominika Wabich,
Urszula Zukowska, Monika Duch, Michat Krzyszkowski,
Maciej Waligéra, Marcin Trzepla, Aleksandra Malinowska,

Aleksandra Adamczewska

Koncepcja kampanii

»Dzien na U” to kampania zachecaja-
ca Polki do regularnych badan piersi,
w ktorej zamiast nieskutecznie straszy¢
chorobg, postawiliémy na pozytywny
przekaz. Na cel wziglismy gléwna wy-
mowke - brak czasu, a badanie przedsta-
wili$my jako $wieto kobiet, dzien dbania
o siebie. Dzieki takiej narracji zyskali-
$my zainteresowanie mediéw i kobiet
oraz przede wszystkim przebadaliémy
10 000 pan, o 43% wiecej niz w trakcie
ubieglorocznej akeji #CosDoNichMam.

Cele kampanii

Zadaniem bylo zachecenie jak naj-
wigkszej liczby kobiet do badania,
w tym rozdysponowanie 10 000 badan
dofinansowanych przez Avon Cosme-
tics Polska. Najpierw musieliémy zbu-
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dowa¢é $wiadomos¢, a miarg sukcesu
bylo dotarcie do jak najwiekszej liczby
kobiet. Celem minimalnym bylo 60%
target grupy na Facebooku, gléwnego
miejsca kampanii (ok. 3 mln osob).

Wyzwanie

Kazdego dnia zycie 49 kobiet w Polsce
zmienia si¢ na zawsze. Zostaja zdia-
gnozowane i rozpoczynajga swoja walke
z nowotworem piersi. Niestety, co trze-
cia z nich dowiaduje si¢ o swojej cho-
robie w jej ostatnim stadium, kiedy nie
da sie juz ich uratowa¢. Te liczby bytyby
inne, gdyby kobiety regularnie badaly
piersi. Wezesna, populacyjna diagno-
styka pozwolitaby obnizy¢ umieralno$¢
nawet 0 30% sposrod 6 000 przegrywa-
jacych co roku walke z rakiem.

Niestety, jedynie 16,9% Polek w wieku
30-49 lat deklaruje, Ze w ciagu ostatniego
roku zbadalo piersi pod katem raka. 43%
kobiet NIGDY tego nie zrobio. Tylko 14%
miodych Polek wie, ze pomimo mtodego
wieku réwniez moga zachorowad!

Strategia
Z badan Fundacji Rakn'Roll z 2018 roku
dowiedzielismy sie, ze lek przed wykry-
ciem choroby jest najwigksza bariera przed
badaniem profilaktycznym. W $wiado-
moéci badanych rak = wyrok $mierci,
o ktérym wolg nie wiedzie¢ i nie mysle¢
niz wygra¢ zycie. Ta wiedza w polaczeniu
z doswiadczeniami z poprzednich kam-
panii wytyczyla tegoroczng strategie — nie
straszmy rakiem, a $wietujmy profilaktyke.
Insight kampanii oparliSmy o najcze-
$ciej wymienianag wymoéwke - ,,To brak
czasu uniemozliwia mi regularne bada-


https://www.dziennau.pl/
https://www.dziennau.pl/
https://www.phdmedia.com/poland/

nie si¢”. Postanowilismy rozdzieli¢ lek
przed chorobg od badan profilaktycz-
nych i przedstawic je jako $wieto kazdej
z kobiet — sposob dbania o siebie. Nasza
kampania zamiast straszy¢ chorobg,
miata by¢ afirmacjg zycia.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Polska jest jedynym duzym krajem EU,
w ktérym roénie $miertelnos¢ z powo-
du raka piersi. Dlaczego Polki si¢ nie
badaja? ,,Brak czasu” pada odpowiedz,
skrywajaca szereg barier i zamykajaca
wszelka dyskusje.

IDEA: Zamiast zawstydza¢ kobiety
pozornoscia tej ,wymowki’, wykorzy-
stalismy ja.

Postanowilismy da¢ Polkom czas.
Stworzyli$my dzien. Dzien, w ktorym
nic nie jest wazniejsze od badania USG.
Drzieti na U to Dzien na USG, Dzien dla
Ciebie. Jest to zarazem $wieto, jak i prawo.

FAZA LAUNCH: Komunikacj¢ nowo
wykreowanego brandu oparlismy na dzia-
taniach z influencerami, dzialajac na wielu
kanatach. Influencerki daly swoim dziala-
niem przyklad tego, jak priorytetowo trak-
tujg swoj ,Dzien na U”. W ramach akgji, na
kilka godzin ,,zniknely” z mediéw spotecz-
nosciowych, publikujac znaczek ,U’, jako
symbol, ze dzisiaj jest ich dzier na badania
i poszly potwierdzi¢ swoje zdrowie.

W ,,.Dziett Dobry TVN” Gosia Ohme
opuscita program na zywo, aby i$¢ na
badanie USG. Na ten czas zastapiona
zostala przez kolege z pracy.

Justyna Swies, 23-letnia wokalistka
duetu ,,The Dumplings’, przedstawita swoj
»Dzien na U” w naszym wideo. Film ten
jest jednoczesnie manifestem idei akgji.

MAIN: W fazie gtéwnej postawili-
$my na efektywne zrealizowanie celu:
badanie sie Polek. Przez landing page

uzytkowniczki mogly si¢ uméwi¢ na
jedno z 10 000 badan dofinansowa-
nych przez partnera akcji - Avon Co-
smetics Polska.

2. Media mix

Kampania byta realizowana pro bono,
a dzigki naszym staraniom i marce
klienta udalo sie pozyska¢ znaczgce
wsparcie mediowe od wielu partnerdw.
To pozwolito przeprowadzi¢ kampa-
ni¢ w: TV, display, wideo, rich media,
OOH oraz w kinach.

Do wsparcia akgji zaprosilismy naj-
popularniejsze  polskie influencerki
oraz aktorki (Joanna Jablczynska, Alek-
sandra Zuraw, Barbara Wroniska, Anna
Markowska, Malgorzata Rozenek-Maj-
dan, Maxineczka, Agnieszka Lili An-
toniak, Agnieszka Sienkiewicz, Mama
Ginekolog, Agasava, Nataliebeautyyy,
Enjoyment, Pukka Lifestyle, Jola Pia-
sta), ale rowniez mikroinfluencerki,
ktére otrzymaly od nas kreatywna wy-
sylke z kalendarzem z zaznaczonym
»Dniem na U”.

Co wigcej, postanowiliSmy po-
przez media offline zmaksymali-
zowaé realizacje pierwszego celu

- podniesienia $wiadomosci pro-
blemu i inicjatywy ,Dzien na U”
W tym czasie, tak jak w kanaltach
online, skupiliémy sie¢ na generowa-
niu ruchu i rejestracji na badania jak
najwigkszej liczby kobiet.

Rezultaty

Kampania odniosta ogromny sukces,

dzieki wsparciu naszych partneréw

udato si¢ nam uzyskac:

« ponad 8 milionéw odston,

« prawie 63 tysigce ,,klikow”,

o zasieg 3 599 395 UU w samym eko-
systemie Facebooka (120% realizacji
celu).

Dzigki aktywnym dzialaniom w me-

diach spotecznosciowych w akeji wzie-

to udzial 121 influencerek, ktére stwo-
rzyly 298 publikacji na temat kampanii

»Dzieft na U” Laczny zasieg wygene-

rowany przez dzialania PR z media-

mi i influencerami wyniost ponad

38 miliondw!

Ale najwazniejsze, ze udalo nam sie
namowi¢ mlode dziewczyny do bada-
nia piersi. W przeciagu zaledwie dwoch
dni od startu kampanii rozdysponowa-
lismy 10 000 badan. Byt to wynik o 66%
wyzszy niz w trakcie zesztorocznej
kampanii, kiedy w tym samym czasie
udato nam sie zacheci¢ 6 000 dziew-
czyn do zbadania sie.

Podsumowanie

Kampania ,,Dzieft na U” zmienia spo-
sOb mowienia o USG piersi. Zamiast
straszy¢ rakiem, przedstawiliémy pro-
filaktyke jako $wieto kobiet. Zmienia-
jac narracje, w dwa dni zachecilismy
10 000 pan do badan, a pozytywnym
przekazem zainteresowaliSmy zaréwno
panie, jak i media, generujac olbrzymi
zasieg 38 mln!
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Zmieniajmy na dobre

Fundacja K.I.D.S. Klub Innowatoréw Dziecigcych Szpitali

Fundacja K.I.D.S. Klub Innowatoréw Dzieciecych Szpitali

Publicis

Dagmara Witek-Kusmider, Stawomir Figura,
Zuzanna Miksiewicz, Marta Wieckowska, Michat Bulik,
Piotr Uznanski, Bartek Klimczak, Ola Kowalczyk, Piotr Ruszak,
Pawet Mitkowski, Maciek Sendys, Grupa Smacznego,
Kasia Rokosz, Marcin Niesmiatek, Marcin Olech

Koncepcja kampanii

Jak zacheci¢ i zaangazowac¢ ludzi i firmy
do wlaczenia sie w dziatania fundacji? Po-
zwoli¢ im poczué! Dlatego stworzylismy
kampanie ,,Zmieniajmy na dobre’”. Jej osig
byt interaktywny film, kt6ry pozwala spoj-
rze¢ na szpital oczami dzieci, rodzicow
i lekarzy i lepiej pokaza¢ ich do$wiadcze-
nia - to widzowie decydowali, z czyjej per-
spektywy beda $ledzi¢ historie. Kampania
objeta dzialania reklamowe, marketingo-
we, PR oraz social media. Stworzyli$my
interaktywna platforme zmieniajmynad-
obre.pl, ktéra wykorzystaliémy takze jako
cze$¢ akgji teaserowej. Interaktywny film
stal sie czedcig akcji $wigtecznej Publicis
Groupe, angazujacej pracownikéw, klien-
tow i partnerdw grupy.

Cele kampanii

o Zbudowanie $wiadomosci i zaintere-
sowania wokot fundacji i dotarcie z jej
misjg do jak najwiekszej liczby 0sob.

o Zebranie $rodkéw finansowych na
pierwszy projekt — System Zdalnej
Opieki dla Centrum Zdrowia Dziecka.

o Pozyskanie jak najwiecej earned me-
dia przy zerowym budzecie.

Wyzwanie

Wedtug raportu NIK z maja 2019 roku
66% Polakow negatywnie ocenia funk-
cjonowanie opieki zdrowotnej w Polsce.
Dotyczy to takze szpitali pediatrycz-
nych. Dlatego w 2019 roku Publicis Gro-
upe razem z The Heart powotato do zy-
cia fundacje K.1.D.S. Klub Innowatoréw
Drziecigcych Szpitali. To pierwsza fun-
dacja, ktéra w swoich dziataniach taczy
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rézne perspektywy i patrzy na szpital
oczami dzieci, rodzicow i personelu me-
dycznego i chce zmienia¢ ich do$wiad-
czenie na lepsze. Jak? Wprowadzajac do
szpitali innowacje, nowe technologie
i praktyczne rozwiazania.

Strategia

W Publicis Groupe w codziennej pracy
dla klientow uwazamy, ze jedynym Zzro-
dlem wzrostu biznesu sg lepsze doswiad-
czenia ludzi z markami na calej $ciezce
konsumenta. Fundacja KI1D.S. przekla-

mie¢, czego doswiadczajg pacjenci,
rodzice i personel medyczny.

o Trzeci wymiar byl najbardziej praktycz-
ny: da¢ ludziom narzedzie, dzieki ktore-
mu mogg wesprze¢ fundacje i uczestni-
czy¢ w zmienianiu tych do$wiadczen na
lepsze. Tak powstata kampania ,,Zmie-
niajmy na dobre”, Postanowili$my, Ze jej
centralnym punktem bedzie film opo-
wiadajacy historie dziecka, ktdre trafia
do szpitala oraz jego rodzicow i lekarza.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Skoro wspieramy fundacje, ktéra opiera
swoje dzialania na nowoczesnych tech-
nologiach, potrzebowaliémy réwnie in-
nowacyjnego rozwigzania. Odpowiedzig
byl interaktywny film, ktory pozwoli
odbiorcom spojrze¢ na szpital oczami
6-letniej dziewczynki - pacjentki CZD,
jej rodzicow i lekarza odpowiedzialnego
za operacje. Powstal scenariusz, ktory
potaczyl te trzy historie w spdjna calosé.

StworzyliSmy interaktywng platforme
zmieniajmynadobre.pl, ktora wykorzystalismy
takze jako czes¢ akcji teaserowej.

da ten sposob myslenia na szpitale, ale
zamiast o biznesie mysli o dobru pacjen-
tow, rodzicéw i personelu medycznego.
Wrasnie to doswiadczanie stalo sie dla nas
punktem wyjscia do myslenia o kampanii.
Skupiliémy sie na jego trzech wymiarach.
« Po pierwsze chcieli$my pokaza¢, jak
wyglada pobyt w szpitalu. To trauma
dla dziecka i stres dla rodzicow. Ko-
lejki, brak informacji, labirynt koryta-
rzy, zty stan budynku i dtugie godziny
czekania. To takze trudne warunki
pracy dla lekarzy, na ktorych spoczy-
wa ciezar odpowiedzialno$¢ za zdro-
wie pacjentow.
e Drugi aspekt dotyczyt odbiorcow
kampanii. Szukaliémy sposobu, zeby
pozwoli¢ im poczu¢ i lepiej zrozu-

Kolejnym wyzwaniem byla realizacja.
Zamiast jednego filmu zrobilismy trzy,
a pozniej zamknelismy je w réwnolegle
watki, opowiadane w tym samym cza-
sie. Kazdy z nich wzmocniliémy inny-
mi $rodkami wyrazu — w $wiat dziecka
wprowadziliémy animacje, perspektywa
rodzicow to dramat psychologiczny,
a watek lekarza ma charakter doku-
mentalny. Stworzenie potrdjnej narracji
w kontekscie historii mialo tez znacze-
nie dla zbudowania interakgji z réznymi
odbiorcami. Filmy zostaty tak nakrecone
i zmontowane, ze widzowie moga w do-
wolnym momencie przelacza¢ sie mie-
dzy watkami i decydowac, z czyjej per-
spektywy beda $ledzi¢ historie (dziecka,
rodzicow, lekarza). Tym samym staja sie


https://www.kids.org.pl/
https://zmieniajmynadobre.pl/pl
https://zmieniajmynadobre.pl/pl

wspottwércami filmu i jego rezyserami.
Powstat 3-minutowy emocjonalny film,
ktéry zmienia perspektywe odbiorcéw
i daje im mozliwo$¢ wspottworzenia hi-
storii. Widzowie moga tez przenies¢ te
moc sprawczg poza ekran i realnie po-
prawi¢ do$wiadczenia dzieci, rodzicéw
i lekarzy. Jak? Zostajgc wolontariuszem
fundacji lub materialnie, wplacajac fun-
dusze na konto fundacji.

2. Media mix

KID.S. jako zupelnie nowa fundacja
nie mialo Zadnego budzetu, tym bar-
dziej na platne media.

Interaktywny film stal sie central-
nym punktem kampanii ,,Zmieniajmy
na dobre”. Gléwnym celem kampanii
bylo zebranie $rodkéw finansowych
na System Zdalnej Opieki dla pa-
cjentow Centrum Zdrowia Dziecka.
Zaangazowaliémy w projekt wszyst-
kie spotki Publicis Groupe: Publicis,
Publicis Lion, MSL, Saatchi&Saatchi,
Leo Burnett, LiquidThread, Starcom,
Zenith, Spark Foundry, Performics,
Prodigious, Publicis Consultants,
oraz Digitas. Kazda ze spotek wniosta
swoje wysokie kompetencje z roznych
obszarow, dzieki czemu powstala
kampania 360, obejmujaca dziatania
reklamowe, marketingowe, PR oraz
social media.

o Stworzylismy specjalng strone zmie-
niajmynadobre.pl, gdzie dostepny jest

braz

tach social media wszystkich spotek.
Kazdy z pracownikéw mogt sie bezpo-
$rednio zaangazowa¢ w promocje kam-
panii, wysylajac indywidualne kartki
z zaproszeniem do akcji oraz udostep-
niajac informacje w mediach spofecz-
nosciowych.

Rezultaty

o Kampania ,Zmieniajmy na dobre”
dotarla do niemal 9 mln oséb.

o W dzialania na rzecz fundacji zaan-
gazowalo si¢ ponad 80 firm i wcigz
zglaszaja si¢ kolejne.

o Fundacja zebrala ponad 2 mln zlotych,
ktore zostaly przeznaczone, m.in. na
modernizacje i rewitalizacje Centrum
Zdrowia Dziecka, w tym na uruchomie-
nie Systemu Zdalnej Opieki w szczegdl-
nym momencie — po wybuchu epidemii
COVID-19.

o Warto$¢ earned publikacji prasowych:
173 671 7k (IMM).

Powstat 3-minutowy emocjonalny film,
ktory zmienia perspektywe odbiorcow
i daje im mozliwosc¢ wspottworzenia historii.

film i najwazniejsze informacje na
temat kampanii. Strone wykorzystali-
$my takze jako cze$¢ akcji teaserowej,
do ktérej zaprosilismy pracownikow
Grupy, branze i media ogélnopolskie.

o W ramach kampanii film byt nieod-
platnie wyswietlany w $wigtecznym
pasmie reklamowym TVN.

» Rozestaliémy do medidow branzowych
i ogdlnopolskich skrojone na miare
informacje prasowe.

Film stal sie czescig akcji $wigtecznej

Publicis Groupe, promowanej w kana-

Podsumowanie
Kampania mimo ograniczonych srod-
kéw osiagneta duza skale. Kreacje re-
klamowe zostaly wyswietlone 40,828
mln razy, docierajgc tym samym do
ok. 8,7 mln osdb, sam teaser spotu
zostal wy$wietlony ponad 3 mln razy.
W dzialania na rzecz fundacji za-
angazowalo sie ponad 80 firm i wciaz
zglaszaja sie kolejne.

Budzet kampanii
0zt
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Public Service, non-profit campaign & CSR

Bez jaj - OLX wspiera
rowne szanse w pracy

. Klient: OLX

Marka: OLX
Zgtaszajacy: OLX

Zespot: Marcin Sienkowski, Paulina Rezmer, Michat Wiéniewski,
tukasz Fabi$, Barttomiej Walczuk, Tomasz Dubiel,

Mateusz Michalczyk, Radostaw Smorga, Artur Lesniak,

Pawet Klimaszewski, Magdalena tukasiuk, Hanna Gnatowska,
Julia Rogowska, Marcin Dworucha, Ola Geca, Dominika Zajczuk,

Jan Obrebowski, Btazej Kafarski

Koncepcja kampanii

OLX jako jeden z najwiekszych serwi-
sow z ogloszeniami o prace w Polsce od
lat edukuje pracodawcéw i pracownikow
w zakresie dobrych praktyk, uczy, jak
budowa¢ skuteczne relacje z pracowni-
kiem, rekrutowa¢. Réwniez w tym przy-
padku OLX postanowit poruszy¢ istotne
spolecznie kwestie — tym razem zwigza-
ne z nieréwnosciami w pracy. Kobiety
imezczyzni w pracy powinni by¢ trakto-
wani rowno. Kompetencje nie maja plci
i tylko one powinny decydowac o wyso-
kosci wynagrodzenia, prawie do awansu
czy powierzonej odpowiedzialnosci. Bez
dyskusji, edukacji i konkretnych rozwia-
zan sytuacja si¢ nie poprawi.

Cele kampanii

Celem kampanii bylo dotarcie do jak naj-
wiekszej liczby 0s6b i wywolanie dyskusji na
temat dyskryminacji kobiet na rynku pracy.
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Wyzwanie

Cho¢ OLX kierowat te kampanie gtow-
nie do kobiet, to chciat powiedzie¢, ze
réwno$¢ w miejscu pracy jest wazna
zaréwno dla kobiet, jak i dla mezczyzn
- by w domu mieli zadowolone part-
nerki, a w pracy - kolezanki.

Strategia

Réznica w wynagrodzeniach kobiet
i mezczyzn w Polsce wynosi 18,5%
- zgodnie z danymi publikowanymi
przez GUS. Gdyby te roznice przetozy¢
na pensje, okaze sie, ze kobiety pracujg
$rednio 68 dni bez wynagrodzenia. To
jakby dopiero 8 marca (Dzient Kobiet)
kazdego roku byt dniem pierwszej wy-
platy dla pracujacych Polek.

Dlatego z okazji Dnia Kobiet zabra-
lismy glos i zaproponowaliémy roz-
wigzanie tak absurdalne, jak obecne
réznice w zarobkach - jaja. Wystarczy

je mie¢, a wszystkie problemy w pracy
znikng. Postanowiliémy o problemie
opowiedzie¢ bardzo dobitnie, ze spora
dozg ironii i prowokacyjnie. Wierzymy;,
ze taki sposob prowadzenia komunika-
cji sprawia, ze dociera ona do wiekszej
liczby osob. Zwlaszcza jesli dotyczy tak
trudnych tematow.

W filmie wystapity aktorki, celebryt-
ki, blogerki, stajagc w tym samym szere-
gu co wszystkie kobiety.

Mimo ze kompetencje powinny by¢
jedynym wyznacznikiem oceny pracy,
czesto nie znajduje to odzwierciedlenia
w przypadku kariery wielu kobiet. Staty-
stycznie lepiej wyksztalcone, majg wyz-
sze kompetencje, a jednak 85% wskazuje,
ze w ich firmach najwyzsze stanowiska
zajmujg mezczyzni — wedlug raportu
Hays Poland ,,Kobiety na rynku pracy
2019”. Kampania miala na celu sprawic,
by jej odbiorcy odrzucili krzywdzace ste-
reotypy i dostrzegli, Ze rdwne szanse to
zawodowy rozwdj dla wszystkich.

Sposob realizacji

W viralowym filmie OLX pracownice
wykreowanej na potrzeby spotu kor-
poracji zmagaja sie z dotykajacymi ich
nieréwno$ciami w pracy. Oprocz luki
placowej réwnos¢ powinna dotyczy¢
takze innych sytuacji w zyciu zawodo-
Wym: szans na awans, rozwoju zawodo-
wego, powierzonych zadan i odpowie-
dzialnoéci. Daly temu wyraz bohaterki
kampanii, w ktorej zagraly aktorki: Olga
Botadz, Olga Kalicka, Katarzyna Pako-
sinska, Tamara Arciuch, blogerka Pau-
lina Mikula i bokserka Agnieszka Rylik.
Ironizuja o takich nieréwnosciach jak
szklany sufit, lepka podloga, tokenizm,
czyli pozorne dzielenie si¢ wladza, ak-
samitne getto, kiedy pewne obowiazki
czy zawody sa stereotypowo przypisane
tylko kobietom lub mezczyznom. Prze-



ciwdzialanie tym zjawiskom to realiza-
cja podstawowych standardéw w miej-
scu pracy - sprawiedliwosci, uczciwosci,
wzajemnego szacunku czy prawa pracy.

Poza gléwnym spotem na stronie
kampanii zamieszczono 5 filméw po-
ruszajacych tematyke kazdego proble-
mu poruszonego w akcji. Zamiescili-
$my je w kanalach spotecznosciowych
OLX Polska — Facebook, YouTube oraz
na stronie kampanii bezjaj.org.pl, gdzie
zamiesciliémy takze dodatkowe tresci
i statystyki dotyczace omawianych nie-

Dodatkowym kanalem promocji
byl LinkedIn, co wynika z faktu, ze
to wlasnie na tym serwisie porusza si¢
najwiecej tematéw branzowych, zwia-
zanych z praca. Jest to tez bardzo dobry
kanal dotarcia do menedzeréw firm,
ktéry pozwolil zwrdci¢ ich uwage na
poruszany przez nas problem.

Cigzko méwi¢ o innowacji w przy-
padku kampanii wideo online. Ale byl
to chyba pierwszy raz w Polsce, gdy kto$
w reklamie pokazal jaja. Bo podobno
trzeba ,,miec jaja’, zeby pokazac jaja.

Kampania miata na celu sprawic, by jej
odbiorcy odrzucili krzywdzace stereotypy
i dostrzegli, ze rowne szanse to zawodowy

rozwoj dla wszystkich.

réwnosci. Dodatkowo przekaz kampa-
nii wzmacnialy banery w serwisie OLX,
ktory dziennie odwiedza kilka milio-
néw uzytkownikow.

Kampania promowana byt gléwnie
w mediach spolecznosciowych. Budzet
mediowy w 100% zostal wykorzystany
w digitalu.

Kampania miafa dotrze¢ do jak naj-
wiekszej liczby oséb w ten konkretny
dzien, ktorego akcja dotyczyta - w Dzien
Kobiet. Zintensyfikowali$my wiec nasze
dzialania na najbardziej zasiggowych ka-
nalach - Facebooku oraz YouTube.

Rezultaty
Film zamieszczony na kanatach social
media marki szybko stal sie viralem. Lacz-
nie na Facebooku i YouTube spot osiagnat
ponad 5 milionéw wyswietlent. Na sa-
mym tylko Facebooku dotarl organicznie
do 4 857 366 unikalnych uzytkownikéw,
a catkowity zasieg kampanii to ponad
20 min odbiorcow. Spot zajat pierwsze
miejsce wérdd najlepszych postéw w kate-
gorii ,,Handel” polskiego Facebooka (ra-
port Sotrendera, marzec 2020).

Liczba reakeji na spot wyniosta
ponad 132 tysiace, zostal on udo-

wyréznienie

stepniony ponad 24 tysigce razy oraz
spowodowal w mediach spoleczno-
$ciowych dyskusje i blisko 20 tysiecy
komentarzy.

Dziatania PR (przy zerowych nakla-
dach finansowych) przyniosty efekt
w postaci ponad 60 artykuléw doty-
czacych kampanii. Informacja o akeji
pojawita sie m.in w takich tytulach jak
polski ,Vogue’, ,.Elle’, ,Wysokie Obca-
sy, »Fakt” Zostala dostrzezona takze
za granica m.in przez Ethical Marke-
ting News, Little Black Book, Ads of
the World i inne. O akeji pozytywnie
wypowiadali sie takze ludzie ze $wiata
kultury, sztuki, polityki czy blogosfe-
ry, w tym m.in Dorota Warakomska,
Katarzyna Lubnauer, Katarzyna Ada-
mik, Barbara Nowacka, Maffashion,
czy Areta Szpura. O kampanii méwita
takze rezyserka spotu Julia Rogowska
podczas audycji w Halo.Radio.

Podsumowanie

Poruszenie waznego spolecznie tematu
dyskryminacji kobiet w miejscu pracy
spowodowatlo, ze bdl istnienia wielu
»samcow alfa” zamienit si¢ 8.03.2020
w bol krocza, a komentarze typu ,ko-
biecie latwiej awansowaé, bo moze
obciggna¢ szefowi” pokazaly, ze takie
kampanie sg nie tyle potrzebne, co ko-
nieczne.

Czas trwania kampanii
8.03.2020
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Kampanie, ktore wykorzystuja
User Experience Design jako
kluczowy element, na ktorym
zbudowano koncepcje aktywnosci,
kampanii, produktu.

Doceniamy wptyw tych rozwigzan
na pozytywnie doswiadczenie
klienta/uzytkownika.
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Ux

Shake to Play

Play
Aplikacja Play24
Plej

Play, MediaCom Warszawa
Bart Biaty, Maciej Kraska, Jakub Kowalik,

Marta Matachowska, Patryk Trzaska, Lena Obernikhina,

Michat Piwowarczyk, Wojtek Portnicki, Nina Hajdorowicz,

Piotr Palarczyk, Katarzyna Wisnios, Justyna Borkowska,
Magdalena Bogusz, Joanna Marquardt, Michat Suchocki,

Karol Masalski, Aleksandra Nitecka, Anna Lewczuk, Wojtek Walczak

Koncepcja kampanii

Play to operator z najlepiej oceniang
przez uzytkownikéw aplikacjg do ob-
stugi konta i lider na rynku w anga-
zujacych  konsumentéw  dziataniach
online. Dostarcza wielowymiarowe do-
$wiadczenia digitalowe, w tym réwniez
w aplikacji Play24.

W naszej Kkategorii przemyslany
UX czesto postrzegany jest jako do-
starczenie jak najszerszej funkcjo-
nalnosci w aplikacji. Dla Play UX to
takze dopasowanie dziatari marki, for-
matu oraz sposobu dotarcia do rzeczy-
wistych potrzeb, preferencji i zachowan
uzytkownika.

Na takim podlozu powstal koncept
Shake to Play majgcy na celu pozy-
skanie nowych i lojalizacj¢ obecnych
uzytkownikéw Play24 poprzez za-
pewnienie im wyjatkowych, wyréz-
niajacych si¢ na tle konkurencji do-
$wiadczen w aplikacji. Komunikacje
kampanii kierowalismy do digital
natives, ktorzy na co dzien sa mobi-
le first, korzystaja z wielu aplikacji,
gdzie prawie kazda z nich jest po to,
aby utrzymac¢ uzytkownika i zacheci¢
do stalego korzystania oraz oferowa¢
benefity.

Cele kampanii

Biznesowy: Pozyskanie nowych i loja-
lizacja obecnych uzytkownikéw Play24
poprzez zapewnienie im wyjatkowych
do$wiadczen w aplikacji.

154 | 1AB MIXX AWARDS 2020

Ze wzgledu na charakter komunikacji
i mechanizm udziatu w akcji postawilisSmy
na silng obecnos¢ w social mediach

Komunikacyjny: Dopasowanie me-
chaniki i komunikacji w kanatach on-
line do specyfiki grupy digital natives.
Wysoki zasieg kampanii przy niskim
budzecie.

Wyzwanie

1) Dostarczenie  rozwigzan, ktore
sprostajg wysokim oczekiwaniom
konsumentéw pod katem zapew-
nienia im wyjatkowych i komplek-
sowych doswiadczen w aplikacji
oraz w calym ekosystemie onli-
neowym.

2) Sposob podejécia do dziatan lojalizu-
jacych jako wyrdznik dla marki i dri-
ver dla konsumentéw. Wyréznienie
sie na tle dzialan lojalnosciowych
w aplikacjach innych marek oraz
traflenie do digital natives oprocz
benefitéw (darmowe gigabajty) z an-
gazujacym, prostym pomystem, do
ktorego chce sig wracac.

3) Zmiana percepcji aplikacji Play24
z aplikacji, w ktdrej realizuje sie tyl-
ko ,podstawowe czynnosci® zwig-
zane z obsluga konta na aplikacje
codziennego uzytku, ktérej uzywaja
rozni ludzie do tego, aby dostawac
atrakcyjne benefity.

Strategia

Mowigc o lojalizacji w aplikacji, naj-
czeSciej wyobrazamy sobie konkret-
ne benefity, ktére mialyby zachecaé
uzytkownikéw do regularnego ko-
rzystania z aplikacji (im wiecej, tym
lepiej). Przy Shake to Play postawili-
$my na digitalowe do$wiadczenia na-
szych konsumentéw oraz nietypowy
sposéb uzyskania benefitu. Dzialania
komunikacyjne zostaly dostosowane
do prostoty i atrakcyjnoéci mecha-
niki zaimplementowanej w  Play24.
Zachowali$émy dzigki temu spojnoéé
dos$wiadczen we wszystkich punktach
styku uzytkownika z marka.

Naszym celem bylo stworzenie na-
wyku regularnego korzystania z aplika-
¢ji wéréd naszych uzytkownikéw. Dla-
tego w podejéciu strategicznym przy
planowaniu kampanii postawilismy na
3 kluczowe aspekty:

o prosty mechanizm aktywacji (obiera-

nia benefitow),

« angazujaca i mobilizujaca komunikagja,
« precyzyjne targetowanie kampanii.

Wychodzac z powyzszych zalozen,
stworzyliémy prosta gre dzialajaca
w $rodowisku aplikacji, w ktorej w la-
twy sposob mozna otrzyma¢ dodatko-


http://www.plej.pl
http://www.play.pl
http://www.mcw.com.pl/

wa paczke internetu mobilnego. Do
rozgrywki zachecal unikatowy me-
chanizm dziatania, przejrzyste reguly
oraz fakt, ze kazdy gracz, bioracy udziat
w zabawie wygrywa.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Ze wzgledu na profil naszej grupy
docelowej, postanowilismy skoncen-
trowa¢ si¢ na dynamicznej formie
kreacji. W dzialaniach promocyj-
nych Shake to Play skorzystali$my ze
wsparcia influenceréw z Team Play
oraz stworzonych przez nich nagran
(opartych na czynno$ci potrzasania
telefonem). Prostota i dynamika me-
chaniki zostata zawarta bezposrednio
w kreacjach, pozwalajac zachowad
nam spdjnos$¢ doswiadczen dla kon-
sumentow Play.

Opierajac nasza komunikacje na
swytrzasaniu” gigabajtow, zaprezento-
wali$my mechanike w sposob nietypo-
wy i angazujacy.

2. Media mix
100% budzetu zostalo przeznaczone na
dziatania digital.

Ze wzgledu na charakter komu-
nikacji i mechanizm udzialu w akgji
postawilismy na silng obecnos¢ w so-
cial mediach, dzieki ktérej mogliémy
dotrze¢ do dokfadnie sprecyzowanych
grup odbiorcédw, wykorzysta¢ potencjal

danych wlasnych i trafi¢ do naszych
klientéw z komunikacjg w ich natural-
nym $rodowisku.

94% budzetu zostalo wykorzystane
na dzialania prowadzone w $rodowi-
sku Facebooka (w tym Instagram oraz
Messenger), 6% budzetu stanowito vi-
deo bumper na YouTube.

Ze wzgledu na niskie koszty odtwo-
rzen video bumperéw na YouTube
(osiagniete dzieki bardzo efektywnemu
dopasowaniu produktu, kreacji i grupy
docelowej), nie bylo potrzeby przekiero-
wania wiekszego budzetu na ten kanat.

W ramach wyjsciowego budzetu
uzyskaliémy zadowalajace wolumeny,
zrealizowalismy 603 596 pelnych od-
tworzen spotéw na YouTube.

3. Innowacje

Wykorzystanie natywnej funkgji telefonu
(zyroskopu) w akcji promocyjnej, majacej
na celu lojalizacje konsumentéw (wraze-
nie wytrzgsania gigabajtow z telefonu).

Rezultaty

Cele biznesowe:

o Dzieki swojej prostocie i atrakcyjno-
$ci ponad 1 000 000 uzytkownikow
zagralo w Shake to Play.

¢ 77% uzytkownikow zagralo w gre
wiecej niz raz.

Cele komunikacyjne:

» Osiagneliémy dwukrotnie lepsze wy-
niki odtworzen na spotach bumpe-

braz

rowych na YouTube w poréwnaniu
z innymi spotami bumperowymi
z tego okresu (okres $wigt Bozego Na-
rodzenia).

*47% nizszy CPI w pordéwnaniu ze
$rednim CPI za 2019 r.

e Za posrednictwem kanaléw social
mediowych dotarliémy do 2 738 683
uzytkownikow.

Podsumowanie
Wistrzasneliémy tematem lojalizacji
klientéw w aplikacji w naszej katego-
rii! Stworzylismy nietypowe do$wiad-
czenie w obrebie digitalu dla najbar-
dziej wymagajacej grupy docelowej
- digital natives. Ponad 1 000 000
uzytkownikéw zagralo w Shake to
Play. Udowodnili$my, ze dobry i bar-
dzo prosty koncept, dostarczajacy
unikalnego doswiadczenia konsu-
mentom, moze by¢ wyjagtkowo atrak-
cyjny dla naszych docelowych od-
biorcéw. ZmieniliSmy postrzeganie
aplikacji Play24 z aplikacji do reali-
zacji codziennych spraw w aplikacje,
w ktorej dzieje sie co$ atrakcyjnego.
Blisko 15 000 konsumentéw zain-
stalowato aplikacje Play24 w wyniku
prowadzonych dzialan kampanijnych
przy relatywnie niewielkim budzecie
kampanii.

Czas trwania kampanii
13.11 - 31.12.2019
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Tytut Best in Show

w IAB MIXX Awards 2020
otrzymata kampania,

ktora uzyskata najwiecej
punktow za nagrody zdobyte
w kategoriach konkursowych,
a jedna z tych nagrod byta
ztota statuetka.
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Best in Show

q Hulaj z gtowa
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Best in Show

Najlepsza kampania roku

»Hulaj z gtowa”

. Klient: ING Bank Slaski
Marka: ING Bank Slaski
Zgtaszajacy: GONG

Wspotzgtaszajacy: ING Bank Slaski, MullenLowe MediaHub

Empatia is the king. Pelne wspédlczu-
cia spojrzenie na traktowane bardzo...
przedmiotowo hulajnogi pomogto nam
stworzy¢ kampanie, ktéra pozytywnie
wplyneta i na los samych pojazdow,
ijakos¢ przestrzeni wspdlnej, i wreszcie
- wyniki klienta.

1. Wywotanie zainteresowania akcja
wérod Polakéw w grupie docelowej.

2. Wysokie zaangazowanie odbiorcow
w kreacje wideo.

3. Wzrosty Kkluczowych wskaznikéw
oraz osiagniecie pozycji lidera w gru-
pie mlodych (18-26) wsrdd bankow
wspierajgcych  postawy  proekolo-
giczne oraz postawy odpowiedzialne
spolecznie.

Wraz z falg elektrycznych hulajndg
przyszla fala hejtu. Im wiecej ludzi
z nich korzystalo, tym wigkszy byt pro-
blem porzucania pojazdéw byle gdzie,
jazdy po alkoholu, bez zadnych zasad
bezpieczenstwa i poszanowania wspol-
nej przestrzeni miejskiej. Tematem
hulajndg zainteresowaly sie media i na
naszych oczach te przydatne pojazdy
stawaly si¢ zakalg miejskiego transpor-
tu. Wizerunkowo hulajnogi, cho¢ same
nie byly niczemu winne, mialy przehu-
lane. A gtéwni sprawcy problemu wcigz
hulali bez glowy.
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Wiedzieli$my, e nie zdobedziemy uwa-
gi nudnymi wykfadami na temat korzy-
stania z hulajnég — musieliémy obudzi¢
emodje, trafi¢ w czuly punkt, by wzbu-
dzi¢ zainteresowanie. I tak pojawita si¢
my$l, by przeméwily same hulajnogi.
Kto lepiej jak nie one opowie o ich trud-
nym losie i zaapeluje o zdrowy rozsadek.
Napisalismy wiec historie, w ktorych
to hulajnogi méwia o swoich ciezkich
przypadkach. O uzyczenie swojego glo-
su uciemiezonym pojazdom poprosili-
$my osobe, ktorej glos potrafi poruszy¢
najzimniejsze serca: Czestawa Mozila.
To byt jednak dopiero poczatek calej
akeji — w odwodzie czekali juz eksperci,
Kodeks Dobrych Praktyk i seria dziatan
edukacyjnych, ktére mialy jedno zada-
nie: uratowa¢ hulajnogi i tym samym
uzdrowi¢ sytuacje w miastach.

Stworzylismy filmy oparte o niecodzienng
narracje prowadzona z perspektywy jada-
cej hulajnogi. Poruszaly one podstawowe
problemy zwiazane z powtarzajacymi
sie nagannymi zachowaniami ich uzyt-
kownikéw, a wszystko to przedstawione
zostalo w konwencji, w ktdrej hulajnoga
opowiada o swoim ciezkim zyciu tera-
peucie. Oczywiscie lezac na kozetce. Mie-
lismy wiec poruszajace obrazy hulajnogi,
ktérg jezdzono we dwoje, porzucano na
chodniku, wieszano na drzewie, a na kon-
cu nawet topiono. Wszystko konczylo si¢
prostg puentg: Hulaj z glowa.

Dodatkowo stworzylismy 6 krot-
szych kreacji wideo poswieconych
konkretnym problemom. Moglismy
zobaczy¢ m.in. hulajnoge na spotkaniu
grupy AA opowiadajacg o ,jezdzie na
gazie, a wlasciwie na pradzie’, czy po-
turbowang hulajnoge u tajskiego masa-
zysty. Formaty wideo kierowaly na lan-
ding page akeji ,Hulaj z glowq), gdzie
promowaliémy — powstaly we wspot-
pracy z naszymi partnerami i eksperta-
mi — Kodeks Dobrych Praktyk.

Osig kampanii digital byly formaty
wideo, ktére stanowily 82% budzetu
online. Emisja byla realizowana na
nastepujacych kanatach:

« YouTube - 43%,

« Facebook - 36%,

o serwisy VOD - 21%,

« display - pozostate 18% budzetu online.
Do osiggniecia wiekszej wiarygodnos$ci
aktywacji wykorzystalismy hulajnogi
w ramach wspoélpracy z Blinkee - jako
naturalny noénik promujacy idee na-
szych dzialan. Na szczegolng uwage
w ramach dzialan onlnie zastuguje
emisja. w aplikacji Jakdoajde.pl. Re-
klama byla geotargetowana do miast
oferujacych ustuge hulajnég Blinkee
(brandowanych przez ING) i ofero-
wata alternatywny, ekologiczny trans-
port, osobom szukajacym informacji
o komunikacji miejskiej — hulajnogi
wyswietlaly si¢ jako alternatywna for-
ma transportu. 64% wartosci to online,
36% wspotpraca ambientowa z Blinkee.



StworzyliSmy filmy oparte o niecodzienng
narracje prowadzong z perspektywy

jadacej hulajnogi.

1. Bardzo duze zainteresowanie Pola-
kow akcjg. 3,9 mln obejrzen wideo
na Facebooku, zasi¢g akcji na FB
9,2 mIn UU. Ponad 1,7 mln wys$wie-
tlen wideo YouTube, przy $rednim
czasie ogladania 1,14 minuty ($redni
procent obejrzen filmu na poziomie
80% — co stanowi rekord zaangazo-
wania pod dotychczas publikowany-
mi filmami).

2.Bardzo wysokie zaangazowanie
pod publikowanym contentem wi-
deo. 12,9 tys. reakeji, 750 komenta-
rzy, 3,3 tys. udostepnien wideo. Fil-
my wywolaly Zywa i merytoryczna
dyskusje w social mediach m.in.
o odpowiedzialnym korzystaniu
z pojazdow elektrycznych. Ponad
700 wzmianek w mediach, z czego
ponad 90% procent z nich to opi-
nie pozytywne. 28 700 oséb w 28
miastach skorzystato z kodéw na
darmowg jazde hulajnogami elek-
trycznymi.

3. Osiagniecie pozycji lidera w gru-
pie mlodych (18-26) wsréd bankow
w kategorii marka ksztaltujaca ,,Po-
stawy proekologiczne” i ,Postawy
odpowiedzialne spotecznie’.

o ,Postawy proekologiczne” wzrost o 5%
(11.2019 - po kampanii vs 8.2018 — przed).

» ,Postawy odpowiedzialne spotecznie”
- wzrost 0 3% (j.w.).

4. W listopadowym (11.2019) YouTube
Ads Leaderborad, zestawieniu najchet-
niej ogladanych reklam na YouTube,
nasze wideo zajelo 3. miejsce wérod
najchetniej ogladanych i angazujacych
spotow reklamowych.

Dzisiaj w polskich miastach powsta-
ja juz parkingi dla hulajndg, coraz
rzadziej styszy si¢ o wypadkach z ich
udzialem, nie plywaja juz w rzekach.
Czy to zasluga naszej kampanii? Pew-
nie nie. Za to na pewno - jej odbior-
cow. Dziekujemy za hulanie z gtowg.
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https://youtu.be/moZsOiiXJuw

Nagrody za dziatania,

ktore stanowig drogowskaz

dla branzy i podnoszg poprzeczke

w dziedzinie marketingu interaktywnego.
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Agencja Roku: GONG

Dom Mediowy Roku:
MullenLowe MediaHub

Reklamodawca Roku:
ING Bank Slaski

Cztowiek Roku:
Izabela Albrychiewicz

Nagroda Specjalna IAB Polska
za catoksztatt dokonan:
Marcin Pery
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Nagrody za dokonania

Agencja Roku

GONG w 2020 roku pokazal, jak kre-
atywno$¢ staje sie podstawa sukcesu
dla marek dziatajagcych w dynamicznie
zmieniajacym si¢ $wiecie. Po raz kolejny
strategiczne i insightowe zalozenia staly
si¢ podstawa do oryginalnych i zaska-
kujacych pomystéw. Tegoroczne kam-

panie agencji pokazaly, ze stoi za nimi
zespol, ktéry odpowiadajac na wyzwa-
nia swoich klientow; potrafi ich popro-
wadzi¢ w kierunku idei, ktére pozwalajg
zmienia¢ $wiat na lepsze. W projektach
GONG marki angazujg si¢ w ekologie,
przetamywanie barier spotecznych, po-

Dom Mediowy Roku

MullenLowe MediaHub od lat poma-
ga klientom w digitalowej transforma-
cji. Skala dzialan i mozliwosci domu
mediowego sprawiaja, ze szybko do-
stosowuje si¢ do sytuacji i potrafi dzia-
ta¢ elastycznie.

Bycie liderem digitalu dla liderow
digitalu wymaga innowacyjnosci.
MullenLowe MediaHub pracuje dla

firm, ktére w swoich sektorach wy-
znaczajg trendy i tworza standardy.
Znakiem rozpoznawczym domu me-
diowego jest dostarczanie klientom
nowatorskich rozwigzan.

Tytut Najlepszego Domu Mediowe-
go IAB MIXX Awards 2020 jest wy-
nikiem konsekwentnie realizowane;j
strategii 360°, stalego inwestowania

Reklamodawca Roku

ING Bank Slgski po raz kolejny udo-
wodnil, Ze doskonale rozumie trendy
spoleczne i potrafi dziataé nie tylko efek-
tywnie, ale takze efektownie. Bank od lat
konsekwentnie buduje swoj wizerunek,
stawiajac na komunikacje, ktora jest kre-
atywna i angazujaca, a z drugiej strony
uzyteczna spolecznie.
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W tym roku ING szczegdlng uwa-
ge poswiecil tematom, ktére byly po-
wszechnie dyskutowane i wazne dla
odbiorcow. Zaangazowal internautéow
i influenceréw, by wspdlnie byli ,,zdal-
ni do pomocy” i wsparli tych, ktorzy
w cyfrowym $wiecie radzg sobie gorze;.
Kontynuowat takze swoje proekologicz-

moc potrzebujacym. Marketing moze
by¢ czyms$ znacznie wiekszym niz wy-
tacznie narzedziem sprzedazowym.

Inspirujace i innowacyjne dzialania
GONG na styku marketingu, tech-
nologii i kreatywnosci staja sie dro-
gowskazem dla branzy.

M ED/AHUSB

w rozwdj kompetencji digitalowych,
takich jak analityka i business intelli-
gence, integracja i automatyzacja da-
nych, technologia oraz badania i Al
Dzi$§ 85% zespotu MullenLowe to eks-
perci digitalu z najwyzszym stopniem
specjalizacji. MullenLowe MediaHub
to bez watpienia dom mediowy w pel-
ni digital-driven.

ne inicjatywy, edukujac, jak wlasciwie
korzysta¢ z pojazdow sharingowych
i ,hula¢ z glowg”

Dzigki tego typu akcjom ING nie tyl-
ko realnie pomaga swoim klientom, ale
takze po raz kolejny zacheca Polakéw do
odpowiedzialnego dzialania, inspiruje,
aby robi¢ swoje i i§¢ do przodu.


https://www.gong.pl/
http://mullenlowe.pl/
https://www.ing.pl/

Cztowiek Roku

Izabela Albrychiewicz od ponad 20
lat wspottworzy polski rynek rekla-
my. W kwietniu 2019 roku objeta role
CEO polskiego oddzialu GroupM,
najwiekszej grupy mediowej w Polsce.
Odpowiada m.in. za wypracowanie
nowej skutecznej strategii wspotpra-
cy w ramach grupy. Dzigki wprowa-
dzeniu wysokich standardéw pracy
warszawskie biuro stalo si¢ waznym
HUBem regionalnym obstugujacym
projekty digitalowe na blisko 40 ryn-
kach. Ponadto stworzyla spektaku-
larng  konferencje o marketingu
- NextM. Aktywnie angazuje sie takze
we wspieranie dziatan wplywajacych

na transparentno$¢ polskiego rynku
i jakos$¢ kampanii reklamowych, m.in.
poprzez inwestowanie w narzedzia
zwalczajgce Ad Fraud.

Izabela Albrychiewicz jako czlonek
Zarzadu Stowarzyszenia Komunika-
¢ji Marketingowej SAR odpowiada za
komitet konkursu EFFIE. Byla tak-
ze jurorem konkursu Media Trendy.
W 2015 roku jako jedyna przedsta-
wicielka polskiej branzy reklamowej
oceniala kampanie na Media Global
Awards. Osiagniecia biznesowe i ak-
tywno$¢ na forum branzy doceniane
byly w licznych konkursach - byta
pierwszg kobieta uhonorowana tytu-

fem AdMana przez magazyn ,Press”.
Z kolei ,Wprost” wyrdznil ja tytulem
Wizjonerki XXI wieku.

Nagroda Specjalna IAB Polska
za catoksztatt dokonan

Marcin Pery - prezes zarzadu Gemius
S.A - w branzy mediowej i badawczej
dziala aktywnie juz od ponad dwodch
dekad. Od poczatku swojej dziatalno-
$ci byt w awangardzie rozwoju mediow
i rynku badawczego w Polsce. Na prze-
omie 2003/2004 wspottworzyt pierwsze
na $wiecie hybrydowe badanie internetu
- Megapanel, ktére to rozwigzanie na-
stepnie eksportowal na caly region oraz
rynki zachodnie.

W 2008 zbudowal Iple - pierwsza
w Polsce platforme wideo, ktdra rozpo-

czela nadawanie od transmisji na Zywo
w internecie duzego wydarzenia sporto-
wego — mistrzostw Europy w pitce noznej,
a nastepnie wyznaczata kierunek rozwoju
dziatalnosci online polskich wydawcéw
telewizyjnych.

0Od 2015 roku tworzyt kolejny inno-
wacyjny produkt, majacy ogromne zna-
czenie dla pomiaru mediéw w Polsce:
w pazdzierniku 2020 $wiatto dzienne
ujrzal Mediapanel - jednozrodlowe ba-
danie cross-mediowe konsumpcji inter-
netu, radia i telewizji.
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