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obys$ zyl w ciekawych czasach - brzmi stare
chinskie przystowie - i nie da si¢ zaprzeczy¢,

ze 2022 rok nalezat do ciekawych. Wyciszajgca
sie pandemia COVID-19 pozwolila na powrét
optymizmu, ktéry szybko musiat si¢ zmierzy¢

z wybuchem wojny w Ukrainie i niepewng
sytuacjg ekonomiczng. Te wydarzenia
odcisnely swoje pigtno na rynku reklamy
cyfrowej w Polsce, jednak rowniez w sensie
pozytywnym. Jak pokazuje najnowsze badanie
IAB/PwC AdEx, w pierwszym pétroczu 2022
warto$¢ rynku reklamowego online odnotowata
dynamike wzrostu na poziomie 10%, a wydatki
reklamodawcéw na komunikacje marketingowa
online wzrosty o ponad 300 mln zt w ujeciu rok
do roku. Mimo tego daje si¢ odczu¢ nastroje
ostroznosci i zachowawczosci w planowaniu
dziafan reklamowych.

Ostatnie lata nauczyly nas jednak, ze
kreatywnos¢ branzy cyfrowej rozwija skrzydla
jeszcze szerzej w obliczu trudnosci i wyzwan.
O tym przekonalo si¢ Jury konkursu JAB MIXX
Awards 2022 i na pewno nie moglo narzekaé
na nude podczas swoich prac. Wlasciwie
kazda kategoria konkursowa doczekala sie
intensywnych i burzliwych dyskusji, w trakcie

ktorych $cieraly si¢ argumenty, historie i dane.
Poszerzone grono jurorskie po raz kolejny
mialo okazje przekona¢ sig, jak trudnym
zadaniem jest wylonienie najlepszych
z najlepszych i jak wiele aspektéw ma
znaczenie w konicowej ocenie nawet pozornie
prostych kampanii. Dlatego wla$nie ponownie
pragniemy ogromnie podzigkowa¢ Jurorom za
ich zaangazowanie, wnikliwo$¢ i otwarto$¢.
Czesto podkreslamy, jak wielkim
osiggnieciem jest juz samo uzyskanie nominacji
w konkursie IAB MIXX Awards, za$ sukcesem
trzeba nazwac uhonorowanie kolorowg
statuetkg. Tym razem jeszcze mocniej i dobitniej
chcemy wyrazi¢ nasze uznanie dla wszystkich,
ktorzy swa ciezka pracg pokazali, co znaczy
realizowa¢ projekty ,,Perfectly Digital”

Zapraszamy serdecznie do lektury!

Wilodzimierz Schmidt
Robert Wielgo
Zarzad IAB Polska
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przed Wami najlepsze kampanie kolejnej edycji
konkursu IAB MIXX Awards. To juz 16 raz, kiedy
w wyniku obrad eksperckiego jury wylonione
zostaly prace, ktore najlepiej wykorzystujg
$rodowisko mediéw cyfrowych, i nie tylko,

w komunikacji marek.

Mamy za sobg 3 bardzo rdzne lata. 2020 przyniost
pandemie, 2021 gwaltowne odbicie, a 2022 postawit
nas w obliczu wojny za wschodnig granicg, nasilajac
nasze leki, ktére dodatkowo podsycila komplikujgca
sie sytuacja gospodarcza. Marketerzy, oprocz
dotychczasowych wyzwan, musieli stawi¢ czoto
nowym, dotychczas niespotykanym: presja na
utrzymanie marzy, problemy z fancuchami dostaw,
inflacja kosztéw operacyjnych - to tylko niektére
z nich. Dodatkowo branza przestawita sie w duzej
mierze na prace zdalng lub jakas forme hybrydy,
stymulujac pytania, czy przy takiej formie pracy
nie ucierpi kreatywnos¢ i innowagja. Jakby tego
byto mato, konsumenci bardziej uwaznie zaczeli
przygladac sie cenie, rewidujac czesto swoje decyzje
zakupowe.

Czy przy tak zmiennych warunkach mozliwe
jest tworzenie efektywnej, angazujacej, czyli
po prostu dobrej komunikacji? Przyklady
tegorocznych kampanii pokazuja, ze tak. Szybko
nauczyli$my sie poruszaé w nowej, zmiennej
rzeczywistosci, a po lekcjach roku 2020 udato
nam sie zminimalizowac¢ liczbe po$piesznych
i ryzykownych decyzji. Branza sprawnie odnalazta
sie w nieustannie zmieniajacych sie realiach.

Whiosek, jaki mi sie nasuwa po tegorocznej
edycji, jest taki, ze wykonujemy swoja prace
coraz lepiej i - co wazne - coraz lepiej piszemy
zgloszenia.

Ta edycja konkursu byla szczegolna jeszcze
z jednego powodu. Po raz pierwszy nabér do
jury byl otwarty. W skladzie pojawili si¢ eksperci
z bardzo wielu dziedzin, przedstawiciele mediow,
klientow, agencji. Dzieki temu dyskusje w gronie
jurorskim byty bardzo inspirujace. Réznorodnosé¢
do$wiadczenia i mozliwo$¢ wymiany perspektyw
przelozyla si¢, moim zdaniem, na jeszcze wigksze
sprofesjonalizowanie konkursu i jakos¢ finalnych
decyzji.

Chciatbym serdecznie pogratulowaé wszystkim
nagrodzonym, bo te prace dowodza, ze
niezaleznie od warunkéw zewnetrznych mozna
prowadzi¢ innowacyjna i kreatywna komunikacje,
ktéra wplywa na zaangazowanie konsumentow
i pozycje marki.

Zachecam do lektury nagrodzonych prac
i wyciagniecia z niej wielu inspiracji do Waszej
codziennej pracy. Przed nami kolejny, inny rok
i mam nadzieje, ze ta inspiracja zasili jeszcze
lepsze kampanie w 2023.

Pawel Gala
Przewodniczacy Jury IAB MIXX Awards 2022
CEO, Wavemaker
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Przewodniczacy Jury
CEO, Wavemaker

Wiceprzewodniczacy Jury
E-Commerce Product
Director,

Ringier Axel Springer
Polska

Head of PR

& Communication,
Founder,
Lightscape

profesional

Partner,
Cztonek Zarzadu,
KERRIS

Marketing Director,
PolCard from Fiserv

Advanced
Measurement Manager,
Nielsen Media

PERFECTLY

Wiceprzewodniczaca Jury
Head of Social

Media Team,

ING Bank Slaski

Digital Manager,
Henkel Polska

DIMAQ
professionst.

Client Lead |
Experience Architect,
Accenture Song

CMQO, Cztonek Zarzadu,
LTTM

Strategy Director,
Zenith

DIMAQ
professionst.

Head of media
& performance
service line,

Dentsu Polska



Dyrektor Marketingu,
LG Electronics Polska

profesional

Media Development
Manager Poland,
Hungary, Baltics,
Nestlé Polska S.A.

profesional

CEO/Co-Owner,
Fantasyexpo

Digital Strategy
& Development Director,
Warner Bros. Discovery

SuperMenu
by Anna Lewandowska

Marketing Manager,
The Lorenz Bahlsen
Snack-World Sp. z 0.0.

Managing Director,
Reprise Digital

General Manager,
Publicis Worldwide
Poland

Industry Director,
Teads

Strategy Director,
Densu Creative

Menadzerka

ds. Komunikacji
Marketingowej,
Bank BNP Paribas

CEO,
Tears of Joy
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Senior Brand Manager
Tyskie,
Kompania Piwowarska

CEO,
EssenceMediacom
Poland

Country Manager,
TradeTracker Poland

mmmmmm

Head of Strategy
& Social Media,
Labcon

Dyrektor ds. digital
marketingu i badan,
PzU

anananan

Ekspert ds. kluczowych
projektéw w kanatach
elektronicznych
(E-commerce), mBank

professional

PERFECTLY

Online Sales Director,
LOVEMEDIA

Zastepca dyrektora
ds. komunikacji i rozwoju,
Biuro Reklamy TVP

Global Sleep
Brand Director,
Procter & Gamble

CSO, Managing Partner,
PHD

Chief Digital Officer,
Havas Media Group
pImag

Dyrektor
ds. komunikacji,
Polskie Badania
Internetu



Co Managing Director,
Bluerank

.........

Chief Growth Officer,
Stor9

CEO,
Grupa AdNext

Partner, Digital,
Mindshare

.........

Digital Investments
Director,
MediaHub Poland

nnnnnnnnn

CEOQ/Prezes Zarzadu,
Grupa naTemat

Digital Project
Manager,
Adamed Pharma

Client Service Director,
Cube Group S.A.

Dyrektor E-commerce,
CCcC

Dyrektor Marki
i Komunikacji

Marketingowej,
Orange Polska

pppppp

Digital Marketing
Manager,

Philips Domestic
Appliances Polska

Managing Director,
OMD
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Creative Manager,
Huuuge Games

COO0/Cztonek Zarzadu,
Screen Network

Head of Copywriting,
GoldenSubmarine

professional

Managing Partner,
Up&More

Global Media Manager,
Coty

Product Development
Manager,
Polsat Media

professional
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B2B Marketing
Manager,
Ringier Axel
Springer Polska

DIMAQ
professionst

Strategy Group Head,
Saatchi & Saatchi

Digital/Growth Director,
Canal+ Polska

Associate Creative
Director,
GONG

Head of Sales,
MMS PL, Google

Digital Director,
Mediabrands

DIMAQ
profesional



Industry Manager
Retail & eCommerce,
Central Eastern
Europe,

Meta

Managing Director,
Resolution
(OMD Group)

Senior PR Manager,
Nutricia (DANONE])

Chief Revenue Officer,
Grupa Gazeta.pl

CEO,
Bees & Honey

Board Member
& Sales Director,
GetHero

Dyrektor Zarzadzajaca,
K2 Precise S.A.

Agency Team Leader,
Allegro

Creative Director,
Artegence
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CZtOWIEK ROKU 2007

- NAGRODA

ZA OSIAGNIECIA ZYCIOWE
CEO, Dentsu Poland & CEE

CZLOWIEK ROKU 2009

- NAGRODA

ZA OSIAGNIECIA ZYCIOWE
Co-Founder, Veneo

CZLOWIEK ROKU 2011

Chief Data & Analytics Officer,
Cztonek Zarzadu,

Publicis Groupe Poland

CZtOWIEK ROKU 2013
President & Head of Advisory,
VMLY&R

CZtOWIEK ROKU 2015
CEQO, indaHash,
Co-Founder, LifeTube
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CZtOWIEK ROKU 2008

- NAGRODA

ZA OSIAGNIECIA ZYCIOWE
CEO, Filmweb

CZLOWIEK ROKU 2010
Prezes Zarzadu Funduszu
Knowledge Hub i AgriTech Hub

CZtOWIEK ROKU 2013
Partner i CEO, VMLY&R

CZLOWIEK ROKU 2014
Chief Strategy Officer,
Wirtualna Polska Holding

CZLOWIEK ROKU 2016
CEO, Future Company,
Smart Engine i Welcome Digital



CZtOWIEK ROKU 2018
Prezes Zarzadu,
Wirtualna Polska Media

CZtOWIEK ROKU 2017
CEO, CitiesAl

CZtOWIEK ROKU 2019
Chief Creative Officer/Partner,
VMLY&R

CZtOWIEK ROKU 2020
CEO, GroupM Poland
& Cluster Lead CEE

CZtOWIEK ROKU 2021
CEO, Publicis Groupe Poland,
Ukraine, Baltics

CMO, IAB Polska

\\\\\\

CASEBOOK | 13



=4 DIMAQ

__ employer

Zatrudniasz specjalistow DIMAQ?

Dotacz do programu DIMAQ Employer i potwierdz
poziom kompetencji e-marketingowych w Twojej firmie!

-

PHE \ N

Przystapienie do programu DIMAQ Employer jest bezptatne.

Dowiedz sie wiecej:
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Efektywne dziatania w mediach spotecznosciowych,
zaréwno komunikacyjne, jak i sprzedazowe.
Doceniamy dziatania marek na poszczegdlnych
platformach, a takze wszelkie inne formy
angazowania internautow.
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BEST USE
OF SOCIAL MEDIA

POCIAG TYSKIEGO W ZYWCU

Kompania Piwowarska (Tyskie)

GONG, Zenith, Huta 19 im. Joachima Fersengelda

KANAL SPORTOWY & PYSZNE.PL

Pyszne.pl
Arskom Sport Brokers, Pyszne.pl

SZKOtA MODNA ROZNORODNA

Carrefour

Saatchi & Saatchi, Arena Media, Pure Play

1 LIVE #MATCHMYHAIRCHALLENGE
Henkel Polska (Schwarzkopf LIVE)
| | Henkel Polska, GetHero

[| TIKTOK BRANDED EFFECT DLA
GARNIER FRUCTIS HAIRFOOD

L'Oreal Polska (Garnier Fructis Hairfood)
| | GetHero, L'Oreal Polska

Sponsor kategorii ° cHn““ElH‘cTﬂnv


https://channelfactory.com

Best Use of Social Media

Klient: Kompania Piwowarska
Marka: Tyskie
Zgtaszajacy: GONG

Wspotzgtaszajacy: Zenith, Huta 19 im. Joachima Fersengelda

Zespot:

GONG: Michat Bucholc, Piotr Stawowiak, Konrad Stonecki, Pawet Czartoryski, Piotr Gruba, Damian Czarnota,
Michat Nassius, Monika Poryszewska, Marta Bajtata, Rafat Piwonski, Edyta Maciejewska, Paulina Grochowska

Kompania Piwowarska: Pawet Drubkowski, Jakub Michalski, Tycjan Lewandowski,

Matgorzata Dzisiewska

Zenith: Rafat Sobczynski, Robert Borowski

Huta 19: Justyna Sztengreber, Mateusz Zdanko, Darek Rzontkowski

Koncepcja kampanii
Tyskie oraz Zywiec to najwigksze mar-
ki na rynku piwnym, za ktérymi sto-
ja rzesze wiernych fanéw. Wysylajac
pociag pelen Tyskiego do Zywca na
$wieta, udato nam si¢ pojedna¢ dwie
zwasnione marki i ich spolecznosci.
Post z tego wydarzenia stal sie najbar-
dziej angazujaca kampanig w social
mediach marki.

Cele kampanii

W ciggu 5 dni:

« talkability - wygenerowanie min. 20 000
reakcji w social mediach na content
(post),

« zaangazowanie min. 1,5%,

« zasieg organiczny min. 150 000 UU,

« wywolanie reakcji Zywca na post i zaan-
gazowanie spoleczno$ci marki Zywiec
(min. 50% pozytywnego sentymentu).

Wyzwanie

Tyskie i Zywiec to dwie najwicksze
i najbardziej popularne marki piw-
ne w Polsce. Oba browary majg dtuga
tradycje i sa duma mieszkancéw Tych
i Zywca. Rywalizacja o prymat najpo-
pularniejszego piwa w Polsce tworzy
napiecie miedzy miastami oddalonym
od siebie o raptem kilkadziesigt kilo-
metréw. Konflikt ten jest szczegdlnie
widoczny w social mediach obu marek.

Tyskie w ramach platformy komuni-
kacji ,,Przejdzmy na Ty” od lat zache-
ca wszystkich Polakéw do otwartosci
i inspiruje do przelamywania barier
i uprzedzen. Konsumenci s3 jednak
przewrazliwieni na ,,puste frazesy’, dla-
tego marce zalezy szczegdlnie na aktyw-
nym dzialaniu, opartym na zyciowych
sytuacjach (Yaczac na przyklad zwasnio-
nych sgsiadéw w akeji ,Winda Tyskiego”
czy plazowiczéw w ,,Przejdzmy na Ty
ponad parawanami”).

20 | IAB MIXX AWARDS 2022 PERFECTLY

Naturalng konsekwencja tych dziatan
bylo pojscie o krok dalej, wyciagniecie
reki do konkurencyjnego browaru zza
miedzy i jego spotecznosci.

Strategia

W Polsce, w przeciwienstwie do kra-
jow anglojezycznych, konkurencyjne
marki rzadko wchodzg w dyskusje
w social mediach, angazujac swoje
spolecznodci. A szkoda, bo prowadzo-



srebro

e Tyskie

6 grudnia 2021 - £
Hej Z, przejdzmy na TY! 4
przedziatami

Zywiec

-..ponad

Jakw gesae po;ednanla
wysiallsmy pociag peten
Tyskiego do Zywca?

Tychy i Zywiec. Raptem 90 minut pociagiem, z pozoru catkiem
sobie bliskie miasta. Nic bardziej mylnego. Od lat ich napieta
relacja to zaciekta rywalizacja dwéch najwigekszych piwnych marek.

POMYSE:

W ramach idei ,Przejdzmy na TY", Tyskie zdecydowato sie na
niecodzienny gest pojednania. Browar zza miedzy z okazji swiat,
wystat do Zywca pociag wypetniony beczkami piwa, tak aby kazdy @O 34853 Komentarze: 1937 - Udostepniono 762 razy

Zywiec @

mieszkaniec mogt sie stuknac kuflem i przejsc na ty. Z

REZULTAT:

Tyski prezent w Zywcu spotkat si¢ z cieptym przyjeciem

Zzywczan oraz.. samej marki Zywiec. Relacja z akgji stata sie

najpopularniejszym postem w historii Tyskiego. O naszej akcji

pisatly ogolnopolskie portale, influencerzy, a nawet pasjonaci

kolejnictwa. A marka Tyskie udowodnita, ze przejsc na Ty mozna

ponad kazdymi przedziatami.

Reakcje: :

34 000

ne umiejetnie potrafig przynies¢ ko-
rzysci dla obu stron. Wierzylismy, ze
nasza akcja ma taki wlasnie potencjal.

Swieta to czas gestéw i pojednan.
Zdecydowalismy sie wiec na $wig-
teczny gest w strong Zywca - naj-
wiekszego konkurenta, ktérego bro-
war dzieli od browaru w Tychach
zaledwie 90 minut pociggiem. Co
wiecej, browar w Tychach jako jeden
z niewielu w Polsce ma poprowadzo-
ng linie kolejowa.

6 grudnia, w ramach gestu pojed-
nania, postanowiliémy wysta¢ po-
cigg peten piwa Tyskie do Zywca dla
wszystkich jego mieszkancow. Wie-
rzyliémy, ze akcja ma duzy potencjal
PR-owy i zaangazuje fandw marek,
wiec zdecydowali$my sie opowie-
dzie¢ o niej w mozliwie najprost-
szy sposéb — wrzucajac tylko jedno
zdjecie pociagu Tyskiego na dworcu
w Zywcu. Prosty, wyrazny przekaz
z pojednawczym tekstem skierowa-
nym do konkurencyjnej marki ,,Hej
Z, przejdzmy na TY! @ @@...ponad
przedziatami &g"

Sposob realizacji
Uruchomili§my $wiateczny pociag no-
wej, bliskiej relacji: Tychy - Zywiec.
W érodku znajdowalo si¢ darmowe
piwo Tyskie. Nasz $wigteczny prezent
dla wszystkich mieszkancéw Zywca.

Komentarze:

1900

Udostepnienia:

762

Nic dziwnego, ze
macie pociag do Z. 0.3
Lubig to!  Odpow
o FA
Tyskie °
Pewnie! Bo
najlepsze w Z
jest to, ze
mozna sig
spotkaé i
prze]éé naTY. Q,g
Lubigto!  Odpowiedz

%w Okocim®
Zapraszamy Tyskie i Zywiec na
pyszne piwo do Okocimia. Bo liczy
sig dobry sktad &

Swigteczny pocigg Tyskiego stat
symbolem pozytywnego nastawienia
i narzedziem do budowania $wigtecz-
nej bliskosci obu marek.

Zywiec szybko odpowiedzial na
nasz post, wywolujac reakcje i zaan-
gazowanie swoich fanéw (ponad 5000
reakcji pod postem Zywca). Dysku-
sja przebiegala w zyczliwym tonie,
a fani obu marek gratulowali Tyskie-
mu $wietnej, pojednawczej akeji. Sen-
tyment wokot akeji byl prawie w 100%
pozytywny, bez hejtu na konkurencje¢
i odniesien do smaku piwa. Udalo
nam si¢ przekona¢ spolecznosci obu
marek do ,,przejécia na Ty” i zakopa-
nie ,,toporu wojennego”.

Akcje blyskawicznie podlapaty ogol-
nopolskie media i portale, takie jak wy-
kop, donald.pl. Nie bez znaczenia byta
tez reakcja mieszkaricow Zywca:

- Pigkny pociag i $wietny pomysl na
akcje. Mieszkam w Zywcu ponad 40
lat i czegos takiego nie widzialem -
skomentowal jeden z obecnych na
dworcu zZywczan.

- Mily gest. Moglibyscie wprowadzi¢
taki pociag relacji Tychy - Zywiec
na stale do rozkladu - dodat drugi.

Media mix

Paid social:

«64% - wsparcie posta w aktualno-
$ciach na Facebooku,

« 10% — wsparcie posta w Instagram feed,
« 13% — wsparcie stories Instagram,
* 13% - artykul sponsorowany.

Rezultaty

W ciagu 5 dnit:

« talkability: wygenerowanie 77 500
reakcji w social mediach na content
(post) — najbardziej angazujacy post
marki w calej komunikacji,

« zaangazowanie — 3,8%

» zasieg organiczny - 563 500 UU,

« wywolanie pozytywnej reakcji marki
Zywiec i jej fanow, a takze innych ma-
rek i stron spoza kategorii (ponad 90%
pozytywnego sentymentu).

Podsumowanie

»Pociag Tyskiego w Zywcu” wyje-
chat daleko poza ramy standardowej
komunikacji piwa. Poprzez mocny
insight — odwiecznego zatargu mie-
dzy Tychami a Zywcem - udalo nam
sie wpisa¢ swoimi dzialaniami w
realny problem spoleczny. Polaczy¢
sympatykéw dwoch najwigkszych
piwnych marek w Polsce symbolicz-
nym ,przejSciem na Ty” Nie tylko
od $wieta.

Czas trwania kampanii
6-10.12.2021
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Best Use of Social Media

Kanat Sportowy
& Pyszne.pl

Klient: Pyszne.pl, nalezace do Grupy Just Eat Takeaway

Zgtaszajqcy: Arskom Sport Brokers

Wspotzgtaszajacy: Pyszne.pl
Zespot:

Pyszne.pl: Katarzyna Makowska, Magda Szmilewska, Marcin Schmidt

Arskom: Maciej Sycewicz, Pawet Chotody

Koncepcja kampanii
Pyszne.pl jest liderem serwiséw do za-
mawiania jedzenia online, konkurujac
z innymi platformami, jak rowniez z do-
stawami wlasnymi sieci i zamowieniami
sktadanymi przez telefon (50% wszyst-
kich zaméwien).

Pandemia wywrdcita do gory no-
gami takze $wiat sportu, a wielkie im-
prezy roku 2020 trzeba bylo przesung¢
- w tym takze (o rok) mistrzostwa
Europy w pilce noznej - najwicksza
impreze sportowa na ,starym konty-
nencie’, ktdrej Just Eat Takeaway zostal
oficjalnym partnerem.

Ze wzgledu na powyzsze marka zmniej-
szyla intensywno$¢ dzialan komunikujg-
cych partnerstwo turnieju. Swiadomoéé

sponsoringu byla niska, a czasem przypi-
sywana konkurencji.

Oryginalny pomyst zaktadal polacze-
nie studia meczowego ze zwyczajem ki-
bicéw - spozywania jedzenia w trakcie
ogladania meczéw.

Cele kampanii
Aktywizacja sponsoringu UEFA EURO
2020, zbudowanie rozpoznawalnosci
Pyszne.pl jako partnera turnieju. Wzrost
$wiadomosci sponsoringu do min. 30%
w grupie ogdlnopolskiej i do min. 40%
w grupie kibicow.

Cele sprzedazowe: konwersja zamo-
wien z dystrybuowanych voucheréw
powyzej $redniej marki, tj. 52%.
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Wyzwanie

Partnerstwo UEFA EURO 2020 otworzylo
marce mozliwo$¢ dotarcia do precyzyjnie
okreslonej i szerokiej grupy docelowej (ki-
bicéw sportowych), ktéra charakteryzuje
wysoki stopieni lojalnosci konsumenckiej,
ajednocze$nie zauwazalna chec konsump-
¢ji wydarzen sportowych opakowanych
w atrakcyjng 1 przyswajalng forme przy
jednoczesnym sledzeniu tresci sportowych
na wielu ekranach (tzw. multiscreening)
z wykorzystaniem przede wszystkim me-
diéw spotecznosciowych.

Wyzwaniem stalo sie zbudowanie kontek-
stowego linku pomiedzy ogladaniem tresci
sportowych na wielu ekranach a zamawia-
niem jedzenia do domu mierzonego liczba
zamowien wygenerowanych z voucheréw


https://arskom.pl/casestudies/pyszne-kanal-sportowy/
https://www.youtube.com/live/oWOPp7t70lg?feature=share

Zt6z zamowienie
na Pyszne.pl z kodem

Strategia

Polacy byli glodni sportowych emodji,
wiec naturalne potaczenie okazji jedze-
nia ze sportowymi emocjami oraz roz-
poczete partnerstwo z UEFA byly szansa
dla Pyszne.pl na dotarcie do szerokiego
grona kibicéw i powigzanie marki z pit-
karskimi emocjami.

W odpowiedzi na zmieniajacy sie spo-
s6b konsumpcji sportu na mapie pol-
skich mediéw sportowych pojawil sie
stworzony przez czterech najwiekszych
dziennikarzy sportowych w kraju (Bo-
rek, Pol, Smokowski i Stanowski) ,,Kanat
Sportowy” bedacy pod wzgledem zasiegu
znaczacg konkurencjg dla najwigkszych
sportowych stacji TV, a na sportowym
YouTube de facto niemajacym sobie réw-
nych. Kanat Sportowy to takze bliska inte-
rakcja z widzami, ktorzy chetnie dzwonia
do studia, aby wyrazi¢ swoje opinie czy tez
komentuja powstajace materialy.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Budowanie $wiadomosci  sponsorin-
gu realizowaliémy poprzez partnerstwo
najpopularniejszego programu Kanalu
Sportowego o EURO ,Hejt Park® (30
odcinkéw), podczas ktorego Pyszne.pl
mialo zapewniony branding studia oraz
wyéwietlane bannery graficzne i spoty
wideo. Polgczyliémy opiniotworczo$é ze
zwyczajem kibicéw — spozywania jedze-
nia w trakcie ogladania meczéw. Pojawito
si¢ wiec kontekstowe lokowanie w postaci

BARSZCZYK

i odbierz
10 zt znizki!

f

Pysznerr.

PotaczyliSmy opiniotwdrczosé ze zwyczajem

kibicow - spozywania jedzenia w trakcie ogladania
meczow.

dostarczenia jedzenia na plan przez ob-
randowanego kuriera, ktory stat sie roz-
poznawalnym elementem wspétpracy.

Ponadto zorganizowaliémy unikalny
konkurs, w ktérym do wygrania byly
zestawy biletow na mecze kadry (z prze-
lotem i zakwaterowaniem), a takze bran-
dowane quizy dla koneseréw pitki publi-
kowane w ramach Instagram Stories.

Na potrzeby drugiego celu, czyli powig-
zania okazji oglagdania meczu i zachecenia
fanéw pitki do zamawiania jedzenia za
pomocy Pyszne.pl, przygotowalismy de-
dykowane kody rabatowe, ktére byly dys-
trybuowane podczas livédw oraz w social
mediach Kanatu Sportowego. Zabawa sto-
wem zastosowana do stworzenia uzytych
hasel zachecita fanéw do ich odgadywania
jeszcze przed ich oficjalng komunikacja.

2. Media mix

Adresujac nowy sposéb konsumpcji
sportu, w tym multiscreening, calo$¢
aktywacji (partnerstwo tresci na Kanale
Sportowym oraz dzialania w social me-
diach twoércéw i Kanatu Sportowego)
zostala zrealizowana za pomocg digitalu.

Rezultaty
Zrealizowane w ramach wspolpracy
programy Hejt Park publikowane na

Kanale Sportowym wygenerowaly po-
nad 11 milionéw wyswietlen, a ogla-
dafo je ponad 2 miliony unikalnych
uzytkownikéw. Najwyzsza ogladalnosé
live odcinka zanotowalismy 14 czerwca
- ponad 94 tysiecy 0séb, a na jego start
czekalo ponad 40 tysiecy osdb.

Zorganizowany na facebookowym
profilu Kanatu Sportowego konkurs cie-
szyl sie duza popularnoécia - ponad 700
zgloszenn wczasie 3-dniowej zabawy.
Dodatkowe publikacje na Twitterze i In-
stagramie osiagnely ponad 1,5 miliona
wys$wietlen.

Podsumowanie

Dedykowana UEFA EURO 2020 kam-
pania Pyszne.pl, ktdrej cze$cig byly dzia-
tania z Kanalem Sportowym, przetozyta
sie na wzrost $wiadomos¢ sponsoringu
EURO 2020 przez Pyszne.pl do 40%
w grupie ALL i do 58% wérdd fanéw
pitkarskich.

Sukces kampanii z Kanatem Sporto-
wym przelozyl sic miedzy innymi na az
83% konwersji z voucheréw dystrybu-
owanych przez Kanat Sportowy vs 52%
$rednia z innych aktywacji. Dodatkowo
powstala angazujaca dyskusja w social
mediach - zgadywanie kolejnych ko-
déw przez fanow.
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https://www.youtube.com/live/Ttq-u8ueN_o?feature=share
https://www.youtube.com/@Kanal_Sportowy
https://www.youtube.com/@Kanal_Sportowy

Best Use of Social Media

Szkota Modna
Roznorodna

Klient: Carrefour
Zgtaszajacy: Saatchi & Saatchi

Wspotzgtaszajacy: Arena Media, Pure Play

Zespot:

Carrefour: Michat Sacha, Monika Kowalska, Izabela Matejak, Beata Michalczyk

Saatchi & Saatchi: Anna Roman, Agnieszka Nowak-Dadas, Adam Czartoryski, Magdalena Kramer, Tomasz
Gazda, Monika Majewska, Eliza Kurek, Matgorzata Gaszewska, Anna Pietrzkowicz, Ilona Satanska, Anna Byczko

Koncepcja kampanii

Kampania z okazji powrotu do szkoly
promujgca asortyment szkolny Carrefo-
ura. Skutecznie przebila si¢ przez clutter
o wiele glosniejszej niz Carrefour kon-
kurencji, zaangazowata zaréwno nasto-
latkéw, jak i ich rodzicéw, przekonujac
do odwiedzin i zakupéw w Carrefourze
— sklepie otwartym na réznorodnosc.
Pomyst zostal oryginalnie wypracowany.

Cele kampanii

Przed kampanig postawiliSmy naste-
pujace cele: zaangazowanie ucznidw
oraz ich rodzicéw, przektadajace si¢ na
wzrost sprzedazy promowanych w kata-
logach produktéw szkolnych, a oprécz
tego ukazanie Carrefoura jako marki im
bliskiej, otwartej na réznorodne potrze-
by i oferujacej szeroki asortyment pro-
duktow.

Wyzwanie

Rok 2021 to zwariowany rok w i tak
zwariowanym szkolnictwie. Przecigzo-
ne szkoly, nadejscie kolejnej fali CO-
VID-u - to czynniki, ktére zmusity
wszystkich do blyskawicznego przesta-
wienia si¢ na nauczanie zdalne. Nie-
przygotowanie i braki w sprzecie odczu-
li uczniowie, zalgc si¢ jednoczesnie na
znaczne pogorszenie sytuacji w domu

i obnizenie dobrostanu psychicznego.
Z niecierpliwoscig czekali na powrdt
do ,normalnoéci” Ten wyczekiwany
powrdt do szkoly wywolywat stres, lek
i obawy o to, jak zostang odebrani przez
réwiesnikéw po diugiej roztace.

Wyzwaniem bylo wypracowanie
omnichannelowej kampanii, ktéra przy
kilkukrotnie nizszych niz konkurencja
budzetach zaangazowalaby zaréwno
uczniéw, jak i ich rodzicéw, placacych
przeciez za ,stylowe” szkolng swoich
pociech. Do dzieci komunikowali$my
produkty wytypowane w badaniach
jako ,najmodniejsze” oraz aktywacje
z atrakcyjnymi nagrodami. Rodzice
otrzymywali komunikaty promocyjne,
dzieki ktérym uzyskiwali informacje,
jak moga zaoszczedzi¢, jesli chodzi
o wydatki w ich budzecie dotyczace za-
kupdw szkolnych.

Strategia

Po ponad roku nauczania zdalnego, gdy
kumpli widzielismy tylko jako ikonki
na Teamsach, bedziemy mieli okazje
spotkad sie wszyscy razem na szkolnym
korytarzu. Wéréd uczniéw rodzi to za-
réwno wielkg rado$¢, jak i wywoluje
obawe, czy na zywo bede réwnie , faj-
ny” jak w internetowym okienku i czy
zostane zaakceptowany w mojej starej
szkole na nowo.
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Stworzylismy wiec  carrefourowy
»hymn” powrotu do szkoly — remake
przeboju Majki Jezowskiej ,Wszystkie
dzieci nasze s3” - zachecajacy do tole-
rancji, akceptacji i afirmacji réznorod-
nosci oraz walki z szkolnym hejtem.
Wszystko po to, by uczyni¢ powrét do
szkoty jak najmilszym i jak najmniej
stresujacym przezyciem.

Sposob realizacji
Kampanie podzielili§my na dwa filary
komunikacyjne.

Pierwszy filar to ,tradycyjny” stre-
am dedykowany rodzicom, tj. przede
wszystkim telewizja, radio, gazetki oraz
zasiegowe formy digital, gdzie skupia-
liémy sie na ukazaniu szerokoéci oferty
oraz korzystnych deali cenowych.

Na tradycyjne kanaly dotarcia prze-
znaczyli$my ok. 70% budzetu, co bylo
podyktowane specyfikyg kategorii re-
tail, w ktérej caly czas ,rzadzi” ATL
i BTL (telewizja, radio, gazetki han-
dlowe). Mimo znacznych nakladéw
procentowych kampanii na ten bar-
dziej ,tradycyjny” stream komunikacji
nasz SoS w okresie trwania kampanii
byl znaczaco nizszy niz stream glow-
nych lideréw kategorii retail - Bie-
dronki i Lidla.

Drugi filar to komunikacja dedy-
kowana stricte mlodym odbiorcom,


https://www.facebook.com/SaatchiSaatchiIS

braz I—

ktoérg skupiliémy wokoél najpopu-
larniejszych, jesli chodzi o grupe,
kanaléw dotarcia: TikToka wraz
z #challenge oraz YouTubela, gdzie
umiesciliémy remake teledysku Maj-
ki Jezowskiej.

Oproécz tradycyjnego streamu ko-
munikacji do rodzicéw (klientow
Carrefoura) zaproponowaliSmy tez
stream kontentowy do ich dziedi,
ktére w przypadku obecnego sezonu
handlowego byly gléwnymi decy-
dentami i motywatorami, jesli chodzi
o zakupy i odwiedziny konkretnego
sklepu. Bazujac na insightach, stwo-
rzylismy nasz ,hymn” powrotu do
szkoty, ktory zachecal do tolerancji,
akceptacji i afirmacji réznorodnosci.
Osobowosci z TikToka motywowaly
miodych ludzi do tworzenia filmikow
o sobie i udzialu w zabawie.

Rezultaty

o Zaangazowanie mlodych odbiorcow
(dane TikToka):

- obejrzenia wideo: 53% powyzej ben-
chmarku na rynku polskim,

- UGC uzytkownikdw: 84% powyzej
benchmarku na rynku polskim,

- liczba twdrcéw wideo: 33% powyzej
benchmarku na rynku polskim,

— wykorzystanie oficjalnej muzyki: 45%*

powyzej benchmarku na rynku polskim.
o Zaangazowanie rodzicow:
- 77% — ad recall reklamy,
— 76% - reklama wyrdznia sie na tle innych,
- 85% - reklama podoba mi sie,
- 76% - reklama zacheca do odwiedzin
sklepu.
« Efekty biznesowe:
— w trakcie trwania kampanii uzyskali-

$my az 30% wicksza liczbe odwiedzin
sklepéw niz w analogicznym okresie

roku ubieglego,

- +110% wzrost udzialéw rynkowych
non-food w okresie trwania kampanii
vs analogiczny okres 2020,

(poréwnanie liczby sprzedanych
produktéw z katalogéw vs rok
ubiegly).

o Wplyw na wizerunek:

- 88% - Carrefour szanuje rozno-
rodnos¢ i zacheca do akceptacji,

- 85% — Carrefour porusza w rekla-
mach bliskie mi tematy,

- 76% — Carrefour to marka o szero-
kim asortymencie produktéw dla
kazdego klienta,

- 71% klientéw Carrefour majacych
stycznoé¢ z kampania przyznaje,
ze Carrefour to marka dla nich,

- +8000 nowych fan6w na TikToku marki
Carrefour w okresie trwania kampanii.

Wyzwaniem byto wypracowanie omnichannelowej
kampanii, ktéra przy kilkukrotnie nizszych niz

konkurencja budzetach zaangazowataby zaréwno
ucznidw, jak i ich rodzicow, ptacacych przeciez
za ,stylowe” szkolng swoich pociech.

-+115% wzrost liczby transak-
cji w hipermarketach w okresie
trwania kampanii vs analogiczny
okres 2020,

-sprzedaz produktéw promowa-
nych przez kampani¢ w katalo-
gach i digitalu wzrosta az o + 259%

Podsumowanie

Drzigki kampanii przekonalismy sie, ze
warto inwestowa¢ w dopasowane do
grupy punkty styku, uzywaé natywne-
go jezyka w komunikacji i proponowaé
oferte, ktéra wybiera konicowy odbiorca
— takie podejscie przeklada si¢ na sukces.
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Best Use of Social Media

LIVE

Klient: Henkel Polska
Marka: Schwarzkopf LIVE
Zgtaszajacy: Henkel Polska
Wspotzgtaszajacy: GetHero
Zespot:

matchmyhairchallenge

Henkel Polska: Monika Banas-Jankowska, Gracjan Duda, Aleksandra Z6tkowska, Aleksandra Kuziuk
GetHero: Magdalena Wysocka, Mikotaj Biatek, Jakub Biegaj

Koncepcja kampanii
Farby do wloséw to bardzo lojalna
kategoria. Niezwykle trudno jest za-
checi¢ konsumenta do zmiany farby,
tym bardziej markom o niskiej $wia-
domosci.

Gléwnymi barierami przed far-
bowaniem wloséw jest obawa przed
ich zniszczeniem oraz tym, jak bede
wyglada¢ w nowym kolorze. LIVE zli-
kwidowat te bariere, zachecajac i an-
gazujac mlodg grupe uzytkownikéw
do zabawy kolorami na TikToku bez
koniecznosci $ciggania czasochton-
nych aplikacji.

Dodatkowym bodzcem do dziatan
dla marki LIVE byly odwotlywane fe-
stiwale i imprezy masowe, ktdre co
roku w znacznym stopniu przyczy-
nialy si¢ do wzrostu sprzedazy pro-
duktéw do farbowania wlosow. Nasze
obawy potwierdzaly dane i prognozy
wskazujace na spadek rynku -20%
w stosunku do poprzedniego roku.

Cele kampanii

o Zwigkszenie $wiadomo$¢ marki.

« Zachecenie mlodych do $mialego far-
bowania wlosow.

« Umocnienie pozycji lidera w rynku
farb dla mlodych.

« Minimalizacja zakladanego spadku
kategorii -20%.

Wyzwanie

Marka LIVE od wielu lat wspiera mto-
dych w dazeniu do wyrazania siebie
i podkreslania swojej wyjatkowosci.
Lato stanowi kluczowy okres w katego-
rii farb do wloséw, szczegélnie w mtod-
szej grupie konsumentoéw, ktéra moze-
my okresli¢ stowami: ,,zmiana’, ,wyraz
siebie’; ,zabawa’, ,wolnos¢ i swoboda’:
hasta idealnie pasujace do opisu Gen Z!
Grupa ta szczegolnie dotkliwie odczula
okres pandemii, w ktérym imprezy ma-
sowe poszly w niepamiec.

Wszyscy konsumenci kategorii ,,ko-
loryzacja” obawiajg si¢ zmiany koloru
wlosdw. Jedng z barier jest brak szybkiej
mozliwosci wizualizacji i sprawdzenia,
jak bede si¢ czu¢ i wyglada¢ w nowym
kolorze wloséw. W zwigzku z tym dzia-
tania LIVE skoncentrowali§my w 100%
na digitalu poprzez wykorzystanie plat-
formy TikTok. Wszystko to przy wspot-
pracy z tworcami internetowymi natyw-
nymi dla platformy i grupy docelowe;.

Strategia

Farbowanie wloséw to zawsze jest
stres... ,,Czy nowy kolor bedzie mi pa-
sowal, jak bede si¢ w nim czué?” W swo-
jej strategii kampania LIVE #matchmy-
hairchallenge miata rozwia¢ watpliwosci
dotyczace nowego koloru wlosow, jed-
noczesnie pozwalajagc w blyskawiczny
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sposob sprawdzi¢, czy kolor ten jest od-
powiedni i czy dobrze si¢ w nim czujesz.

Postawilismy na TikTok - popular-
ny kanal komunikacji grupy docelowe;j
i jego Branded Effect oraz #challenge.
Stworzylismy filtr, ktory w formie zaba-
wy wizualizowal nowy kolor wloséw bez
koniecznosci $ciagania aplikacji typu
Virtual Try On. Calg akcje wspieralismy
przy pomocy popularnych infuenceréw,
dzialajac jednoczesnie na YouTubie oraz
Twitchu z udzialem grupy gameréw
z calej Polski. Kampania, ktéra poko-
chaly miliony mtodych ludzi, juz po
kilku dniach uzyskata niespodziewany
efekt viralowy.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Osig dzialania LIVE byla likwidacja
bariery wejscia do kategorii farb do
wloséw poprzez zachecenie i zaangazo-
wanie mlodej grupy uzytkownikéw do
zabawy kolorami, w pelnym zakresie di-
gitalowym, poprzez wykorzystanie plat-
formy, jaka jest TikTok. Kluczowe byto
zaprezentowanie szerokiej gamy dostep-
nych odcieni, wykorzystujac stworzony
filtr, ktéry nie tylko pozwalat na szybka
i latwa wizualizacje siebie w nowym
kolorze wlosow, ale przede wszystkim
dawal nieskoniczong mozliwo$¢ eks-
perymentowania i zabawy, ktdrej pod-



czas pandemicznego okresu brakowalo
wszystkim nastolatkom.

2. Media mix

W ramach kampanii wykorzystalismy

3 podstawowe narzedzia:

« zaangazowanie influenceréw - natyw-
nych dla platformy, ktorzy uwiary-
godnili challenge oraz zachecili uzyt-
kownikéw do testowania filtra AR.
Dodatkowym elementem bylo wspar-
cie reklamowe przekazywanych przez
nich tresci;

Branded Effectu dostepnego na platfor-
mie TikTok. Wspomniane filtry, pozwa-
lajace na zabawe kolorami wloséw, byty
i sg dostepne w roznych aplikacjach czy
komunikatorach, jednak Zaden z nich
nie byl wykorzystywany przez marke do
komunikacji aktualnej palety koloréw
dostepnych w ramach jednej linii pro-
duktowej. Jednocze$nie filtr umozliwiat
zabawe oraz rzeczywiste przetestowanie
produktu na swoich aktualnych wlosach
ifryzurze, pozwalajac uzytkownikom na
pozostanie w jednej aplikacji.

Wykorzystalismy szeroko komunikowana
unikatowos¢ marki LIVE, by stworzy¢ wirtualny
filtr przy wykorzystaniu Branded Effectu
dostepnego na platformie TikTok.

« filtr AI/ Branded Effect - element ,,za-
bawy” oraz zaangazowania pozwalaja-
cy widzom zmieni¢ swdj wyglad przy
pomocy prawdziwych koloréw z pale-
ty Schwarzkopf LIVE;

« #challenge - angazujacy uzytkownikéw,
namawiajacy do nagrywania swoich tik-
tokow z wykorzystaniem filtra Al i sta-
wiajacy na dodatkowy viralowo$¢ UGC.

3. Innowagcje

Wykorzystalismy szeroko komunikowa-
ng unikatowo$¢ marki LIVE, by stwo-
rzy¢ wirtualny filtr przy wykorzystaniu

Rezultaty
Rok 2021 byl wyjatkowo trudny dla ca-
tej kategorii koloryzacji wloséw. Zma-
galiSmy si¢ z pandemig i jej negatyw-
nymi skutkami: zamkniecie salonéw
fryzjerskich, odwotanie imprez maso-
wych, ktére driveowaty rynek. Progno-
zowali$my znaczny spadek rynku -20%.
Dziatania LIVE podjete w tymze roku
zdecydowanie pozwolily na wzmocnie-
nie pozycji numer jeden na rynku farb
dla mlodziezy oraz na zminimalizo-
waniu zakladanego spadku kategorii
w okresie letnim z -20% do -3%.

wyrdznienie

L

Wykorzystanie ~ zmieniajacych  kolor
wloséw filtréw reprezentujacych palete od-
cieni LIVE zwigkszyly swiadomos§¢ marki
0+6,6 p.p. wérod grupy badanych oséb. Do-
datkowo zainicjowane kroki przyczynily si¢
do wzrostu sprzedazy o +22,3% (czerwiec-
-sierpien 2021 vs czerwiec-sierpien 2020),
wzrostu udziatéow rynkowych o +0,9 pp.
(czerwiec-sierpien 2021 vs czerwiec-sier-
pien 2020) oraz +0,4 p.p. (2021 vs 2020).

Ponad 40 tys. uzytkownikéw stworzyto
wideo kreacje w ramach #matchmyhair-
challenge prowadzonego na TikToku, co
poskutkowalo ogromnymi liczbami wy-
$wietlen ich filmikéw — 195 min (w okre-
sie czerwiec-sierpien 2021) oraz niesamo-
witym engagement na poziomie 13,3%.

Podsumowanie

Kampania LIVE okazala si¢ sukcesem.
Wykorzystaliémy nie tylko wizerunek
influenceréw, ale przede wszystkim dali-
$my mlodym uzytkownikom mozliwo$¢
wirtualnego przetestowania i zobacze-
nia siebie w zupelnie nowym i nieco-
dziennym kolorze wloséw. Postawienie
na komunikacje w 100% digitalowa na
TikToku pozwolilo na skuteczne dotar-
cie do grupy docelowej, co zaprocento-
walo odniesionymi sukcesami.

Czas trwania kampanii
23.06-27.08.2021
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Best Use of Social Media

TikTok Branded Effect dla
Garnier Fructis Hairfood

Klient: L'Oreal Polska
Marka: Garnier Fructis Hairfood
Zgtaszajacy: GetHero

Wspotzgtaszajacy: L'Oreal Polska

Zespot:

GetHero: Aleksandra takota, Mateusz Dobrzanski, Jakub Biegaj, Michalina Wrébel, Martyna Groll

L'Oreal Polska: Justyna Garbowska, Daria Wierszuta, Dominika Jastrzembska

Koncepcja kampanii

Kampania dla marki Garnier jako pierwsza
w Polsce wykorzystata tiktokowy format
Branded Effect, by zaproponowa¢ uzytkow-
nikom odpowiedni produkt marki, bazujac
na ich odpowiedziach w czasie rzeczywistym.

Cele kampanii

« Przeprowadzenie pierwszej w tej kate-
gorii produktowej kampanii, ktora opie-
ra sie na zaangazowaniu na TikToku.

« Zbudowanie min. 5% zaangazowania
odbiorcow.

o Uzyskanie min. 4,5 mln odston kreacji
opartych o Branded Effect.

» Wygenerowanie min. 3 500 tresci UGC
wykorzystujacych Branded Effect.

Wyzwanie

Drogi Czytelniku - czy znasz pojecie
~wlosing”? Jesli nie, spieszymy z wyja-
$nieniem: wedtug definicji to swiadoma
pielegnacja wlosow, u podstaw ktorej lezy
znajomos¢ sktadéw kosmetykow i prefe-
rencji swoich wloséw — a wszystko po to,
by mdc perfekcyjnie dobiera¢ produkty
i osiagac pigkne rezultaty.

Z punktu widzenia marketingu - to
temat, w ktérym drzemie ogromny po-
tencjal biznesowy. Zeby lepiej go zobrazo-
wad, rzuémy okiem na popularnos¢ kilku
polskojezycznych hashtagéw na TikToku
pod koniec 2021 r.:

« Hashtag #wlosy - 578+ mln odston;
« Hashtag #wlosy — 363+ mlIn odston;
« Hashtag #wlosing — 206+ mIn odston.
Do tego preznie dzialajgca grupa
WLOSING na Facebooku, ktéra zrzesza
blisko pot miliona czlonkéw — w wigk-
szosci kobiet, z dumg okreslajacych sie
mianem ,wlosomaniaczek” To wiasnie
tej spotecznos$ci LOreal zadedykowat linie
produktéw Garnier Fructis Hair Food.
Wsréd nich bazujace na naturalnych
superskladnikach szampony, odzywki
i przepieknie pachnace maski, ktére ode-
graly gléwna role w opisywanej kampanii.
Musisz wiedzie¢, ze kazda z 6 owoco-
wych masek odpowiada konkretnym
potrzebom, np. wlosom zniszczonym,
elektryzujacym si¢ lub z rozdwojonymi
koncéwkami. Managerowie LOreal po-
trzebowali kampanii, ktéra pokaze, ze
kazda dziewczyna znajdzie wsrod nich
maske idealng dla siebie — a w rezultacie
jeszcze szybciej osiagnie wymarzony efekt
pielegnacji.

Strategia

W 2022 roku maski Garnier nie byly
nowym produktem - zadebiutowaly na
rynku juz 2 lata przed pandemia i szybko
weszly do grona najpopularniejszych ko-
smetykéw do wloséw w Polsce. W mie-
dzyczasie na pétkach pojawilo si¢ jednak
mnostwo marek i produktow do piele-
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gnacji, co dodatkowo utrudniato zadanie
- bo wlosomaniaczki czeéciej siegaja po
nowe, niz po ,,stare”. W kampanii znanego
produktu potrzebowali$my zatem $wieze-
go, nieszablonowego podejscia i strategii,
ktéra umocni pozycje marki wéréd grupy
docelowej i spelni trzy kluczowe zalozenia:
1.1dziemy w zasieg — bo klient ma nie-
zbedne ambicje i atuty, by w grupie o tak
duzym potencjale walczy¢ o pozycje
marki top of mind.
2. Wspieramy zaangazowanie — by wlo-
somaniaczki mogly wejs¢ w interakcje
z marka i na wlasnych wlosach przeko-
nac sie, ze jest ekspertem branzy.
3.Sprawiamy, ze Garnier jest #trendy
- musi wiec by¢ bliski, dostepny i mo-
wié jezykiem swoich klientek. .. albo ich
idolek.
Zeby zachowac balans pomiedzy eksperc-
koscig i lifestyleem, postanowilismy od-
wroci¢ klasyczny mechanizm i - zamiast
punktowa¢ zalety kazdej z masek - tym
razem oddac decyzje o wyborze tej najlep-
szej w rece uzytkowniczek. W ten sposob
narodzit si¢ pomyst interaktywnego quizu,
ktéry miat pomdc im w ocenie stanu wio-
sOw, a nastepnie dopasowa¢ do nich odpo-
wiedni produkt z linii Fructis Hair Food.
Wiedze i autorytet marki zawarlismy
w pytaniach stworzonych w oparciu o jej
wewnetrzne badania konsumenckie. By
za$ nada¢ akcji odpowiedni ton i lifesty-
leowa forme, postawiliémy na kampanie


https://www.youtube.com/watch?v=IF0MvhsaK-s

Podglad

wyrdznienie

influencersky z wykorzystaniem Branded
Effect — unikalnego narzedzia dostepnego
tylko na TikToku. Interaktywny charakter,
sterowanie gestem lub mimika i dowol-
no$¢ w projektowaniu - to jego gléwne
atuty, ktdre perfekcyjnie pasowaly do na-
szych zalozen.

Tak przygotowana strategia trafita na
biurko brand managerek Garnier, ktérym
przyznajemy potréjny medal - za otwar-
to$¢, odwage 1 blyskawiczng decyzje o re-
alizacji akcji.

Sposob realizacji
1. Kreacja
Do udzialu w kampanii zaprosilismy
12 tiktokerek, ktdére kondycja swoich
wloséw wzbudzaja zachwyt wsrod
fanek, to m.in. Julia Kostera, Blanka
Grodzicka, Natalia Pawlowska i Eve-
lina Ross. Nie zabraklo tez glosu ikon
#wlosingu — w tym Mileny z kanalu @
zdrowowlosa czy Karoliny z profilu @
curly.cup.cake. Zadna z dziewczyn nie
znalazla si¢ tu przypadkiem, bo kazda
z nich w grupie wlosomaniaczek szczy-
ci sie szczegdlnym autorytetem.
Korzystajac z Branded Effect, tiktoker-
ki pracowaly w kilku ptaszczyznach - naj-
pierw podzielily si¢ z fankami stanem
swoich wloséw, odpowiadajac na pytania
Garniera. Problemy z rozczesywaniem,
tatwe elektryzowanie, rozdwojone kon-
cowki czy naduzywanie prostownicy
— wystarczyt prosty gest, by zdiagnozo-
waé problemy i sprawdzi¢, ktére maski

Garnier pomoga je rozwigzac. Autorytet
influencerek przelozyt sie tym samym na
autorytet marki i pozwalal dowie$¢ sku-
tecznosci produktow.

Prezentujac ,,swoja’ maske, dziewczy-
ny zachecaly widzki do rozwiazania qu-
izu, ktéry przez 60 dni udostgpnialismy
pod nazwa Garnier #HairFoodQuiz.
Efekt? Potezna fala warto$ciowego UGC,
ktdry przez dwa miesigce powstawat pod
szyldem marki.

2. Media mix

Kampanie Garnier Fructis Hairfood w ca-
tosci zrealizowaliémy na TikToku, a kaz-
da z dziewczyn zaangazowanych w akcje
opublikowata swoje wideo na wlasnym
profilu. Wiedzac, jak spektakularne efekty
moze przynie$¢ przemyslane zastosowa-
nie specjalnych narzedzi reklamowych
TikToka, 65% budzetu przeznaczylismy
na 60-dniowa rezerwacje formatu Bran-
ded Effect. Pozostalg czes¢ budzetu (35%)
stanowito wynagrodzenie 12 influencerek.

3. Innowacje

Sterowany gestem Branded Effect jako
pierwsi w Polsce oparliémy na mecha-
nice testu, ktéry — bazujac na odpowie-
dziach uzytkownikéw - byl w stanie
zaproponowac im odpowiedni produkt
marki w czasie rzeczywistym. Zacho-
wujac tiktokowy styl, wzbogaciliémy go
réwniez o element Augmented Reality
- pojawiajacy si¢ na koncu interaktywny
filtr imitujacy make-up, zgodny z kolo-
rystyka i zapachem dopasowanej maski.

®ARNICR

FRUCTIS

HAIR FOOD

Rezultaty

Pomyst okazal si¢ strzalem w dziesigtke

i przyniost spektakularne rezultaty:

— 11 105 kreacji UGC opartych o Branded
Eftect (vs benchmark: 750-2000 w przy-
padku innych akeji przeprowadzonych
wQ12022),

- 10 mlIn odston kreacji z uzyciem efektu
(vs benchmark: 418 tys.-8 mln)

-8,40% Engagement Rate (vs bench-
mark: 4,03%-9,04%),

-5,67% CTR (vs benchmark: 0,89%-
1,61%).

Internetowakampaniawpisatasie wtrwaja-

cy wowczas trend #TikTokMadeMeBuylt,

a produkty linii Garnier Fructis Hair Food

zostaly tez mocno wyeksponowane w dro-

geriach Rossmann na specjalnych strefach

#TrendingOnTikTok.

Podsumowanie

Akcja okazala si¢ innowacjg dla eu-
ropejskich struktur klienta - byl to
bowiem pierwszy Branded Effect zre-
alizowany w grupie LOreal. Po jego za-
konczeniu i zapoznaniu si¢ z efektami
marka niemal natychmiast zdecydowa-
fa o przeniesieniu tego formatu na inne
submarki i kategorie produktéw. Kam-
panie docenit réwniez sam TikTok, wy-
rézniajac ja w raporcie podsumowujg-
cym Q1 2022.

Czas trwania kampanii

Styczen — marzec 2022
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https://www.youtube.com/watch?v=IF0MvhsaK-s

Kampanie, ktorych celem jest zbudowanie
Swiadomosci marki oraz jej pozycjonowanie.
Dziatania dotyczace zaréwno nowych marek,
jak rowniez ozywienia i repozycjonowania tych
juz istniejacych.
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BRAND AWARENESS
& POSITIONING

#TEZTOMIALAM

Recordati Polska [Gynoxin)

19 Potudnik, Wavemaker

DLA WAS NIE MA RZECZY
NIE DO POMYSLENIA

ING Bank Slaski
GONG, MediaHub

WStUCHAJ SIE W GLOS
POKOLENIA PRACY PRZYSZLOSCI

RocketJobs.pl
RocketJobs.pl, F25 Production House

ZNANI Z WARSZAWY

Grupa Zywiec (Piwo Krolewskie)

TWIN. collective, Starcom, Good Looking Studio, Panowie Programisci

Sponsor kategorii A ; i

MEDIA HOLDINGS


https://abimedia.pl

Brand Awareness & Positioning

Klient: Recordati Polska
Marka: Gynoxin
Zgtaszajacy: 19 Potudnik

Wspotzgtaszajacy: Wavemaker

Zespot:

Recordati Polska: Matgorzata Gebel

19 Potudnik: Radek Grzybowski, Agata Bednarska, Pawet Mikotajec, Sara Wicher, Karolina Niegtos,

Dominika Barycka

Wavemaker: Piotr Sladowski, Urszula Zukowska, Matgorzata Mazurek, Dorota Dygas

Koncepcja kampanii

»lez To Miatam” to pierwsza kampa-
nia w kategorii, ktora tak precyzyjnie
wykorzystuje insighty i odpowiada na
problem spoleczny - zdrowie intymne
nastolatek. Wykorzystalismy w tym celu
rézne kanaly komunikacyjne, a w rezul-
tacie zwigkszylismy $wiadomo$¢ spo-
feczng oraz rozpoznawalnos¢ marki
Gynoxin.

Cele kampanii

Glownymi celami kampanii byta edu-
kacja nastolatek na temat ich zdrowia
intymnego, przekonanie i pokazanie
korzysci stosowania leku nowym kon-
sumentkom, realizacja zatozonych KPTI's
oraz zwigkszanie $wiadomosci marki
Gynoxin.

Wyzwanie

Zdrowie intymne nastolatek to te-
mat tabu w Polsce. Albo si¢ o nim nie
rozmawia, albo informacje, ktére go
dotycza, s3 w duzej mierze oparte na
szkodliwych mitach i fake newsach. Co
do tego doprowadzilo? Przede wszyst-
kim brak dostepu do rzetelnej wiedzy
i niewystarczajaca edukacja seksual-
na. W efekcie wiele nastolatek nie wie,
w jaki sposéb dba¢ o swoje zdrowie
i jak radzi¢ sobie z infekcjami intym-
nymi, z ktérymi borykalo si¢ przy-
najmniej raz w Zyciu az 75% kobiet!
Z wywiadow, ktére przeprowadzilismy

wéréd miodych dziewczyn, wynika,
ze odpowiedzi na nurtujace je pytania
znajdujg gtéwnie na forach i grupach
w internecie. I okazalo sie, Ze na tym
polega problem, poniewaz to, co tam
znajdujs, to nie tylko bzdury. To infor-
magcje, ktére moga by¢ bardzo szkodli-
we dla ich zdrowia. Dlatego wspdlnie
z Recordati, wlascicielem marki Gy-
noxin, dostrzegliémy to i postanowi-
liSmy zmierzy¢ si¢ z tym problemem
spolecznym. Dziatania, ktdére podjeli-
$my w krotkiej i dlugiej perspektywie,
majg przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia
$wiadomosci na temat problemu zdro-
wia intymnego mlodych dziewczyn
w Polsce. Dodatkowo, platforma ,Tez
to mialam” pokazuje, Ze mozemy te
odpowiedzialno$¢ realizowa¢ w zgo-
dzie z celami marketingowymi.

Strategia

Przygotowujac strategie komunikacji,
przeprowadzilismy wywiady etnogra-
ficzne z nastolatkami. Niestety okazalo
sie, ze wiekszo§¢ wiedzy, ktérg majq na
temat wlasnego zdrowia intymnego,
czerpia z informacji zdobytych na fo-
rach i grupach internetowych. Naszym
podstawowym celem bylo wiec stworze-
nie miejsca w sieci, ktére ma by¢ spraw-
dzonym centrum wiedzy na temat zdro-
wia intymnego nastolatek i bez owijania
w bawelne méwic o infekcjach oraz ich
profilaktyce. Tak powstala platforma
pod hastem ,,Tez To Mialam”.
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Projekt zwraca uwage na przemilcza-
ny do tej pory obszar zdrowia intym-
nego nastolatek. Zwracamy uwage, ze
infekcje intymne nie dotycza tylko ko-
biet dorostych i budujemy $wiadomos¢
wérdd nastolatek, ze s to dolegliwosci,
o ktorych nie mozna wstydzi¢ si¢ mo-
wi¢. W zwiekszeniu zasiegu kampanii
edukacyjnej ,,Tez To Mialam” pomogto
nam dobranie kanaléw takich jak Tik-
Tok oraz zaproszenie do wspolpracy
influencerek popularnych w grupie do-
celowej, co jeszcze mocniej zbudowalo
$wiadomo$¢ na temat probleméw do-
tyczacych zdrowia intymnego mlodych
dziewczyn. Zaréwno strategia, jak i eg-
zekucja kreatywna zdecydowanie prze-
tamuja przyjete standardy komunikacji
kategorii lekéw dostepnych bez recepty.
Skoncentrowanie si¢ na grupie doce-
lowej, dotychczas pomijanej w ogolnej
komunikacji, czyli nastolatkach, oraz
stworzenie kampanii edukacyjnej sze-
rzacej wiedze na temat zdrowia intym-
nego to nowos¢ w kategorii. W ujeciu
biznesowym - naszym kierunkiem bylo
rozszerzenie grupy docelowej i posta-
wienie na Gynoxin jako leku pierwsze-
go wyboru mlodych kobiet na infekcje

intymne.

Sposob realizacji

UmiesciliSmy nastolatki w centrum ko-
munikagji o ich zdrowiu intymnym -
bez ,,bullshitu’, rzetelnie i w sposob, ktd-
ry mierzy sie ze szkodliwymi mitami.


https://19poludnik.pl/cases/teztomialam/

srebro

RozpoczeliSmy dziatania pod ideg ,,Tez
To Mialam” - czyli platformy edukacyj-
nej na temat zdrowia intymnego nasto-
latek. Informacje na teztomialam.pl zo-
staly podane z wykorzystaniem jezyka,
ktérym dziewczyny postuguja sie na co
dzien. Identyfikacja wizualna powstala
przede wszystkim z myslg o jezyku ko-
munikagji funkcjonujagcym wéroéd mto-
dych dziewczyn. Kreacje graficzng plat-
formy oparliémy na dwdch elementach
— stylistyce brudnopisowej zaczerpnietej
z girl-zinéw oraz enigmatycznym zna-
ku, ktéry w naszej komunikacji symbo-
lizuje szum informacyjny wokot infek-
¢ji intymnych. Dotarcie do dziewczyn
w ramach kampanii edukacyjnej dal
nam TikTok i wsparcie 12 influencerek,
takich jak: ‘chorzewska instaporadnia;
‘natalia szymaniec’ czy ‘sexed.pl. Kon-
testujgc bzdury na temat infekeji i tego,
jak sobie z nimi radzi¢, zachecaly one do
przejscia na teztomialam.pl, gdzie tresci
w formie publikacji, bloga eksperckiego,
e-booka czy quizu majg budowaé fun-
damenty wiedzy na temat zdrowia in-
tymnego ich followersek. Komunikacje
wspieraliémy dziataniami media i public
relations, w ramach ktérych wystalismy
paczki kreatywne zawierajace materialy
niosace ide¢ kampanii.

Media mix

Media mix kampanii zostal wyznaczo-
ny tak, by jak najefektywniej dotrze¢ do

miodych kobiet, czyli przedstawicielek
pokolenia Z, a nastepnie, dzieki dzia-
faniom informacyjnym, zacheci¢ je do
odwiedzenia platformy teztomiatam.
pl. Ponad 90% budzetu przeznaczyli-
$my na wsparcie dzialan edukacyjnych
w ramach platformy teztomialam.pl
- aktywacje influencerska oraz platne
wsparcie przygotowanych materiatéw
na TikToku. Uzupelnieniem kampanii
edukacyjnej byla kampania bannerowa,
na ktorg przeznaczylismy niespetna 10%
budzetu.

Rezultaty

PrzekroczyliSmy zaktadane KPI's kam-
panii edukacyjnej na TikToku. #TezTo-
Mialam wygenerowata ponad 1 mln wy-
$wietlen i 11 tys. kliknie¢ w link WIECE]
niz zakladane KPI z kampanii influen-
cerskiej. Kampania display osiagneta po-
nad 130% planowanych KPI. Algorytm
TikToka odczytal nasza kampanie jako
»pozytywng, dlatego jeszcze bardziej
promowal nasze materialy, co $§wiadczy
o dobrym doborze platformy i tworcéw
do kontentu. Uzytkowniczki Tik Toka
dzielily si¢ z twércami swoimi mitami

na temat infekcji intymnych, a niektére
z nich wskazywaly na fakt, jak wazne jest
poruszanie takich tematéw w przestrze-
ni publicznej. Platforme teztomialam.
pl odwiedzilo ponad 32 tys. nastolatek,
generujac 113 tys. odston tresci.

Podsumowanie
#TezToMialam to kampania, ktéra
ma wyrazny wymiar spoleczny i na
tej podstawie zostala zbudowana. Jest
dowodem na to, ze da si¢ efektywnie
polaczy¢ komercyjny wymiar mar-
ketingu ze spolecznym. Pomimo fak-
tu, ze komunikowali$émy si¢ z trudng
grupa docelows, jaka sg nastolatki, to
dzieki komunikacji wizualnej oraz je-
zykowi dostosowanemu do ich $wiata
udalo sie to zrobi¢ skutecznie. Kampa-
nia ozywila dyskusje na temat zdrowia
intymnego mlodych kobiet w Polsce,
a my stworzyliSmy bezpieczng i mery-
toryczng przestrzen do dzielenia do-
$wiadczen.

Czas trwania kampanii
Maj - czerwiec 2022

CASEBOOK | 33


https://www.behance.net/gallery/153075479/Gynoxin

Brand Awareness & Positioning

Klient: ING Bank Slaski
Zgtaszajacy: GONG
Wspotzgtaszajacy: MediaHub
Zespot:

ING Bank Slaski: Barbara Pasterczyk, Katarzyna Piatek, Anna Talarek, tukasz Krdl,

Magdalena Michalczak

GONG: Michat Bucholc, Grzegorz Luft, Pawet Czartoryski, Filip Pisarski, Monika Poryszewska,
Marta Bajtata, Pawet Dabkowski, Damian Olesko, Dariusz Nojman, Maciej Garlicki

Koncepcja kampanii

Dla mlodych pieniadze to droga do
samodzielnosci i wolnosci. Majg wiele
niesztampowych pomystow na ich zara-
bianie, ktore moga by¢ zaskakujace dla
starszych pokolen. Postanowilismy wy-
korzysta¢ to napiecie i doceni¢ pomysty
miodych, nawet te, ktére dla starszych sa
nie do pomyslenia.

Cele kampanii

Do konica kampanii zaburzy¢ dotych-
czasowy uklad sit wéréd bankow dla
Mtodych poprzez zmiane pozycji ING
z TOP3 na TOP2 w $wiadomosci top
of mind, rozwazaniu konta z aplikacja
i polecania marki oraz na kluczowych
wskaznikach wizerunkowych'.

Wyzwanie

Mimo ze 18-26 latkowie w 3/4 zaktadaja
konta przed 18-tka, wciaz stanowig spo-
ry potencjal akwizycyjny dla bankéw,
dlatego w kategorii trwa rywalizacja o te
grupe wiekowg. Oferty dla miodych sa
silnie skomodytyzowane — krdluje do-
step przez aplikacje mobilng, platnosci
mobilne, wszystko za 0 zI - brakuje sil-
nych driveréw produktowych do zmia-
ny banku.

1 7Zrédlo: Tracking marki 18-26, Kantar
2
Jw.

ING nie ma wyrazistego wizerunku
w tej grupie docelowej, raczej dystan-
suje ich przez skojarzenia z dojrzatymi
i ustawionymi ludZmi: przedsiebiorcami
irodzinami z dzie¢mi.

Wyzwanie stojace przed ING to sku-
tecznie odrdézni¢ si¢ gléownych kon-
kurentéw, odmlodzi¢ i wzmocni¢ wi-
zerunek marki oraz zbudowa¢ brand
preference, pozostajac w zgodzie z brand
equity marki.

Strategia
Prawie 2/3 mlodych chce si¢ jak najszyb-
ciej usamodzielnic, a 63% wierzy, ze moze
wzia¢ za siebie odpowiedzialnos¢. Zamiast
snu¢ nierealne marzenia, wolg pragma-
tycznie planowac i realizowa¢ siebie. Bar-
dzo wazne sg dla nich autentyczno$é, wol-
nos¢ i prawo do wlasnego zdania. Az 87%
uwaza, ze kazdy powinien mie¢ mozliwos¢
wyboru tego, jak bedzie zyt> Dla mtodych
pienigdze to droga do samodzielnosci
i wolnosci. Maja wiele niesztampowych
pomystéw na ich zarabianie i ciekawe po-
dejécie do pracy, ktére moga by¢ zaskaku-
jace dla ich rodzicow i starszych pokolen.
Gen Z ma prawo czuc si¢ niezrozumiana,
a co za tym idzie negatywnie oceniana.

W kampanii potraktowalismy Mto-
dych podmiotowo i doceniliémy ich
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zyciowg zaradno$¢ i przedsigbiorczos¢.
To, ze buduja niezalezno$¢ finansowa
po swojemu, w zgodzie ze soba, robiac
rzeczy, ktore sg dla starszych ,,nie do po-
myslenia”

Sposob realizacji

Mlodzi ludzie, przedstawiciele pokolenia
Gen Z, nie uznajg kompromiséw w da-
zeniu do samodzielno$ci. Dla nich pie-
nigdze to $rodek, a nie cel sam w sobie.
Ich wybory wymykaja si¢ tradycyjnemu
postrzeganiu $ciezki zawodowej. I choé
starsze pokolenia ich nie rozumieja, oka-
zuje sie, ze Mlodzi wiedza, co robig.

I wlasnie to spostrzezenie stalo si¢
punktem wyjscia dla idei ,Kto by po-
myslal”. Jej bohaterami postanowi-
lismy uczyni¢ autentycznych przed-
stawicieli pokolenia Z, odwaznych
i kreatywnych przedsigbiorcow, ktérzy
swoje biznesy stworzyli na wlasnych
warunkach. Znalezlismy ich w social
mediach - ZuzaOK, Lumpfinds, Ewe-
la, Kuba od analiz i obliczen w rapie,
studenta-kuriera rowerowego. Oni na-
prawde istniejg i z sukcesem realizujg
swoje cele, zarabiajac na dziarach, na
lumpach czy na graniu padem. Czyli
robig dokladnie to, co dla ich rodzicéw
jest ,nie do pomyslenia”.


https://www.youtube.com/watch?v=4siSlRZYS6Q
https://www.youtube.com/watch?v=4siSlRZYS6Q

Autentyczno$¢ byla dla nas kluczo-
wa rowniez w warstwie wizualnej kam-
panii. Nowoczesne ujecia inspirowane
obrazami z mediéw spotecznoscio-
wych miksowali$my z ujeciami na ana-
logowej tasmie filmowej, tworzac ory-
ginalny i $wiezy efekt. Montaz, zdjecia
i muzyka w pelni oddaja ducha ludzi
z pokolenia Z - t¢ ekspresje, réznorod-
no$¢, barwno$¢, poczucie wolnosci,
ktore manifestuje kazdy z naszych bo-
haterdéw.

Media mix

Budzet kampanii w 90% procentach zo-
stal przeznaczony na wideo, pozostale
10% stanowily formaty display i audio.

Osig komunikacji byt YouTube, ktd-
ry stanowil 55% budzetu kampanii.
YouTube dociera do 94% oséb z grupy
docelowej, dlatego kampanie rozpoczat
format masthead, ktéry gwarantuje wyko-
rzystanie potencjalu zasiegowego medium.

19% budzetu zostalo przeznaczone
na reklame w ramach ekosystemu Meta
(Facebook). Zastosowane zostaly 8-se-
kundowe formaty wideo. Krotki format
dostosowal sie do impulsywnego sposo-
bu konsumpcji medium przez mlodych
ludzi oraz byl emitowany w ramach In-
stagram Stories.

8% budzetu stanowita reklama w ra-
mach serwisu Twitch, ktéry pozostaje
najpopularniejszg platformg streamin-
gowa gier.

6% budzetu stanowil TikTok, ktory
dociera do 50% 0s6b z grupy celowej oraz
nadal zdobywa na popularnosci.

2% budzetu stanowilo wideo w ra-
mach zakupu programatycznego, ktdre
docieralo do mtodych ludzi na pozosta-
tych serwisach w oparciu o dane demo-
graficzne.

5% przeznaczyliémy na reklamy au-
dio w ramach Spotify oraz 5% na display
programatyczny w celu budowania ru-
chu na stronie.

Jako pierwszy bank w Polsce stworzy-
liémy kanat na TikToku, a rezultaty i wy-
niki przerosly nasze oczekiwania. Dzigki
wejéciu na nowg platforme social me-
diowa otworzylismy swobodng droge
do komunikacji z grupg docelows. Na-
sza kampania doceniajaca ,zwyklych”
przedstawicieli Gen Z idealnie wpisata
sie w to medium, co przelozyto sie na
prawie 50 mln wyswietlen wszystkich
komunikatéw i ponad 216 tys. reakcji.

Dodatkowo kampania byla réwniez
wspierana komunikacyjnie réwniez na
Spotify oraz Twitchu, co jest rzadkoscia
w komunikacji bankéw.

Rezultaty

Rezultaty kampanii przerosty nasze

oczekiwania. Zalozone cele zostaly zre-

alizowane juz w polowie kampanii.
Ponizsze wyniki stanowia poréwnanie

okresu przed kampanig (dane rolowane

grudzien 2021 - luty 2022) do okresu

srebro

w trakcie trwania kampanii (dane rolo-
wane kwiecien 2022 — czerwiec 2022),
zgodnie z regulaminem konkursu.

Dzigki wykorzystaniu kontekstowych
i dopasowanych reklam wynik ING na
$wiadomodci top of mind wzrdst o 4,6
p.p. do poziomu 17,9%, zapewniajac
marce mocng pozycje TOP2 i zmniej-
szajac tym samym dystans do gléwnego
lidera z 13,4% do 2,6%.

Znaczace wzrosty zostaly rowniez
odnotowane na wskaznikach wizerun-
kowych. Najbardziej spektakularny
wzrost zostal odnotowany na waznym
dla marki wskazniku ,,jest dla ludzi za-
radnych i przedsigbiorczych” W poréw-
naniu do okresu przed kampanig ING
wzrosto az o 11,2 p.p., przebijajac wynik
lidera i ladujac na pozycji TOP1.

Podsumowanie

Sukces kampanii zdecydowat o kontynu-
acji komunikowania si¢ ING z mtodymi
wedlug zatozen strategicznych i kreatyw-
nych stojacych za ideg ,,Kto by pomyslat”
Obecnie trwa drugi flight kampanii:
z nowymi bohaterami, ale z niezmien-
nie insightowym podejéciem i estetyka.
A to tylko kolejny dowéd na to, ze marki
powinny rozumiec caly $wiat mtodych -
nie tylko ich potrzeby konsumenckie.

Czas trwania kampanii
23.02-20.06.2022
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Wstuchaj sie w gtos
pokolenia pracy przysztosci

Klient: RocketJobs.pl
Zgtaszajacy: RocketJobs.pl,

Wspotzgtaszajacy: F25 Production House

Zespot:

RocketJobs.pl: Artur Lesniak, Artur Lamali, Zuzanna Tomaszewska, Zuzanna Wica,
Mania Piotrowska, Ewelina Kaszuba, Agata Borek

Tomasz Dubiel, Mikotaj Sadowski

F25 Production House - producent spotow

Koncepcja kampanii
Kampania ,Wstuchaj si¢ w glos pokolenia
pracy przysztosci” to projekt nowoczesne-
go portalu pracy Rocketjobs.pl skierowa-
nego do specjalistow z branz umystowych.
Odnosissie do ,,konfliktu” pokolen na ryn-
ku pracy - miedzy mtodymi, progresyw-
nie myslacymi pracownikami z generacji
Z, ktérych poglady i oczekiwania wzgle-
dem zycia zawodowego czegsto s niero-
zumiane przez starsze pokolenia pracow-
nikéw o ugruntowanych juz pogladach
i etosie pracy. Koncepcja to oryginalny
pomyst zespolu marketingu Rocket-
Jobs.pl. Scenariusz nie jest adaptowany.

Cele kampanii

1. Srednio 100 tys. wyswietleri na YouTube
na kazdy odcinek serii.

2. Wzrost zaangazowania na Facebooku
— miejsce wérdd 3 najbardziej angazuja-
cych fanpage’y branzowych.

3. Zasieg publikacji PR na poziomie 2 mln.

4. Zwigkszenie dwukrotnie liczby wyszuki-
wan fraz zwigzanych z marka w Google
w okresie kampanii.

Wyzwanie

RocketJobs.pl jest stosunkowo nowym
jobboardem na rynku zdominowanym
przez duzych graczy. Niezaprzeczalnym
monopolista w swojej branzy, a zarazem

naszym najwigkszym konkurentem, jest
portal Pracujpl, ktérego spontaniczna
$wiadomo$¢ marki wynosi ponad 70%.
W styczniu 2022 roku portal zmienit swdj
model biznesowy i przyjat nowg strategie
komunikacji. Z jobboardu branzowego ad-
resowanego do branzy marketingu stat sie
horyzontalnym serwisem pracy dla specja-
listéw white collar z najbardziej przyszto-
$ciowych branz (m.in. finanse, inZynieria,
sprzedaz). Przyjal pozycje challengera
i zaczat rywalizowa¢ z gigantami w swojej
branzy. Jako marka z duzymi ambicjami
w odréznieniu od konkurencji proponuje
alternatywe w postaci odmiennego pozy-
cjonowania i niestandardowych, $wiezych
dziata komunikacyjnych.

Poprzez kampanie marka chciata pod-
kregli¢ swoje zrozumienie i docenienie po-
staw najmtodszej grupy polskich pracow-
nikéw — Generacji Z. Celem byla préba
obalenia niesprawiedliwych stereotypéw
pojawiajacych si¢ w przestrzeni medio-
wej i spolecznej na temat tego pokolenia.
Tworcom kampanii zalezalo na podniesie-
niu wskaznika swiadomosci brandu i prze-
konaniu klientéw, ze RocketJobs.pl jest
ekspertem od wspdlczesnego rynku pracy.

Jobboard jest w ciekawej sytuacji ryn-
kowej, majac do czynienia z diametralnie
réznigcymi sie od siebie grupami zatrud-
nianych (najczesciej ,,Zetki” lub ,Ygreki”)
i zatrudniajacych (przedstawiciele poko-
lenia X i Baby Boomers na stanowiskach
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decyzyjnych). Grupy te wiele dzieli - jezyk,
jakim sie postuguja, kultura, w jakiej sie
wychowali, a co za tym idzie - podejscie do
pracy. Wyzwaniem jest zbudowanie pomo-
stu miedzy tymi grupami. Jako marka, ktéra
sama postuguje sie jezykiem nowych me-
diéw, dekonstruuje dawne struktury i prze-
konania, utozsamiajac si¢ z kandydatami.
Z drugiej strony jest dla firm swego rodzaju
mentorem — pokazuje, jak si¢ komuniko-
wac z przedstawicielami pokolenia Z.

Strategia
Opinie o nieuzasadnionej roszczenio-
wosci, lenistwie i kaprysach mlodych
pracownikow daly Zrédlo insightowi:
najlepszym sposobem na przelamanie
stereotypdw jest wzajemne poznanie.
Wyrazem strategii stato si¢ hasto kampa-
nii ,Wstuchaj sie w glos pokolenia pracy
przyszlosct’, czyli tytutowych ,,Zetek”
Zaproszenie do rozméw prawdziwych
bohateréw reprezentujacych pokolenie
Z bylo naturalnym wyborem realizacyj-
nym, wynikajacym z przyjetej strategii.
Celem 12-godzinnych rozméw z wybra-
nymi ,Zetkami” bylo zidentyfikowanie
problemdw, z jakimi na co dzien borykaja
sie w Srodowisku pracy. Szukajac petnego
zrozumienia ze strony pracodawcow, bo-
haterowie kampanii stworzyli takze oglo-
szenie z ofertg pracy dla ,Gen Z Boss,
ktére zostato opublikowane na portalu


https://rozmowyopracy.rocketjobs.pl/
https://rozmowyopracy.rocketjobs.pl/
https://rozmowyopracy.rocketjobs.pl/
https://rocketspace.pl/rownosc-w-miejscu-pracy-co-o-niej-mysli-pokolenie-z/
https://rocketspace.pl/rownosc-w-miejscu-pracy-co-o-niej-mysli-pokolenie-z/
https://rozmowyopracy.rocketjobs.pl/
https://rozmowyopracy.rocketjobs.pl/

ROZMOUWA
0 - PRACY

i w ktérym mtodzi ludzie opisali oczeki-
wania, jakie stawiaja przed swoimi przy-
sztymi przelozonymi.

U podstaw idei kreatywnej lezato wyzwa-
nie, jakim jest zdekonstruowanie dawnych
struktur i przekonan w srodowisku zawodo-
wym. Seria szczerych wywiadéw z modymi
ludZzmi miata wywota¢ refleksje wérod pra-
codawcéw i starszych pracownikow.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Koncepcjakreacji zakladata realne oddanie
glosu pokoleniu Z w temacie pracy. Marka
RocketJobs.pl poprzez kampanie data im
na to przestrzen. Powstata seria 4 filmow
o charakterze dokumentalnym, w ktérych
mtodzi ludzie wypowiedzieli si¢ na temat
oczekiwan w stosunku do pracodawcdw,
przydatnosci studiow w wykonywaniu
zawodu, dyskryminacji kobiet oraz nie-
réwnego traktowania spolecznosci LGBT
w Srodowisku pracy. Strategia zakladata
przyblizenie starszym pokoleniom pra-
cownikéw wartosci wyznawanych przez
»Zetki’, ktore powinny by¢ uniwersalne dla

catego rynku pracy. Jako organizacja, Roc-
ket Jobs identyfikuje sie z tymi pogladami
ichce je propagowad, by tworzy¢ nowocze-
sne i inkluzywne $rodowisko pracy, przyja-
zne wszystkim.

2. Media mix

Na dzialania digital przeznaczylismy 100%

budzetu reklamowego:

« YouTube - 50%,

« social media - 20% (+),

« partnerstwa mediowe (portal horyzon-

talny) — 30%.

1. Zasieg organiczny w mediach wta-
snych: Facebook, Instagram, Linked-
In, YouTube.

2. Dzialania PR (publikacje wygenerowaty
8300 000 zasiggu).

Rezultaty

« Seria filméw wideo odnotowata 650 tys.
wyswietlen na YouTube — 162% realizacji
celu (facznie uzytkownicy ogladali cykl
przez ponad 13,1 tys. godzin).

oW czasie trwania kampanii (marzec,
kwiecienl) fanpage RocketJobs.pl na Fa-

! https://trends.google.pl/trends/explore?geo=PL&q=rocketjobs

braz I

cebooku utrzymywal si¢ na pierwszym
miejscu wérdd serwiséw branzowych
pod wzgledem zaangazowania.

o Zasieg dziatan PR uplasowat si¢ na po-
ziomie 8 300 000, osiagajac ponad 400%
zakladanego celu.

« 3-krotne zwigkszenie liczby wyszukiwan
fraz zwigzanych z markg w Google w okre-
sie kampanii (150 % realizacji celu)".

1) Sprzedaz

Wygenerowanie nowych leadéw pozyska-
nych dzieki wzrostowi $wiadomosci marki
Rocket Jobs.

2) Wizerunek marki

Kampania ugruntowata pozycje Rocket-
Jobs.pl jako marki nowoczesnej, progre-
sywnej, challengera na rynku. W okresie
dziatan reklamowych (marzec-kwiecien
2022) wzrost wyszukiwan powigzanych
z brandem Rocket Jobs wyraznie wzrdst.

3) Zmiana zachowan konsumentéw
Wywiady z autentycznymi bohaterami sta-
ly sie inspiracja i wskazowka dla pracodaw-
cow 1 HR-owcdw; jak w pelni wykorzystaé
potencjal postmillenialséw i jak postepo-
waé z nimi w miejscu pracy. Kampania
spotkala si¢ z Zzywym zainteresowaniem od-
biorcéw, poruszane przez nig tematy trafity
w napiecie spoteczne. Dowodza tego liczne
komentarze pod filmami, a takze artyku-
tami publikowanymi w ramach kampanii.
Wielu klientéw marki uznato, ze kampania
jest wazna i ze brakowato tego typu glosu
ze strony portalu pracy. Niektérzy HR-ow-
¢y uzywaja w swoich organizacjach filmow
jako materiatéw szkoleniowych.

Podsumowanie

Generacja Z powoli bedzie wypiera¢ inne
pokolenia z rynku pracy. Szacuje sig, ze do
2025 roku pokolenie to bedzie stanowi¢
juz 30% pracownikéw w Polsce.

Z perspektywy marketingowej glow-
nym wnioskiem jest fakt, ze aby budowa¢
wiarygodny przekaz, warto by¢ blisko
swoich klientéw. Stucha¢ ich i czerpa¢ in-
spiracje do dziatan contentowych. Kam-
panie oparte na prawdziwym insightcie
majg szanse mocniej trafi¢ do umystéw
odbiorcéw i wplynad na realne zmiany.

Czas trwania kampanii
Luty - kwiecien 2022
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Brand Awareness & Positioning

/Znani z Warszawy

Klient: Grupa Zywiec
Marka: Piwo Krélewskie
Zgtaszajacy: TWIN. collective

Wspotzgtaszajacy: Starcom, Good Looking Studio, Panowie Programisci

Zespot:

TWIN: Mateusz Felsmann, Mat Kaweczynski, Karol Tyminski, Gabriel Wotoszyn, Agnieszka Kurek,
Kaisu Almonkari, Agata Karlicka, Martyna Garbacz

Starcom: Aleksandra Zujewicz, Justyna Dudziak, lga Baranowska, Anika Koralewska

Good Looking Studio: Marcin Gliwicki, Przemek Otulak, Daniel Biatoszewski

Panowie Programisci: lwona Popowczak, Kornel Kotbuk, Piotr Nowakowski, Vladyslav Prosolupov,

Rafat Matyszko

Krolewskie: Mariusz Brzezinski, Sebastian Urlik

Cele kampanii
Zatrzymanie tendencji spadkowej mar-
ki Kroélewskie w homemarkecie.

Wyzwanie

Krolewskie to jedna z najsilniejszych
marek regionalnych i najpopularniejsze
piwo w Warszawie. Marka komuni-
kowala sie jako ,oficjalne piwa nieofi-
cjalnej Warszawy”. Do tej pory w ko-
munikacji odwolywata sie do historii
i symboli osiemnastu warszawskich
dzielnic. Niestety, pozycja lidera zaczy-
nala by¢ zagrozona. Badania focusowe
pokazaty, ze dotychczasowa platforma
komunikacyjna zaczyna budowaé dy-
stans, a brak czynnika ludzkiego ne-
gatywnie wplywa na jej postrzeganie.
Wyzwaniem bylo stworzenie konceptu
kreatywnego, ktory wpisze si¢ w dotych-
czasowq warszawska narracje marki, ale
jednocze$nie zaadresuje problemy, ktére
ujawnily badania.

Wyzwaniem technicznym i prawnym
bylo zebranie zgod na publikacje wize-
runku w aktywacji z muralem. Problem
rozwigzali$my za pomoca skryptu, ktory
w czasie rzeczywistym zamieniat zdjecie
w ilustracje, ktérg zgltaszajacy mogt do-
stosowa¢ do swojego gustu i zaakcepto-
wac online, w czasie rzeczywistym.

Strategia

Wiedzieli$my, ze do skutecznej kampa-
nii, ktéra ma podbic¢ serca warszawia-
kéw, dobrze bedzie zaangazowal ja-
kich$ znanych ludzi. Tak tez zrobilismy.
Tyle ze po swojemu i bez budzetu na
celebrytow. Postanowilismy postawi¢
na ,zwyktych” warszawiakéw znanych
innym warszawiakom. Sukces Krélew-
skiego jest zbudowany na lojalnosci
lokalnej spolecznosci. Postanowilismy
zrewanzowaé sie ,lokalsom” i odda¢
im hold. Pokaza¢, ze kazdy mieszkaniec
stolicy, niezaleznie od tego, czym sie
zajmuje, codziennie buduje atmosfere
miasta, czynigc je réznorodnym i nie-
powtarzalnym. Kazdy z nich jest Znany
z Warszawy.

Sposob realizacji

StworzyliSmy specjalng edycje puszek
i citylightéw, w ktorych kazdy war-
szawiak mogt zobaczy¢ swoje odbicie
(w ksztalcie jednej z dzielnic stolicy)
niczym pozadana przez reklamodaw-
cow gwiazda. W socialach, za pomoca
18 krétkich filméw opowiedzieliémy
historie rzemieslnikéw, aktywistéw
miejskich i pasjonatéw inspirujacy in-
nych. W ten sposéb przedstawilismy
$wiatu znanych ,lokalséw’, ktdrzy sa
nieodlgcznym elementem zycia swo-
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ich dzielnic. Na muralu w centrum
Warszawy namalowaliémy podobi-
zny mieszkancow, ktérzy dodali swoje
zdjecie na kampanijny landing page.
W pierwszej fazie aktywacji twarze byty
luzno rozrzucone, aby finalnie stworzy¢
ksztalt stolicy.

Kampania osadzona byla zaréwno
w digitalu, ktéry stanowil 62% wydat-
kéw mediowych, jak i na no$nikach
OOH, w tym muralu stanowigcym
o centralnym elemencie komunikacji
(38% budzetu).

W digitalu, w ramach dziatan display
z 56% udzialem budzetu przeznaczo-
nym na to medium w znacznej mierze
skupiliémy si¢ na placementach i for-
matach najlepiej dopasowanych do po-
szczegolnych faz emisji.

Uzylismy angazujacych notyfikacji
push i najlepiej klikalnych banneréw
przy okazji zachecania konsumentéw
do zgloszen konkursowych i kierowania
ich do formularza, a takze mixu ban-
neré6w programmatic, screeningéw na
duzych portalach i rich mediéw promu-
jacych istniejacy mural oraz dostepnosé
limitowanych opakowan Krélewskiego.

Komunikacja social (44% wydatkéw
digital) oparta byla na krétkich forma-
tach wideo, podzielona na poszczegol-
ne etapy aktywacji: od zaangazowania
warszawiakow do zgloszen konkurso-
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Sukces Krolewskiego jest zbudowany na
lojalnosci lokalnej spotecznosci. PostanowiliSmy
zrewanzowac sie ,lokalsom” i oddac¢ im hotd.

wych, przez promowanie limitowanych
opakowan w samej stolicy i na calym
Mazowszu, a takze konceptu Znanych
mieszkancéw miasta. Wszystko to po-
zwolito budowa¢ marce silne powigza-
nia konsumentéw z miastem.

Wykorzystaliémy potencjat ciekawego,
ale juz od dawna do$¢ standardowego
nosnika. Polaczylismy offline z onlinem,
wprowadzajac element interakcji do
OOH, co pozwolito, by finalny jego ksztalt
zalezal od konsumentéw. Wykorzystanie
user generated content w outdorze moze
dawaé ludziom poczucie odzyskiwania
przestrzeni miejskiej. W tym konkret-
nym przypadku mieszkanicy Warszawy,
zamiast patrze¢ na celebrytéw i packsho-
ty, mogli widzie¢ siebie. Mogli poczu¢ sie
czedcig wspdlnoty niezaleznie od rdznic,
jakie ich na co dzien dziela.

Rezultaty

W okresie kwiecien - czerwiec, czyli
w trakcie trwania kampanii, wstrzyma-
lismy tendencje spadkowa. Krélewskie
utrzymalo pozycje lidera na Mazow-
szu, a co wazne — po spadkach w same;j
Warszawie wida¢ pozytywna dynamike
sprzedazy. Cato$¢ przy zachowaniu po-
réwnywalnego do zeszlorocznego bu-
dzetu marketingowego.

W kampanii display przebilismy KPI
zasiegowe (171%) oraz dotyczace im-
presji (262%).

Dotarlismy do niemal 10 milio-
néw (9 834 903 UU) uzytkownikéw
z Mazowsza, natomiast wideo osadzo-
ne w social mediach dotarfo do 2 mi-
lion6éw uzytkownikéw (2 050 399 UU).
Kampania wygenerowala 54 123 044
wy$wietlen

braz I

CASEBOOK | 39



Kampanie, w ktorych kluczowym obszarem

sg dziatania w szeroko pojetym srodowisku
e-commerce, np. dziatania w social mediach,
szybkie dostawy. Doceniamy tez rozwoj
niestandardowych dziatan offline, ktore swoj
poczatek majg w Swiecie online, a takze projekty
rozwijajace branze.
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COMMERCE

Slowhop

I POLSKA GOSCINA

Feeders Agency

Unilever Polska (Ice Cream NOW - Magnum i Ben&Jerry’s)

I ICE CREAM NOW

Mindshare Polska, Unilever Polska

LISEK.APP - RETAIL KONCEPT
XXI WIEKU

LISEK.APP
LISEK.APP, Huta 19 im. Joachima Fersengelda, Patoagencja, AdPeak



Commerce

Klient: Slowhop
Zgtaszajacy: Feeders Agency
Zespot:

Feeders Agency: Jakub Sagan, tukasz Szczyblewski, Bodo Kaniewski, tukasz Kotakowski,
Joanna Sagan, Julka Coganianu, Daria Polarczyk, Karol Grygoruk, Adam Sierocinski

Slowhop: Ola Klonowska-Szatek, Marcin Szatek

Stowarzyszenie Homo Faber: Piotr Skrzypczak

Rats: Karol Grygoruk

Koncepcja kampanii
Slowhop dostosowat wiasne rozwigza-
nia z obszaru e-commerce i systemu
rezerwacyjnego, by otworzy¢ wirtualny
dom - Polska Goscine. Wszystkie $rod-
ki z dokonanych rezerwacji byly kiero-
wane do Stowarzyszenia Homo Faber,
ktére pomagalo osobom w kryzysie
migracyjnym na polsko-bialoruskiej
granicy.

Cele kampanii

1. Wygra¢ z bezsilnoscig i niemoznoscia
niesienia pomocy na granicy polsko-
-bialoruskiej.

2. Podbi¢ wartosci marki Slowhop, tj. in-
kluzywno$¢, goscinnos¢.

3.Zebra¢ $rodki na fundacje Homo
Faber.

Wyzwanie

2 wrzesnia 2021 na polsko-bialoruskiej
granicy wprowadzono stan wyjatkowy.
Wiszystko przez fale oséb w kryzysie mi-
gracyjnym, ktérzy chcieli przekroczy¢
granice. Na teren stanu wyjatkowego nie
mialy wstepu organizacje humanitarne
ani dziennikarze. Dodatkowo stuzby
graniczne nieustannie przerzucaly tych,
ktérym udalo si¢ przekroczy¢ granice,
na druga strone (tzw. push back), nie za-
pewniajac tym osobom Zadnej pomocy
ani cho¢by szansy na wydalenie do kra-
ju, zktérego pochodzg. Duza cze$é Pola-
kéw chciata w jakis sposéb pomdc tym
ludziom, ale nikt nie widziat jak, skoro

nie dalo si¢ nawet dotrze¢ do granicy
(w badaniu TVN i Kantar az 66% Po-
lakéw bylo za umozliwieniem swobod-
nej pracy organizacji humanitarnych
w strefie przygranicznej).

Strategia

Punktem wyjscia dla Polskiej Gosciny
byla walka z bezsilnoscig. Wiele Polek
i Polakéw chcialo w jaki$ sposob pomoc
osobom w kryzysie migracyjnym na
polsko-bialoruskiej granicy, ale polskie
wladze uniemozliwialy wjazd na tereny
przygraniczne.

Slowhop to polski portal rezerwa-
cyjny oferujacy noclegi w domach
gospodarzy, zwykle w idyllicznych lo-
kalizacjach (takze we wschodniej Pol-
sce). Portal zyskal duza popularnos¢
w czasie pandemii, gdy wiele oséb
szukato ucieczki od miasta na fono na-
tury, z dala od cywilizacji. Slowhop to
takze zaangazowana spoleczno$¢ gosci
i gospodarzy (na samym Facebooku
jest 322 tys. fanéw). Dlatego juz samo
zaangazowanie portalu i spotecznosci
Slowhop dawalo nam na starcie duze
zasiegi organiczne i szans¢ na poniesie-
nie sie pomystu w mediach. Dodatkowo
Polska Goscina wpisywata si¢ w DNA
marki, ktdra uwaza sie za goscinng,
otwartg i inkluzywna.
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Sposob realizacji

Pomyst polega na zhackowaniu funk-
cji ofert noclegowych, dobrze znanych
z serwisu Slowhop. Po wejsciu na strone
Polskiej Gosciny sekgje, tj. ,,Gdzie bede

spac?’, ,.Co bede jes¢, ,.Co dla dzieci?”
- tym razem zamiast idyllicznych wi-
dokéw czy instagramowych zdje¢ po-
kazuja brutalng rzeczywisto$¢ na pol-
sko-biatoruskiej granicy. Zdjecia zostaty
wykonane przez Karola Grygoruka, ktd-
ry dokumentuje wydarzenia na granicy.
Za ,,nocleg” w Polskiej Goscinie mozna
zaplaci¢ odpowiednio 20 zi, 50 zI, 100
zt lub 500 zI. Mozna wykupi¢ dowolna
liczbe rezerwacji. Slowhop nie pobiera
zadnych oplat czy prowizji. Wszystkie
wplacone $rodki przekazuje bezposred-
nio do Stowarzyszenia Homo Faber.
Zostang one przeznaczone m.in. na na-
mioty, $piwory, termosy, odziez, obuwie,
jedzenie i picie, lekarstwa, powerbanki
oraz wsparcie wyposazenia mieszkan-
cow lokalnie pomagajacych.

Polska Goscina przez kilka miesigcy
byla umieszczona na gtéwnej stronie
Slowhop, bedac pierwszym domem na
lidcie, w ktérym mozna dokonac rezer-
wagji.

Polska Goscina byla tez wsparta
dziataniami digital PR - dzieki czemu



POLSKA
GOSCINA

WYJATKOWA OFERTA NA STAN WYJATKOWY

Dokladnie 31 sierpnia na wschodzie Polski
wprowadzono stan wyjgtkowy uniemozliviajacy
pomoc uchodzcom, y utkneli na granicy
polsko-biatoruski y yszla jesien brak
pomocy doprowadzil do wielu niepotrzebnych Smierci.
Wiadza odwracala wzrok od lu

pomawiajgc bezbronnych. Stowarzy

dzialalo kazdego dnia docierajge do ludzi ukrytych

W lesie. Jednak do pomocy potrzebowali pieniedzy:

Polska GoScina to wirtualny dom, w ktorym kazda
rezerwvacja - kazda wplata trafla do wolontariuszy
pomagajgcych na terenach objetych stanem
wyjatkowym na wschodzie Polski, /tasnie Ci
wolontariusze pokazujg, ¢z

pomagajac potrzebujgcym uchodz

Homo Faber

wzmianki o niej znalazly sie na popu-
larnych portalach, a takze w ,,Szkle Kon-
taktowym” na antenie TVN. Idea niesie-
nia pomocy ponad granicami znalazta
tez postuch wérdd celebrytéw, ktorzy
promowali Polskg Goscine na swoich
kanatach (m.in. Karol Paciorek, Natalia
Kusiak, Natalia Klimas).

Rezultaty

486 udostepnien, 341 rezerwacji, 29
990 zebranych ztotych oraz wiele pu-
blikacji w mediach. Marka Slowhop
wzmocnila swoja pozycje lovebran-
du, co byto widoczne w licznych ko-
mentarzach klientow. Kolejna rzecza,
ktéra sie wydarzyla, byto zaangazo-
wanie samych gospodarzy domoéw
dostepnych na Slowhop. Oferowali

(]

-~
POLSKA
GOSEINA

Dodajliczbg os6b | daty
by sprawdzié dostepnosé

oni darmowe noclegi dla gospodarzy
domow ze strefy przygranicznej, by
mogli cho¢ na chwile odpocza¢ psy-
chicznie. Ta akcja wzmocnila jesz-
cze bardziej wi¢z gospodarzy i gosci
z marka Slowhop.

Podsumowanie

Nieustannie warto angazowac sie w waz-
ne spotecznie tematy, zwlaszcza gdy sa
blisko misji czy wizerunku danego bran-
du. Kreatywnos¢ naprawde moze zmie-
nia¢ $wiat, nawet jesli dla kogo$ calym
$wiatem jest cieply posiltek, dach nad
glowa i poczucie bezpieczenstwa.

Czas trwania kampanii
Listopad 2021 - styczen 2022

srebro

cina na Slowhopie.
oWego noclegu,

pomoc dia ey wh e The
Pan Sachajkoto inteektuaine zaplecze parti

-
"
=

NOzZ SZKtO KONTAKTOWE

‘Q' Niebo do wynajecia

lestesmy gospodarzami w Slowhop i wigczamy si¢ do promowania
ich pomocowej akcji na granicy. Nie wyobrazamy sobie postgpic
inaczej. Polska Goscina niech nie bedzie tylko utartym sloganem,
niech stanie si¢ dziataniem. Zachecamy!

“ Julia Anna

Chyba pierwszy raz czuj¢ tako dume,

. Apartamenty Wesola

iast u nas zarezerwujtu!
10,

eSmy na Slowhop!
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Commerce

lce Cream NOW

Klient: Unilever Polska

Produkt: Ice Cream NOW (Magnum i Ben&Jerry's)

Zgtaszajacy: Mindshare Polska

Wspotzgtaszajacy: Unilever Polska

Zespot:

Mindshare: Adrian Nawrocki, Justyna Kotodkiewicz
Unilever: Jakub Szustak, Tadeusz Kuchta, Natalia Pikulska

Cele kampanii

Nasze cele byly jasno okreslone. Zalezato
nam na policzalnych zmianach, tak wigc
glownym KPI w kampanii bylo podwo-
jenie sprzedazy w ujeciu warto$ciowym
lodéw via e-commerce w roku 2021 vs
2020. W drugiej kolejnosci skupilismy
si¢ na wzroécie liczby zaméwien w virtual
stores 0 50% vs 2020.

Wyzwanie

Przez ostatnie lata kategoria lodowa suk-
cesywnie rosta. Jednak w okresie pande-
mii powszechny lockdown spowodowat
stabilizacje kategorii. W okresie maj 2020
— kwiecien 2021 wzrosta o zaledwie 1% vs
analogiczny okres rok wczesniej. Ucier-
pial réwniez Unilever, ktérego biznes lo-
dowy z powodu pandemii wyhamowat
- w2020 r. spadek vs 2019 1.

Lody to tez kategoria mocno sezono-
wa. 83% sprzedazy w 2020 miato miejsce
w okresie kwiecien -wrzesien (warto$¢
rynku lodowego poza sezonem wynosita
w 2020 prawie 436 min zi, co daje 17%
sprzedazy rocznej). Ten trend gracze bez
wielkich sukceséw probuja przetamac od
wielu lat, utrzymujac zimg i jesieniag wy-
soki poziom dystrybucji i prowadzac tak-
tyczne kampanie ATL (2019 - Haagen-
-Dazs, 2020 - Froneri oraz Bracia Koral).

Pandemia przeniosta sposob dokony-
wania zakupéw ze $wiata offline do online.
Coraz czeéciej wybieralismy e-commerce
takze dla kategorii FMCG. Chcieli$émy do-
faczy¢ lody do rosngcego koszyka zakupow
spozywczych online. Wyzwaniem byla
zmiana nawykéw konsumentéw zwigza-

na z momentem zakupu, sezonowoscia
i powodami spozywania lodow.
Ograniczenia zwigzane z lockdownami
(zakupy oftline) zmienilismy w mozliwo$¢
zamOwienia lodéw online tak, by otrzy-
mac je szybko i z gwarancjg prawidiowe-
go zmrozenia. Zmienilimy tym samym
pozycje lodow w menu konsumentow
na codzienny deser, co mialo zwigkszy¢
czestotliwos¢ zakupu. Dzieki unikalnej
dystrybucji zakupéw online wplynelismy
takze na sezonowos¢ konsumpgji.
Naszym celem bylo efektywne koszto-
wo dotarcie do 0séb potencjalnie zaintere-
sowanych zakupem lodéw; co przelozylo
si¢ na wiele czynnikéw, ktére grupa doce-
lowa powinna spelni¢. Nalezalo podejs¢
do tego taktycznie, rozdzielajac targetowa-
nie na zasadzie warunkowania wszystkich
jego elementdw: geotargeting — na obszar
dowozu LUB posiadanie aktywnych apli-
kagji partneréw I targetowanie godzino-
we — emisja w czasie dzialania punktow
sprzedazy I dane demograficzne i beha-
wioralne — milo$nicy lodéw oraz osoby
zainteresowane kategorig food delivery.

Strategia
W ostatnich latach strach przed pan-
demig, coraz czestsze zakupy poprzez
e-commerce, a takze fakt, ze chcemy mie¢
wszystko natychmiast, wplynely pozy-
tywnie na kategorie Zywnosci, ale nie na
lody - nikt nie gwarantowat bowiem ich
wystarczajaco szybkiego dowozu.
Zaadaptowalismy lokalnie globalny pro-
jekt, ktory pozwolit konsumentom bez obaw
zamawia¢ lody z gwarancja, ze dotra szybko
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ibeda zmrozone. Zaprosilismy do wspétpra-
cy agregatory restauracji (dowoz do domu
czy biura), sieci fast food i aplikacje g-com-
merce. Polaczyliémy je ze sobg, tworzac
unikalny system natychmiastowego dowozu
lodéw. Dzigki temu zawalczylismy tez z od-
wieczng sezonowoscig kategorii lodowej.

W celu zrealizowania kampanii z suk-
cesem, jaki odniosta, musielismy dopaso-
wac sie na wielu plaszczyznach:

« lokalizacja - targetowanie geograficzne
— dostosowywanie emisji do 0sob znaj-
dujacych si¢ w obrebie obszaru dostaw,
gdzie dostgpna byta ustuga Ice Cream
NOW (ICN),

« targetowanie  godzinowe dostosowa-
ne do timingu otwarcia punktow ICN
w danych lokalizacjach,

o dane behawioralne i demograficzne,
dzieki czemu docieraliémy do oséb
z najwigkszym potencjalem konwersji
w danym miejscu i czasie,

« mobile — komunikacja wylacznie do oséb,
ktére maja zainstalowane aplikacje do za-
mawiania jedzenia od naszych partneréw,

« optymalizacje kreacji - dostosowywanie
komunikacji do zmieniajacych si¢ pro-
modji, targetowan i okazji, jak wydarze-
nia muzyczne, okoliczno$ciowe itp.,

o uruchomienie strategii promocyjnej
w restauracjach fast food oraz wzmoc-
nienie jej o komunikacje swiadomoscio-
wg, informujgc konsumentéw; ze lody sa
dostgpne rowniez w zestawach naszych
partneréw w okazyjnych cenach,

« adaptacja oferty produktowej do zmie-
niajacych si¢ trendéw spedzania czasu
w domu w trakcie pandemii — B&J Net-



braz I—

Cele:
Podwojenie wartosci sprzedazy lodéw w eCommerce
Wzrost zaméwien w virtual stores o 50%

Wyzwania:

Negatywny wplyw pandemii na kategorie lodéw

Mocna sezonowos¢ sprzedozy

Zmidna postrzegania zamawiania lodéw online {Czy beda zmrozone?)

Insight:
Lody mogqg byé codziennym, catorocznym deserem — o ile zadbamy o szybkosé i
jakosé dostawy

Realizacja:
Ice Cream Now — unikatowy system fqczgey agregatory restauracii, sieci fast food

Sposob realizacji

1. Kreacja

Z uwagi na skomplikowang komunikacje

naszym priorytetem bylo stworzenie kom-

pleksowych komunikatéw, ktére jedno-
cze$nie tlumaczyly idee oraz wzmacniaty
performance kampanii, w zwiazku z tym

w przypadku kazdej kreacji obowigzkowo

zadawaliémy sobie nastepujace pytania:

Co? Gdzie? Kiedy? oraz Dlaczego?:

«,Co?” - nacisk, zeby w kazdej kreacji
odpowiednio wyeksponowa¢ produkt.

» ,Gdzie?” - Nacisk na to, aby stworzy¢
silne skojarzenie z konkretng platforma
sprzedazows. Obowigzkowe wykorzy-
stanie koloréw oraz KV nawigzujacych
do komunikagji partnera wraz z jego lo-
giem, tak aby zbudowa¢ u konsumenta
percepcje, ze komunikacja ptynie bezpo-
$rednio od dostawcy i to on odpowiada
za wysokg jako$¢ dostarczanych lodéw.

« ,Kiedy?” - wykorzystanie okazji do pod-
bicia komunikacji i sprzedazy w trakcie
konkretnych wydarzen w ciggu roku,
takich jak: Walentynki, Dzien Dziecka,
Halloween, Dzien Singla itd.

« ,Dlaczego?” - obowigzkowa komuni-
kacja benefitu (Kod rabatowy -XX%,
Darmowa Dostawa, Zestawy 3za2).
To pozwolilo zmaksymalizowaé pe-
netracje ustugi wsréd uzytkownikéow
poszczegdlnych platform zakupowych.
Dodatkowo kazdorazowo umieszczali-
$my logo ,,Dostarczamy zmrozone” do
naszych kreacji.

oraz aplikacje q-commerce

Gwarancja szybkiego dowozu lodéw w odpowiednim stopniu zmrozenia
Komunikacja platformy tqezqea geotargstowanie, dane behawioralne, dane
demograficzne i RealTimeMarketing (aktualne promocje, wydarzenia)
Wykorzystywanie danych 1P klienta oraz 2P partnerskich sieci restauracii

Rezultaty:

Wazrost sprzedazy lodéw w eCommerce o 340% wzgledem 2020 roku
Warost zaméwiei w virtual stores o 133% wzgledem 2020 roku
46% sprzedazy poza sezonem vs benchmark 17% dla calej kategeorii

2. Media mix

Naturalnym kanalem dla e-commerceu
ze wzgledu na miejsce sprzedazy jest digi-
tal. Dlatego tez naturalnie ten kanat stat sie
domy$lnym wyborem w splicie wydatkow
- 92%. Wsparli$my takze nasze dziatania
za pomocy digitalowych screenéw w gale-
riach handlowych w Warszawie, ktdra jest
najbardziej rozwinietym miastem odnosnie
sprzedazy oraz dystrybucji — 8% w splicie.

Kampania opierala sie w poczgtkowej
fazie na test&learn. Niestety nie mieli$my
mozliwosci wpiecia kodéw;, wiec nie mogli-
$my dowiedzie sie, ktore kanaly sg najsku-
teczniejsze. Dlatego kazdy z testowanych
touchpointéw (social, mobile, mailingi,
gazetki itd.) dostat swdj unikalny kod raba-
towy, dzieki ktéremu moglismy sprawdzi¢
obrét, jaki wygenerowat.

Gléwnym touchpointem zostat social
jako najbardziej efektywny. Zrealizowali-
$my takze z czescig partneréw Facebook
Collaborative Ads, co w polaczeniu z da-
nymi 1st party, przyniosto nam informacje
o sprzedazy oraz znakomite wyniki ROAS.
Uzywali$my danych 1st party pochodza-
cych z DMP Klienta, dzieki ktérym mogli-
$my precyzyjniej trafia¢ do konsumentow
wczesniej zainteresowanych nasza ofertg
i majacych kontakt z naszymi markami na
stronach www. Wykluczylismy rowniez
najgorzej performujace lokalizacje z listy
punktéw dostaw i zastapilismy je nowymi.

Istotnym narzedziem byt réwniez ser-
wis Pepper.

Rezultaty
Gléwnym celem byto podwojenie sprzedazy
w ujeciu wartosciowym lodéw via e-com-
merce vs 2020. Rezultatem byt 3,4-krotny
wzrost sprzedazy vs wyniki z 2020. To pra-
wie 2 razy wiecej niz planowali$my.
Drugim postawionym przed nami ce-
lem byt wzrost zaméwien w virtual stores
0 50%. Udalo nam sie osiggna¢ wzrost
0 133% w stosunku do liczby zamdwien
w 2020. Osiagnelismy go dzieki odpowied-
niej strategii mediowej, komunikacyjnej
oraz promocyjnej. Dzieki temu konsumen-
ci dowiedzieli si¢ 0 mozliwosci zamdwien
online, co wplynelo na zmiane nawykow
zakupowych oraz sezonowosc.

Podsumowanie

Nawet najbardziej niekorzystne trendy
mozna potraktowac jako szanse dla ka-
tegorii. Udowodnilismy, ze z sukcesem
mozna sprzedawa¢ lody via e-commer-
ce, przelamujgc sezonowos¢ kategorii.
3,4-rotny wzrost sprzedazy, 46% sprzeda-
zy poza sezonem przy 17% w tym samym
okresie w total kategorii lodowe;j.

Czas trwania kampanii
1.01-31.12.2021

Budzet kampanii
400 000 — 600 000 zt
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Commerce

LISEK.APP - Retail
koncept XXI wieku

Klient: LISEK.APP
Zgtaszajacy: LISEK.APP

Wspotzgtaszajacy: Huta 19 im. Joachima Fersengelda, Patoagencja, AdPeak

Zespot:

LISEK.APP: Marek Kosnik, Michat Krowinski, Justyna Sztengreber, Kamila Filipowska, Agata Krol

Huta 19: Aleksandra Zabtocka, Artur Pluta, Agata Rychlik, Dariusz Rzontkowski, Magdalena Felis,
Kasper Rytka, Agnieszka Skrzyniarz, Klara Wisniewska, Maciek Wolanski, Adam Gtowacki

Patoagencja: Daniel Koszuk, Piotrek Michalak
AdPeak: Michat Tutka, Wojciech Morawski

Koncepcja kampanii

Lisek. App to nowy gatunek sklepu, do-
starcza zakupy nawet w 10 minut. Rewo-
lucjonizujemy doswiadczenie konsumen-
ta i mozliwosci komunikacji marketera.
Lisek jest pionierem i liderem kategorii
g-commerce w Polsce. Docieramy do po-
nad 3,5 miliona Polakéw. Aplikacje Liska
pobrato ponad 600 tys. Polakow.

Cele kampanii
Cel 1: 50 tys. nowych klientéw Liska do
konca pierwszego kwartalu 2022.

Cel 2: Zostac liderem kategorii q-com-
merce w Polsce. Za wskaznik osiagniecia
tego celu przyjelismy prég 500 tys. po-
branych aplikacji, bo Lisek jest aplikacja
zakupows, czyli sklepem w telefonie.

Wyzwanie

Jest marzec roku 2021. Branza q-com-
merce (zakupy biyskawiczne) raczkuje.
Znani na rynku gracze online albo sku-
piaja sie na misjach zaopatrzeniowych,
ktére maja zastgpi¢ wizyty w supermar-
ketach (Frisco.pl, Carrefour, Auchan-
direct), albo probuja wspdlpracowaé
z duzymi sieciami w celu rozwigzania
probleméw z dostawa (everli by Szopi,
Glovo). Na $wiecie branza zakupow bly-

.Lisek — nowy gatunek sklepu” pozwala nam
w komunikacji odchodzi¢ od tradycyjnej dla retailu

narracji, formatow czy narzedzi, jednoczesnie nie
przenoszac marki w abstrakcyjny Swiat.

skawicznych staje sie gorgcym tematem.
Lisek.App po zakonczeniu prawie 2-let-
niej fazy testow i rocznej przerwie staje
ponownie na nogi. Firma ma za soba
do$wiadczenie pioniera ustugi w Polsce,
ale bedzie dziata¢ w coraz bardzo kon-
kurencyjnym $rodowisku. Zeby zosta¢
liderem branzy, firma bedzie musiata
zadba¢ o szybko$¢ zaréwno ekspansji,
jak i pozyskiwania klientow.

Wyzwanie: zosta¢ liderem kategorii
q-commerce (blyskawiczne zakupy)
w Polsce. Zeby podota¢ temu wyzwaniu,
musieliémy przede wszystkim:

« szybko zbudowac sie¢ darkstores (ma-
tych magazynéw w réznych dzielni-
cach miast), ktéra pozwolilaby nam
dostarcza¢ blyskawiczne zakupy do
mieszkaficow Warszawy, a pozniej ko-
lejnych miast,

« zrekrutowaé kurierdw, ktérzy z naszych
magazynéw beda dowozi¢ zakupy,

o pozyska¢ Kklientdw, ktérzy pobiora
aplikacje i ktérych przekonamy do za-
kupéw z dostawg w kilkanascie minut,
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« przygotowa¢ aplikacje, ktéra be-
dzie spelnia¢ role sklepu w tele-
fonie dla klienta, réwnoczesnie
zarzadzajgc kurierami i stanami
magazynowymi,

« zbudowa¢ stabilny faricuch dostaw po-
zwalajacy naszym klientom korzystac
z bogatej oferty produktéw,

« przygotowa¢ oferte asortymentu, ktéra
pozwoli stworzy¢ nowg misje zakupo-
wa — zakupy wigksze od tych w sklepie
za rogiem, a mniejsze od zakupéw na
caly tydzien,

« stale usprawnia¢ dziatanie firmy przy
bardzo duzym wzroscie, tak by wraz
ze skalg ustuga dzialala lepiej, a nowi
klienci nie czuli si¢ rozczarowani.

Strategia

W modelu dziatania Liska szczegélnie
wazne s3 3 zmienne: liczba zaméwien,
wysokos¢ koszyka i utylizacja kurieréw
(czyli liczba zamowien, ktdre kurier moze
zrobi¢ w godzine).


http://lisek.app
http://lisek.app
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Dlatego, wsrod wszystkich dziatan
marketingu w Lisek. App, najwazniejsze
dla biznesu sa:

« dzialania generujgce pobrania aplikacji,

o dziafania zorientowane na akwizycje
nowych klientéw, czyli sprawienie, ze
osoby, ktére pobiora aplikacje, zrobig
pierwsze zakupy.

Zeby efektywnie zrealizowaé dziatania,

postawiliémy na kanaly: owned media,

paid media i earned media.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Komunikacja Liska miala za zadanie
przedstawi¢ klientom ustuge w sposéb
jak najprostszy i najciekawszy. To zada-
nia bylo trudne, poniewaz ustuga byta
czyms$ zupelnie nowym, a jednak osadzo-
nym w tradycyjnym $wiecie retailu. Szu-
kaliémy rozwigzania, ktére wykorzysta
skojarzenia odbiorcy, ale zaintryguje go
nowoscig. Tak narodzil si¢ ,,Lisek — nowy
gatunek sklepu” - hasto i platforma mar-
ki, ktéra wyraza nasza misje.

»Lisek — nowy gatunek sklepu” pozwala
nam w komunikacji odchodzi¢ od trady-
cyjnej dla retailu narracji, formatow czy na-
rzedzi, jednoczesnie nie przenoszac marki
w abstrakeyjny $wiat. Lisek wcigz jest skle-
pem, ale nowego gatunku. Dzigki temu za-
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lozeniu moglismy pozwoli¢ sobie na wiecej
zaréwno jedli chodzi o forme, np. wysylajac
newslettery, uzywamy gifow;, komuniku-
jemy sie memami, robigc lifestylowe sesje
zdjeciowe, jak 1 przekaz — uzywajac w ko-
munikagji direct (newslettery, pushe) jezy-
ka méwionego. To podejscie dato nam or-
ganiczne, bezplatne zainteresowanie marka.

2. Media mix

« Owned media - aplikacje (bannery,
pushe, placementy reklamowe), social
media (Facebook, Instagram, Linke-
dIn, TikTok), strone www, newsletter,
scenariusze marketing automation,
witryny magazynéw.

« Paid media - kampanie online (rekla-
my, wyszukiwarki, Facebook, Insta-
gram, Gmail, remarketing, influencer
marketing, AppStore Ads, Google Play
Ads); wszystkie dzialania geotargeto-
wane offline: dystrybucja ulotek przez
maskotki Liska, sponsoring wydarzen.

« Earned media - media relations, akcje
niestandardowe.

3. Innowacje

Wspéltworzenie i komunikowanie pio-
nierskiego projektu jest innowacja per
se, dlatego trudno wskaza¢ jeden obszar
innowagcji. Ustuga $wiadczona przez Li-
ska jest odpowiedzig na:
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« zmiane zachowan kosumenckich spo-
wodowang m.in. powszechnym doste-
pem do internetu,

« coraz wigkszym zainteresowaniem za-
kupami przez internet,

« zmiang trybu pracy na zdalny i hybry-
dowy, a tym samym zapotrzebowanie
na dostawy do domu,

 wzrost zainteresowania rozwigzaniami
pozwalajacymi na oszczedzanie czasu,

« trend personalizacji ustug w oparciu
o dane zakupowe — Lisek dostrzegl, ze
te wszystkie zmiany nie s3 widoczne
w handlu i wdrozy! rewolucyjne roz-
wigzanie, ktére zmienia sposob mysle-
nia o zakupach spozywczych.

Rezultaty

Strategia marketingowa i egzekucja dzia-
tan prowadzonych przez dzial marketin-
gu w ciaggu 9 miesiecy doprowadzita do
535 560 pobranych aplikacji i pozyskania
53 800 nowych klientéw. Oczekiwang
liczbe nowych klientéw pozyskalismy,
stale obnizajac Customer Acquistion
Cost (CAC) - w marcu 2022 koszt po-
zyskania klienta w Warszawie wynosil
12 zt. Miedzy innymi dzieki tym efektom
Lisek w pierwszym kwartale roku 2022
wygenerowal przychéd o 300% wigkszy
niz w calym 2021 roku.
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Kampanie, w ktorych doswiadczenie konsumenta

jest kluczowym elementem dziatan.

Doceniamy rozwigzania ponadprzecietnie
wykorzystujace specyfike srodowiska cyfrowego,
zapewniajac uzytkownikowi doswiadczenia, ktorych nie
sposob zbudowac w kontakcie poprzez inne media.
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CONSUMER
EXPERIENCE

MIASTO ING W ROBLOX
ING Bank Slqskl
GONG, Game Changer, MediaHub

WSZYSTKO MI MOWI TYMBARK

Maspex (Tymbark)

Starcom, East Eventz, Panowie Programisci, Brainbox

Storytel

TWIN. collective, Panowie Programisci

XPS REVOLT BY BRODKA

Dell Technologies i Intel Corporation (Dell XPS on Intel Evo)

I ZAJRZYJ W PRZYSZL0OSC

Pakaya, MediaHub



Consumer Experience

Klient: ING Bank Slaski
Zgtaszajacy: GONG

Wspotzgtaszajacy: Game Changer, MediaHub

Zespot:

ING Bank élaski: Magdalena Horzela, Lukasz Krél, Izabela Zieba-Praszkiewicz, Aneta Kabot

GONG: Michat Bucholc, Grzegorz Luft, Dariusz Nojman, Damian Czarnota, Pawet Dabkowski,
Maciej Garlicki, Daria Solarz, Piotr Socha, Dorota Bysiecka, Olga Rutkowska, Monika Poryszewska,

Aneta Lisicka

Game Changer: Tomasz Przezdziecki, Karol Masalski

MediaHub: Andrzej Haczykowski, Oliwia Glegota

Koncepcja kampanii
Miasto ING w Roblox to przestrzen,
w ktorej mlodzi gracze mogg ogarnia¢
swoje pierwsze finanse. Zarabiaja je
na wykonywaniu zadan: pracuja jako
dostawcy, sprzataja miasto, wyprowa-
dzaja psy. A zarobione robuxy (waluta
$wiata Roblox) moga przeznaczy¢ na
gadzety dla swojej postaci czy nawet
odlozy¢ na mieszkanie. W ten sposob
nie tylko dobrze si¢ bawia, ale i eduku-
ja sie finansowo.

Cele kampanii

« Wzmocnienie wizerunku w grupie do-
celowej 13-17:
- »Bank dla mlodych” o 4 p.p.
- ,Pomaga lepiej zarzadza¢ pieniedz-

mi” 04 p.p.

« Engagement - 150 000 graczy, sredni
czas gry > 5 minut.

« Talkability - 5000 komentarzy w social
mediach, 90% pozytywny sentyment.

« 20-procentowy wzrost sprzedazy kont
Mobi wsréd 13-17.

« 3000 zamowionych w realu kart.

Wyzwanie

ING od lat z sukcesami buduje wizeru-
nek oparty o sile racjonalnych argumen-
tow, stabilno$¢ i rozsadek — w efekcie
jest kojarzony ze zdroworozsadkowym
podejsciem do finanséw i ofertg powaz-
nych produktéw dla dorostych Polakéw.

To skutecznie oddzialuje na rodzicow,
ale mniej na mlodziez. Na dodatek bank
konkuruje z dwoma silnymi graczami
na rynku kont dla nastolatkéw: mBan-
kiem oraz PKO BP.

W tej sytuacji wyzwaniem dla ING
jest wzmocni¢ swoja pozycje wizerun-
kowa wsérdéd mlodych, jednoczesnie ko-
munikujac si¢ w zgodzie z brand equity
marki.

Strategia
Wspdlczesnym nastolatkom coraz trud-
niej pozna¢ warto$¢ pieniedzy. Rozwdj
platnosci cyfrowych sprawia, ze bank-
noty i monety przestajg by¢ namacalne,
a staja si¢ numerkami w telefonie. Do
tego dochodzi niewystarczajgca edu-
kacja finansowa w szkotach oraz liczne
manipulacje w internecie. NFT, krypto-
waluty, liczne scamy i znajomi w obled-
nie drogich ubraniach, na ktére podob-
no mozna zarobi¢ w pie¢ minut. Jak
pomdc nastolatkom zrozumie¢ realia
finansowe i nie zanudzi¢ ich przy tym?
Paradoksalnie droga do skutecznej
edukacji finansowej prowadzi przez cy-
frowy $wiat, dobrze znany nastolatkom.
Nie chcieliSmy odwraca¢ ich uwagi od
tego, co lubig, wyciagac ich z naturalnego
$rodowiska, dlatego to my, jako marka,
weszliSmy w przestrzen ich powszechnej
pasji, jaka jest gaming. Stworzyli$my me-
taversum, w ktérym nie tylko edukacja
przeplatata sie z rozrywka, ale tez przeni-
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kaly sie $wiaty online i offline: specjalne
karty dostepne w metaverseowej pla-
cowee ING gracze mogli wybraé w gale-
rii Mojej Karty do swojego prawdziwego
Konta Mobi dla mlodych w ING.

Sposob realizacji
1. Kreacja
ING to marka, ktéra od lat stawia na
edukacje finansows, zalezalo nam wiec
na tym, by mtodzi gracze mogli spedza¢
czas pozytecznie, jednoczesnie dobrze sie
bawigc. Jako pierwszy bank w Polsce wy-
korzystalismy abstrakcyjng platforme Ro-
blox, ale zasady pozostaly bardzo Zyciowe,
bowiem w naszej grze w pie¢ minut moz-
na zarobi¢, co najwyzej, na gabke.
Przedstawiamy Miasto ING w Roblox.
Tu spacjq sig skacze, a kartg sig placi.
Gra uczy szacunku do zarobionego
pieniadza, zdobytego poprzez czaso-
chlonne zlecenia, m.in. wyprowadzanie
psow, mycie okien i samochoddw, se-
gregacja $mieci. Gracze mogg oszcze-
dza¢, by kupi¢ w grze mieszkanie,
inwestowa¢ w gadzety zwigkszajace
efektywnos¢ ich pracy i zarobki albo
wyda¢ wszystko na ciuchy i imprezy.
Tworzac Miasto ING, zbudowalismy
nastolatkom platforme wchodzenia,
a nawet wjezdzania — na hulajnogach
- w dorosto$¢. A pomogli nam w tym
sami nastolatkowie, bowiem przy kodo-
waniu gry wspotpracowali$my z szesna-
stoletnim developerem, a gre testowaly


https://web.roblox.com/games/8458974184/Miasto-ING-Z-ap-hakera
https://web.roblox.com/games/8458974184/Miasto-ING-Z-ap-hakera

najpierw dzieciaki pracownikéw agen-
¢ji 1 klienta. Wspélnie uruchomiliémy
réwniez pierwsze w Polsce konto tikto-
kowe instytucji finansowe;j.

Z kolei rozwdj gry przebiegal przy
wsparciu ulubionych graczy grupy
docelowej, takich jak m.in. Farell czy
Dzejdzejka, z ktérymi fani nie tylko
wspolnie ogarniali zadania, ale tez mo-
gli zaméwi¢ karty platnicze zaprojek-
towane przez internetowych tworcow.
Dzigki tym kartom milodzi gracze nie
tracili kontaktu ze Swiatem marki nawet
wtedy, kiedy tracili dostep do wi-fi.

2. Media mix

W splicie mediowym postawiliémy na
najpopularniejsze  wsrod  nastolatkéw
media spoteczno$ciowe - TikTok, Fa-
cebook, Instagram i Snapchat, na ktére
przeznaczyliSmy niewiele ponad 100 tys.
zt brutto. Ponad 15 tys. zt brutto przezna-
czyli$my na tygodniowa emisje na portalu
Librus.pl, czyli szkolnym dzienniku elek-
tronicznym, ktéry odwiedzajg zaréwno
uczniowie, jak i ich rodzice. Te kanaly za-
pewnily nam wysycenie grupy docelowe;.
Dodatkowo wykorzystalismy format wi-
deo z nagroda wys$wietlany w grach mo-
bilnych (12 tys. zt brutto), dzieki ktéremu
uzytkownicy dokladnie zapoznawali sie
z calg trescig przekazu.

3. Innowagcje
W Kkategorii finansowej jeszcze nikt
w Polsce nie wszed! do $wiata miodych

przez Roblox - najpopularniejszg gre
w przestrzeni metaverse. Mlodzi gra-
cze spedzili w $wiecie marki mnostwo
wartosciowego czasu, udato nam sie daé
mtodym rozrywke, ktora edukuje, i edu-

« Engagement - 278 000 graczy (185%
KPI), $redni czas gry - 9 minut
(180% KPI).

« Talkability — 7600 komentarzy w social
mediach (152% KPI) - najbardziej an-

StworzyliSmy metaversum, w ktérym nie tylko
edukacja przeplatata sie z rozrywka, ale tez
przenikaty sie Swiaty online i offline.

kacje, ktora bawi. Marka towarzyszyta
miodym, ale edukacyjne komunikaty
od marki nie przystonily rozrywkowego
charakteru i ciekawego do$wiadczenia.
Nie zanudzilismy miodych, pozwolili-
$my im bawi¢ sie i pozostaé graczami.
ING réwniez jako pierwsza marka
bankowa w Polsce odpalit w czasie kam-
panii kanat na TikToku. Blyskawicznie
zyskal popularno$¢ w grupie docelowej
i stat si¢ idealnym medium wspierajacym
akcje, pozwalajac na precyzyjna komuni-
kacje i interakcje z mtodymi odbiorcami.

Rezultaty
eBrand equity - utrzymanie pozycji
TOP2 w grupie docelowej, wzrosty na
atrybutach wizerunkowych w TG 13-17:
- ,Bank dla mlodych takich jak ja’
+5 p.p.
- ,Pomagalepiej zarzadza¢ swoimi pie-
niedzmi” +7 p.p.

gazujaca kampania w historii banku.

o Produkt — wzrost sprzedazy kont Mobi
dla miodych 13-17 0 42% w stosunku do
$redniej z analogicznych okresow (ma-
rzec-maj) z lat ubieglych (2019-2021).

« 4700 zamowionych kart (156% KPI).

Podsumowanie

Skuteczno$¢ kampanii i popularno$é
wéréd najmlodszych klientow sprawily,
Ze juz pracujemy nad nowym sezonem
Miasta ING w Roblox. Najbardziej gry-
walna i rozrywkowa edukacja finansowa
w Polsce zyska nowy, bardzo aktualny
temat przewodni, ale nie zmieni si¢ naj-
wazniejsze: niezawodnymi betatestera-
mi gry pozostang dzieciaki czlonkéw
zespotu klienta i agencji.

Czas trwania kampanii
24.02-30.06.2022
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Consumer Experience

Klient: Maspex
Marka: Tymbark
Zgtaszajacy: Starcom

Wspotzgtaszajacy: East Eventz, Panowie Programisci, Brainbox

Zespot:

Maspex: Karolina Buda, Urszula Czajka, Sebastian Herzyk, Anna Gebczyk, Mariusz Baczynski

Starcom: Milena Molska, Aneta Zarebska, tukasz Chwatko, Mateusz Grabarczyk, Krystyna Rybicka, Pawet Swierk

East Eventz: Michat Fatat

Panowie Programisci: Adrian Hotota, Vladyslav Prosolupov, Damian Gonczar, Anna Wisniewska,

Rafat Matyszko

Brainbox: Krzysztof Korcala, Agnieszka Bak, Kajetan Owczarek, Mariusz Zaniewski

Koncepcja kampanii
WykorzystaliSmy muzyczny asset marki
i stworzylismy na jego podstawie zupelnie
nowe covery z 4 znanymi artystami. Uda-
fo nam sie stworzy¢ dzieki nim muzyczny
most miedzypokoleniowy. Udowodnili-
$my tez, ze kreatywnosc i odpowiednio do-
pasowany content moze zadziala¢ lepiej niz
najlepszy spot TV. Pomyst byt oryginalny.

Cele kampanii

Zbudowanie szerokiej $wiadomosci i za-

angazowanie mlodszej grupy docelowej

w zaprojektowane doswiadczenie marki.

Naszymi celami byly zatozone ilosci:

« unikalnych uzytkownikéw na landing
pageu,

« wygenerowanych zwrotek piosenki
na landing pageu, z czego min. 30%
z uzyciem technologii deepfake,

« wygenerowanych wideo w ramach
#challenge na TikToku.

Wyzwanie

Tymbark jest liderem kategorii SNN (so-
kéw, nektardw i napojow). W swoim
portfolio posiada kilka submarek i dzie-

sigtki wariantéw wspolnie zaspokajaja-
cych rézne potrzeby réznych konsumen-
tow. Tymbark musi by¢ wiec wiarygodny
iatrakcyjny dla mtodych, ale i odpowiedni
na tradycyjne okazje, nie moze wiec alie-
nowac starszych konsumentow.

Pandemia miata silny i negatywny
wplyw na sprzedaz kategorii i marki
Tymbark. Wakacje 2021 byly pierwsza
od miesiecy okazja, zeby odrobi¢ straty.
Potrzebowalismy efektu wow, czegos, co
spozycjonuje Tymbark jako symbol tego
oczekiwanego lata, zbuduje most mie-
dzy pokoleniami - przyciagnie mtodych,
ale i spodoba sie rodzinom. Nie zwyklej
kampanii wizerunkowej, tylko unikalnego
doswiadczenia, ktdre odnowi relacje mar-
ki z jej konsumentami. Wyzwaniem bylo
stworzenie kampanii, ktora bedzie auten-
tycznym do$wiadczeniem dla szerokiej
grupy docelowej i pozwoli odbic sie¢ sprze-
dazowo, mimo trwajacej wcigz pandemii.

Strategia

Jest co$, co lubig wszyscy - to muzyka. Jed-
ni shuchaja mato, inni tylko czasami, a jesz-
cze inni caly czas. Ale w wakacje wszyscy
stuchaja wigcej — lato to otwarte okna
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w samochodzie, radio na piknikowym sto-
le i muzyczny hit, ktéry nuca wszyscy, czy
chca czy nie, bo wpada w ucho. Muzyka
ma bezapelacyjng moc Iaczenia pokolen,
na ktorej bardzo nam zalezato. Jak jednak
wykreowa¢ muzyczny hit lata, ktéry bedzie
sie podobal kazdemu? Postawilismy na
wybitnych artystéw oraz... nowoczesna
technologie. Tymbark w $wiecie muzyki
jest od zawsze. Ma tez asset silnie kojarzony
z marka, hit Skaldow ,Wszystko mi mowi”
Utwor w oryginalnej formie nie byt jednak
na czasie, szczeglnie wéréd miodych. Dla-
tego do wspotpracy zaprosilismy wspotcze-
snych, topowych artystow, ktorzy stworzyli
wlasne aranzacje tej piosenki, kazda utrzy-
mang w ich wlasnym, niepowtarzalnym
stylu. Dysponowalismy wigc czterema wer-
sjami tej samej piosenki — i tu wkroczyta
technologia deepfake. Doswiadczenie byto
absolutnie przefomowe - kazdy odbiorca
dostat taka wersje hitu, jaka najbardziej mu
sie podobata!

Sposob realizacji

1.Kreacja

Mtlodzi konsumenci sg odporni na rekla-
my. Blokuja je, skipuja, generalnie - nie



lubig. Jako lovebrand postanowilismy
wiec stworzy¢ angazujaca reklame, ktorg
pokochajg. A mieliémy do dyspozycji cos,
o juz kochali - muzyczny asset marki.
Postanowilismy ukaza¢ utwér w nowej,
intrygujacej odstonie ,,dla kazdego” oraz
jako teledysk interaktywny ,Wszystko mi
mowi Tymbark” Chcieli$my, by ludzie,
bawigc sie, kreowali wilasny, unikalny
content. Poprosiliémy o nagranie nowych
aranzacji sanah, Vito Bambino, Kwiat Ja-
bloni i Artura Rojka - tworcow autentycz-
nie cenionych przez nasza grupe docelo-
wa. Na landing page’u wszystkomimowi.
pl zamieéciliSmy interaktywny teledysk,
rozgrywajacy sie na okraglej, obrotowej
scenografli. Sam uzytkownik wybierat,
ktéry z 4 artystéw wykona kazda z 4 ko-
lejnych zwrotek (256 wariacji teledysku).
Co najwazniejsze — mogt ,wystapi¢” z ar-
tysta. Wykorzystalismy do tego innowa-
cyjng technologie deepfake. Wystarczylo
zrobic selfie, aby w kazdej zwrotce kilku-
krotnie pojawic sie jako tancerz na scenie.
W ramach promocji zamiesciliémy na
YouTube ,,nasz” teledysk, w ktérym kaz-
dy artysta $piewa po zwrotce, a wszyscy
spotykaja sie w wielkim finale.

2. Media mix

Wydatki mediowe w 86% realizowane

byly w digitalu, jedynym kanatem wspie-

rajacym bylo radio z 14% udzialem.

Kampania podzielona zostata na 2 czgsci:

1) promocja teledysku z wykonaniem
wszystkich artystow,

ARTUR

WSZYSTKO
MI MOWI

ROJEK

2) budowanie zaangazowania w mtlod-
szej grupie poprzez aktywacje z inte-
raktywnym teledyskiem.

Mozliwos¢  personalizacji  teledysku
wspierali$my tez za pomocg #challenge
na TikToku, positkujac sie wersjg sanah.
Wykorzystanie zréznicowanych kana-
tow digitalowych umozliwito nam zbu-
dowanie szerokiego zasiegu i promocje
naszego teledysku we wszystkich kate-
goriach uzytkownikéw przy wykorzy-
staniu jego potencjalu muzycznego.

3. Innowacje

Wykorzystali$my innowacyjng technologie
deepfake jako integralng cze$¢ interaktyw-
nego teledysku. Znaczaco poglebit on do-
$wiadczenie uzytkownikéw. Mogli ,wysta-
pi€ w personalizowanym teledysku, ktéry
w dodatku tworzyli sami — do woli miksujac
zwrotki sanah, Artura Rojka, Vito Bambino
i Kwiatu Jabloni (na az 256 sposobow!).
Dzigki technologii nadaliémy teledyskowi
nowoczesny wymiar dopasowany do seg-
mentu grupy docelowej. Sprawilismy; ze de-
epfake, atrakcyjny i znany mlodszej grupie
docelowej, po raz pierwszy trafit do polskie-
go projektu marketingowego tej skali.

Rezultaty

Landing page aktywacji odwiedzito pra-
we pot miliona UU, stworzyli oni lacznie
ponad 2x wiecej zwrotek piosenki niz
zatozony KPI, z czego az 41% zwrotek
zostato wygenerowanych z uzyciem tech-

VITO
BAMBINO

srebro M

KWIAT
JABLONI

nologii deepfake. Na TikToku internauci
wygenerowali 0 58% wiecej wideo z uzy-
ciem hashtagu #wszystkomimowi, niz
zaktadali$my. Pobilismy tym samym 6w-
czesny rekord TikToka w #challenge (!).
Wszystkie wideo z naszym hashtagiem
wygenerowaly 177 milionéw wyswietlen.

Podsumowanie

Cel byt ambitny i zlozony z uwagi na che¢
zbudowania silnego do$wiadczenia marki
i zaangazowania konsumentéw w nasza
aktywacje. Wszystko nam mowilo, ze sie
spodobato! Zalala nas fala prosb o udo-
stepnienie solowych coveréw na YouTube,
Spotify i w radiu. Z zakurzonego nieco
przeboju sprzed lat zrobito sie 5 mocnych
hitéw - wykonanie sanah w ciggu doby
trafifo na karte ,na czasie” na YouTube,
Artur Rojek dostat si¢ do POP-listy RMF
FM, a Vito Bambino zanucit utwér w pro-
gramie Kuby Wojewddzkiego. 5 zmienito
si¢ w... kilka milionéw, bo uzytkownicy
udostepnili na YouTube solowe wersje,
generujac ponad 3 mln organicznych wy-
$wietlen. Utwér w réznych dostepnych
wersjach zaczat zy¢ wlasnym Zyciem, wy-
brzmiewa¢ w UGC, na slubach, koncer-
tach, a nawet (organicznie) w radio. Sama
aktywacja rowniez cieszyla sie wickszym
zainteresowaniem niz si¢ spodziewalismy!

Czas trwania kampanii

Sierpient — wrzesien 2021
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Consumer Experience

Klient: Storytel

Zgtaszajacy: TWIN. collective

Wspotzgtaszajacy: Panowie Programisci

Zespot:

TWIN: Mateusz Felsmann, Mat Kweczynski, Gabriel Wotoszyn, Artur Piasecki,
Kaisu Almonkari, Mateusz Stepek

Panowie Programisci: Michat Olejniczak, Arkadiusz Lenarcik, Damian Gonczar, Kacper Wtodarek,
Vladyslav Prosolupov, Filip Tadaj

Storytel: Jakub Barzak, Klaudia Chrusciel

Zajrzyjw karty i zobacz co
<ryje przyszlose

D

Powicdz skad przybywasyz,

a dowicsz sig, co cic czcka

7 VYN

Cele kampanii

Storytel to nie tylko ustuga streamu-
jaca audiobooki. Platforma tworzy
wlasne tresci, czesto siegajac po inno-
wacyjne rozwigzania. Naszym celem
bylo dotarcie do decydentéw z branzy
kreatywnej zainteresowanych innowa-
cjami i zaprezentowanie im potencjatu
Storytel jako partnera do wspolpracy.

Wyzwanie
Gléwnym wyzwaniem bylo pozyska-
nie uwagi wymagajacych i zabieganych

przedstawicieli branzy i przekonanie,
by po$wiecili swdj cenny czas na chwile
z markg.

Strategia

Krok 1. Znalezienie platformy, aby trafi¢
do wybranej grupy docelowej.

Krok 2. Znalezienie odpowiedniego to-
uchpointu, by ztapa¢ ich uwage.

Krok 3. Stworzenie kreacji, ktéra
nie tylko zaangazuje grupe docelo-
wa, ale i zaprezentuje mozliwoéci
Storytel.
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Sposob realizacji
Zdecydowali$my sie na partnerstwo
z konkursem Innovation. Szukaliémy
najbardziej angazujagcego momentu
w harmonogramie konkursu. Dodat-
kowo chcieliémy znalez¢ przestrzen,
ktérag w ramach partnerstwa moglismy
usprawni¢. Padfo na moment oglosze-
nia nominacji — moment, z ktérego
uczyniliémy nowy touchpoint.
Wiedzieliémy, ze chcemy stworzy¢
narracje bedaca integralng czescig
konkursu, wiec musieliémy wpisaé
sie w koncept komunikacyjny edycji


http://twin.pl
https://vimeo.com/747977807

srebro
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konkursu, ktéry opieral si¢ na kartach
Tarota. PostanowiliSmy wiec stworzy¢
spersonalizowang audioopowies¢, ktora
bedzie przedstawiata nominacje w kon-
wencji wrozby.

Stworzylismy baze danych zlozong
z informacji o zglaszajacych. Liczbie ich
zgloszen z ostatnich dwoch edycji, liczbie
zgloszen w stosunku do nominagji i no-
minacji w stosunku do nagréd. Dla kaz-
dej z tych informacji stworzylismy po kil-
ka wersji komunikatéw napisanych tak,
aby razem tworzyly sensowng opowies¢.
Dodatkowo powstaly ~spersonalizowa-
ne komunikaty dedykowane poszcze-
golnym zglaszajacym, po kilka wersji
zwrotow na przeklenstwa czy wreszcie
na rozne zachowania uzytkownika, takie
jak brak ruchu myszkg czy wyjécie poza
okno przegladarki. Material zlozony
z kilkudziesieciu tekstow utrzymanych
w konwencji wr6zby nagralismy w studiu
Storytel. Catos¢ zsynchronizowalismy ze
strong www. Tak powstal lekko zlosliwy
bot tarocista, ktéremu glos uzyczyt Filip
Kosior. Na koniec kazdy wynik skomen-
towany zostal odniesieniem do jednej
z pozycji z serii Storytel Original.

Dzieki sprytnemu wykorzystaniu
ogloszenia nominacji jako touchpointu
nie potrzebowalismy zadnego budzetu
mediowego, aby dotrze¢ do wszystkich
zglaszajacych prace w konkursie oraz
tych, ktérzy byli zaciekawieni wynikami
konkurencji.

G A VS. NOMINACJE

3 )
10% )

LICZBA NAGROD VS. NOMINACJE
D —
( MALA

X

MIEDZY LISTAMI ROBIN HOOD

66% = 99% 100%

)

Rezultaty

Trafilismy do wszystkich podmiotéw
zglaszajacych sie do konkursu Inno-
vation i do kilku tych, ktérzy chcieli
pokibicowa¢  konkurencji. Tworzac
unikalne do$wiadczenie oparte na in-
teraktywnym audio, zaprezentowali$my
potencjal Storytela jako partnera kre-
atywnego w miejscu, w ktérym nikt sie
tego nie spodziewal. Mamy tez nadzieje,
ze udafo nam si¢ wnie$¢ troche humoru
do konkursu odbywajacego sie w tak
trudnych dla branzy czasach.
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Consumer Experience

XPS Revolt by Brodka

Klient: Dell Technologies i Intel Corporation

Produkt: Dell XPS on Intel Evo
Zgtaszajacy: Pakaya
Wspotzgtaszajacy: MediaHub
Zespot:

Pakaya: Joanna Papuzynska, Katarzyna Czajkowska-Wiecaszek, Paulina Imiotek-Szatda, Marta Mroz,

Adrian Kowinski, Marcin Magre;j

MediaHub: Tomasz Perkowski, Martyna Knosala

Papaya: Monika Brodka, Przemek Dzienis, Nikodem Chabior, Piotr Uznanski, Mikotaj Dobber,
Anna Szczesny, Andrzej Sobolewski, Michat Bielecki, Kasia Biaty, Tymek Pieszka, Weronika Ortow

Laureaci XPS Revolt: Aleksandra Otdak, Btazej Dolot, Pawet Giza, Witek Gretzyngier, Alicja Wrdblewicz

Koncepcja kampanii
Zorganizowalismy eksperyment tworczy:
powierzyliémy przygotowanie spotu XPS
niezaleznym artystom, bez ingerowania
w wizje. Efekt byt niewiadoma do korica.
Wszystkim kierowata Brodka debiutujaca
jako dyrektorka artystyczna i rezyserka.
Werbowata twércow do teamu, by potem
zich prac wykreowac sci-fiowy spot. Efekt?
Pierwsza crowdsourcingowa reklama.

Cele kampanii

« Pokazac (najlepiej tez w dziataniu), ze XPS
to wszechstronny laptop dla tworcow.

o Dotrze¢ do artystéw z wiarygodnym
przekazem za pomocg wyrdzniajacej
i angazujacej aktywacji.

o Poprawi¢ wizerunek linii XPS jako
sprzetu z wyzszej potki dla kreatywnych
izblizy¢ go do wizerunku lidera rynku.

Wyzwanie
Pierwsza w Polsce kampania wizerun-
kowa Dell B2C to jednoczesnie koope-
racja z markg Intel. Celem dziatan bylo
przedstawienie laptopa Dell XPS on In-
tel Evo jako maszyny, ktdra sprosta naj-
trudniejszym kreatywnym zadaniom.
Grupa docelowa: Przedstawiciele za-
wodoéw kreatywnych (np. projektanci,
graficy, programisci), studenci kierun-
kow artystycznych i informatycznych,
osoby wykonujace wolny zawdd.

Cel: Dotrze¢ do kreatywnych z wia-
rygodnym przekazem. Stworzy¢ wy-
rézniajacy si¢ komunikacje i angazujaca
aktywnos¢.

Ograniczenia: Budzet oraz bardzo
wymagajaca grupa.

Chcieli$my pokaza¢, ze znamy potrze-
by twércow, wiemy, jakiego sprzetu wy-
magaja, a XPS to narzedzie dla nich. Waz-
ne bylo, by si¢ wyrdzni¢, przyku¢ uwage
wymagajacego, artystycznego oka. Za-
pewni¢ im doswiadczenie, ktore zapamie-
taja. Zaangazowac w dzialanie, da¢ szanse
na prace z wyjatkowym tworcg, ktérego
szanujg. Stworzy¢ scene dla ich tworczo-
$ci i $rodkéw wyrazu. Sceng na tyle duza,
by warto sie zaangazowa¢ w dziatanie.

Strategia
Dell jest powszechnie znany, jednak kon-
sumentom trudno jednoznacznie wskaza¢
cechy czy korzysci (brak weczesniejszych
dziatan wizerunkowych). Wizerunek ryn-
kowego lidera jest lepszy, glownie w takich
aspektach jak: ,warto za niego zaplaci¢
wiecef, elegancki design, niezawodno$¢
czy innowacyjno$¢ (wg Nielsen 1Q).
Kampanie XPS zostala skierowana
do twdrcow, ktdrzy sa sceptyczni wobec
reklamy i ,,komercji”. Duzo juz widzieli.
Sami na co dzien zajmujg si¢ kreowa-
niem. Kluczowe w dziataniu do nich jest
wiec autentyczno$¢, $wiezo$c i kreatyw-
na egzekucja.
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Sytuacja wymagala nieszablonowej
komunikacji i odwaznego dzialania. Po-
stanowilismy podjac ryzyko i zrobi¢ co$
tak awangardowego, Ze zyska uznanie
tworcow.

Nie mogliémy tego zrobi¢ sami, po-
trzebowalismy artysty. Osoby znanej
z poszukiwan tworczych, z jednej strony
awangardowej, z drugiej — rozpoznawal-
nej i cenionej.

Sposob realizacji
1. Kreacja
Jak dotrze¢ do twdrcoéw z informacja, ze
XPS jest stworzony dla nich? Oddac glos
artystom i pozwoli¢ im opowiedzie¢
o produkcie jezykiem sztuki.
Zorganizowali§my prawdziwy ekspe-
ryment i oddaliSmy przygotowanie spotu
reklamowego niezaleznym artystom. Bez
ingerowania w wizje i proces. Efekt byt
niewiadoma do samego korica. Jednak nie
efekt, a doswiadczenie konsumenta i uni-
kalne wrazenia byly dla nas kluczowe.
Wszystkim kierowala Brodka, ktéra
werbowata twércow do swojego teamu.
Zadebiutowala jako dyrektorka arty-
styczna i rezyserka reklamy. Dali$my
twoércom prawdziwg (nie deklaratywna)
wolng reke.
Etapy kampanii:
1. Intrygujacy, futurystyczny teaser
z Brodka-awatarem, ktory zapraszat
tworcow do udziatu.


https://pakaya.pl/
http://mullenlowemediahub.pl/
https://www.youtube.com/watch?v=N0RZ5kHuIug

wyrdznienie

2. 6 tygodni rekrutacji i wylonienie naj-
lepszych.

3. Stworzenie abstrakcyjnej impresji wi-
deo na temat XPS-a pod przewodnic-
twem Brodki.

Otrzymalismy odjechany spot, ktéry
wyszedl spod reki artystow, pozytywnie
i szeroko komentowany w grupie.

2. Media mix

Calg kampanie przeprowadzono w me-
diach online (komunikat skierowany do
digitalowych twoércow). Gléwny kanal
promocji spotow reklamowych: YouTube.
Pierwsza wersja wideo promujaca kon-
kurs otrzymata 11,1% budzetu, drugi spot
o roznych dtugoéciach stworzony na pod-
stawie nagrodzonych prac wsparty byt
18,2% budzetu. W social mediach (25,1%
budzetu) wykorzystane zostaly i formaty
statyczne i wideo oparte na spocie glow-
nym. Na Facebooku i Instagramie (23,3%
budzetu) reklamy widoczne byly wsréd
stories oraz na feedzie, na TikToku (1,8%
budzetu) zastosowane zostalo video in-
-feed. Kampania display obejmowata Go-
ogle (6,4% budzetu) oraz programmatic
(3,8% budzetu). Budowe zasiegu wérod
grupy docelowej wsparly audycje Bolesne
Poranki i Tygodnik w Newonce Radio
poprowadzone z uczestnictwem Brodki
(22% budzetu). Swiadomo$é na temat
konkursu zwiekszyly takze artykuty spon-
sorowane: 1 na Noizz z bannerem (5,7%

RENGLY

by Brodka

budzetu), 2 na WhiteMAD.pl (7,1% bu-
dzetu). Organiczne pozycjonowanie stro-
ny docelowej XPS Revolt wzmocnione
zostato poprzez platng kampanie search
(0,6% budzetu).

3. Innowacje

o Pierwszy tak abstrakcyjny spot pro-
duktowy, efekt eksperymentu tworcze-
go wielu artystéw i pracy spolecznosci.

« Prace pozyskalismy crowdsourcingo-
wo, co wazne stanowily clue wideo, nie
dodatek.

« Brodka aktywnie promowata tworcow
na swoich kanatach social mediowych
i linkowata do ich profili.

o Debiutanci i nieznani zostali réwno-
prawnymi wspotautorami oficjalnego
spotu produktowego globalnych marek.

« Powierzyliémy piosenkarce kierow-
nictwo artystyczne i rezyserig, umozli-
wiajac jej debiut w branzy reklamowej,
dzigki czemu otrzymaliSmy nieco-
dzienny spot oraz $wieza komunika-
¢je, doceniong przez grupe docelows.

« Brodka w roli debiutantki motywowa-
fa innych debiutantéw, pokazujac, ze
z odpowiednim narzedziem tworzy¢
moze kazdy.

Rezultaty
« 1405 prac konkursowych, liczba prze-
kraczajgca szacunki (140% KPI).

« Az 3 500 000 pelnych odtworzen wideo.

«8 na 10 badanych ocenilo spot jako
oryginalny, wyrdzniajacy sie¢, inspiruja-
cy. 78% deklaruje, ze zobaczywszy spot,
kojarzy marke Dell z kreatywno$cia.

« Znaczace wzrosty wizerunkowe: ba-
danie Nielsen IQ wykonane przed i po
kampanii pokazato, ze wizerunek linii
XPS zblizyt sie pod wptywem kampa-
nii do lidera. Kluczowe przewagi wi-
zerunkowe XPS to parametry sprzetu
89% (vs 60% przed kampania), wydaj-
nos¢ 84% (vs 58%) i design 82% (vs
60%) oraz korzystny stosunek jakosci
do ceny az 87% (vs 60%).

« Znaczacy wzrost w obszarze linia dla
0s6b kreatywnych 82% (vs 54%).

» Wizerunek Dell wzrdst na wymiarach
»marka dla oséb kreatywnych” 69%
(vs 53%) i ,marka, za ktérej laptopy
warto zaplaci¢ wiecej” 64% (vs 47%).

« O wysokim zaangazowaniu $wiadczy
obnizenie kosztu promocji postéw
Brodki 0 40,7% wzgledem planu.

Podsumowanie

Zmieniliémy standard produkgji rekla-
mowej. PokazaliSmy, Ze marka, podej-
mujac ryzyko, otrzymuje autentyczng
komunikacje i wymykajacy si¢ jakimkol-
wiek ramom wideo, a dziatanie jest do-
cenione przez odbiorcéw, co przelozylo
si¢ na znaczace wzrosty wizerunkowe.
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https://www.youtube.com/watch?v=FLba3LySkIQ
https://www.youtube.com/watch?v=AadH9hkZLfA

Kampanie, w ktorych kluczowym obszarem komunikacji

z konsumentem sg dziatania content marketingowe.
Doceniamy umiejetnos¢ tworzenia angazujacej historii,
warsztat copywriterski, wartosc artystyczng oraz spojnosc
z catoscig kampanii, jak rowniez stopien dopasowania
tresci do odbiorcy i personalizacje contentu, ktore
przektadaja sie na skuteczng realizacje celow.
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Content Marketing

Klient: Netflix
Produkt: WiedZmin
Zgtaszajacy: GONG
Zespot:

GONG: Piotr Stawowiak, Michat Bucholc, Konrad Stonecki, Karolina Antczak, Paulina Grochowska,
Szymon Demirkol, Teresa Skorupa, Katarzyna Rajchel, Ewa Wieczorek, Marta Skiba,

Edyta Maciejewska

Netflix: Alecsandra Roman, Alex Cullen, tucja Dzierzak, Agata Burdzy

Artysta & Management: Dawid Podsiadto, Maciej Wo¢

Koncepcja kampanii
»Poziniej méwiono, ze czlowiek ten nad-
szedl od potudnia, od strony... Dabro-
wy Gorniczej”

Wiedzmin to nasz skarb narodowy.
Dlatego, tuz przed premiera 2. sezo-
nu serialu na Netflix, postanowiliémy
zrobi¢ co§ wyjatkowego — mockument
o najwigkszym fanie WiedZmina. Szcze-
$liwym trafem okazal si¢ nim by¢ jeden
z najbardziej lubianych artystéw w Pol-
sce — Dawid Podsiadlo. Wideo doréw-
nalo popularnoécia najstawniejszym
balladom Jaskra.

Mockument stat sie najlepszym assetem Netflix na
Facebooku w 2021 roku. W zaledwie jeden weekend
wygenerowat 3 miliony wyswietlen, 5 milionéw zasiegu
I ponad 100 tysiecy interakcji na samym Facebooku.

lym narodem. MieliSmy ,,malyszoma-
ni¢, ,kubicomanig’,
Po sukcesie gry i premierze serialowej
adaptacji opowiesci o Bialym Wilku
do $wiadomosci Polakéw wdarta sie
»-wiedZminomania” WiedZmin takto-

»stochomanie”

Marka zostata doceniona za wspotprace

z lokalnym tworca - prawdziwym fanem

i podbita tym samym serca nawet najbardzie|
wymagajacych ,witchermaniakow”.

Cele kampanii

Celem postawionym przez klienta bylo

dotarcie do fanéw uniwersum Wiedz-

mina i przelamanie ich krytycznego

nastawienia do ,,zachodniej” ekranizacji

oraz osiagniecie KPI:

1. Wyswietlenia — min. 500 000.

2. Liczba wzmianek w sieci / media co-
ver — min. 10.

3. Sentyment — min. 80% pozytywnej
konwersacji.

Wyzwanie
Gdy Polacy maja powod do dumy,
potrafia zy¢ wybranym tematem ca-

wany jest przez Polakow jako $wietosc.
Juz przy pierwszym sezonie fani z upo-
rem maniaka weryfikowali nawigzania
do ksigzkowego oryginalu, analizowali
motywy stowianskie, polowali na ukry-
te easter eggi. Kazda nowa interpre-
tacja oryginalu budzila spore emogje,
w wigkszosci negatywne. Z okazji pre-
miery 2. sezonu ,,The Witcher” staneli-
$my wiec przed wyzwaniem: jak prze-
famac¢ bariere nie-polskiej produkcji
bedacej adaptacja polskiego literackiego
dobra narodowego i ociepli¢ wizerunek
marki wsréd najwierniejszych fanow,
ktorzy tylko czekaja, by wylapa¢ kazda
falszywa nute.
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Strategia

Analiza komentarzy fanéw w sieci dala
nam pewnos¢, ze potrzebujemy kogos,
kto przemowi ich glosem. Glosem praw-
dziwego fana, pardon, psychofana sagi.
Dzieki precyzyjnemu researchowi odkry-
lismy go w osobie jednego z najbardziej
lubianych artystéw w Polsce — w Dawi-
dzie Podsiadlo. Dawid nie kryl wczesniej
swojej fascynacji §wiatem wykreowanym
przez Andrzeja Sapkowskiego. Spedzil
ponad 120 godzin, grajac w WiedZmi-
na, znal wszystkie ksigzki w szczegdtach,
a nawet miat za sobg cosplayowy epizod.
Razem z nim stworzyli§my mockument
pefen odwotan do przygdd Geralta oraz
niespodzianek dla kazdego milo$nika
przygod Biatego Wilka.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Stworzylismy mockument, ktéry za-
bral widzow w zaskakujacy, nawet dla
najwierniejszych fandw;, $wiat Dawida
Podsiadlo. Sifa filmu nie polegala jed-
nak wylacznie na humorze, ale ukrytych
dla fanéw easter eggach i nieoczekiwa-
nych cameo. W materiale goscinny udziat
mialy inne postacie kojarzone z saga


https://www.facebook.com/netflixpolska/videos/wied%C5%BAmin-sezon-2-dawid-podsiad%C5%82o-netflix/486889906086337/?locale=pl_PL
https://www.facebook.com/netflixpolska/videos/wied%C5%BAmin-sezon-2-dawid-podsiad%C5%82o-netflix/486889906086337/?locale=pl_PL

— Maciej Musial, ktdry zastynat z wyjatko-
wo krétkiego epizodu w pierwszym sezonie
serialu oraz Michat Zebrowski, aktor wcie-
lajacy sie w posta¢ Geralta z Rivii w polskiej
ekranizacji ksigzek Andrzeja Sapkowskiego.
Wideo z miejsca stato si¢ hitem w sieci.

2. Media mix

Kampania nie uwzgledniala budzetu me-
diowego. Majac na uwadze moc wizerun-
ku Dawida i site insightu wzietego ze spo-
tecznosci skupionych wokél uniwersum
Wiedzmina w sieci, zdecydowali$émy sie
na organiczne osadzenie assetu na Face-
booku. Do dystrybucji materiatu wyko-
rzystaliSmy natywng funkcje cross-post,
czyli wspotpublikacji contentu na kilku
stronach Facebooka (Netflix, Dawid Pod-
siadto, Michal Zebrowski), co pozwolito
réwniez na agregowanie ruchu w jednym
miejscu. Dodatkowo publikacja zostata

wsparta udostepnieniem Macka Musia-
fa. Pézniej méwiono, ze... nasz plan sie
oplacil, a wideo stalo sie gléownym tema-
tem w polskich social mediach.

Rezultaty
Mockument stal sie najlepszym asse-
tem Netflix na Facebooku w 2021 roku.
W zaledwie jeden weekend wygenerowat
3 miliony wy$wietlen, 5 milionéw zasiegu
i ponad 100 tysiecy interakcji na samym
Facebooku. Wiekszo$¢ odbiorcow (ok.
70%) obejrzato wideo do samego konca!
Pojawilo si¢ réwniez 180 publikacji
w wiodacych serwisach internetowych
(m.in.: Wirtualna Polska, Gazeta.pl,
Interia, Na Temat, Wprost, Radio Zet,
RMF FM) oraz w popularnych portalach
plotkarskich i lifestyléowych (m.in. No-
izz, Elle, Joe Monster, Pudelek, Plejada,

ztoto

Pomponik). Asset zaangazowal w kon-
wersacje ponad 100 000 uzytkownikéw,
uzyskujac 100% pozytywnych reakcji.

Drzieki wideo 2. sezon serialu ,,The Wit-
cher” przez kolejne tygodnie utrzymywat
sie na pierwszym miejscu wsrod najchet-
niej ogladanych seriali w Polsce. Marka zo-
stata doceniona za wspotprace z lokalnym
tworcg - prawdziwym fanem i podbita tym
samym serca nawet najbardziej wymaga-
jacych ,witchermaniakéw” Jednocze$nie,
poprzez uniwersalny charakter produkcji,
trafiliémy do widzéw, ktérzy nie intereso-
wali sie weze$niej gatunkiem fantasy.

Podsumowanie

~WitcherManiac” z zabawnego filmu
szybko przerodzit sie w swoistego ro-
dzaju fenomen popkulturowy. Przy
zerowym budzecie mediowym wideo
dotarlo do 5 milionéw Polakéw. A jego
teksty — do mowy potocznej. To pokaza-
to, ze w Polsce jest zdecydowanie wiecej
maniakéw Wiedzmina, niz sam Dawid.

Czas trwania kampanii
Kampania trwala okolo dwa tygodnie
(17-30.12.2021).

Budzet kampanii
Budzet mediowy wynidst 0 zlotych.
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Content Marketing

Klient: Maspex
Marka: Tymbark
Zgtaszajacy: Starcom

Wspotzgtaszajacy: East Eventz, Panowie Programisci, Brainbox

Zespot:

Maspex: Karolina Buda, Urszula Czajka, Sebastian Herzyk, Anna Gebczyk, Mariusz Baczynski

Starcom: Milena Molska, Aneta Zarebska, tukasz Chwatko, Mateusz Grabarczyk, Krystyna Rybicka, Pawet Swierk

East Eventz: Michat Fatat

Panowie Programisci: Adrian Hotota, Vladyslav Prosolupov, Damian Gonczar, Anna Wisniewska,

Rafat Matyszko

Brainbox: Krzysztof Korcala, Agnieszka Bak, Kajetan Owczarek, Mariusz Zaniewski

Koncepcja kampanii
Wykorzystalismy muzyczny asset marki
i stworzyliémy na jego podstawie zupel-
nie nowe covery z 4 znanymi artystami.
Udalo nam si¢ stworzy¢ dzieki nim mu-
zyczny most miedzypokoleniowy. Udo-
wodniliSmy tez, ze kreatywno$¢ i od-
powiednio dopasowany content moze
zadziala¢ lepiej niz najlepszy spot TV.
Pomyst byl oryginalny.

Cele kampanii

Zbudowanie szerokiej $wiadomosci i za-

angazowanie mlodszej grupy docelowej

w zaprojektowane doswiadczenie marki.

Naszymi celami byly zatozone ilosci:

« unikalnych uzytkownikéw na landing
pageu,

« wygenerowanych zwrotek piosenki
na landing pageu, z czego min. 30%
z uzyciem technologii deepfake,

« wygenerowanych wideo w ramach
#challenge na TikToku.

Wyzwanie

Tymbark jest liderem kategorii SNN
(sokéw;, nektaréw i napojow). W swoim
portfolio posiada kilka submarek i dzie-

sigtki wariantow wspdlnie zaspokajaja-
cych rézne potrzeby réznych konsumen-
tow. Tymbark musi by¢ wiec wiarygodny
iatrakcyjny dla mtodych, ale i odpowied-
ni na tradycyjne okazje, nie moze wigc
alienowac starszych konsumentow.
Pandemia miata silny i negatywny
wplyw na sprzedaz kategorii i marki
Tymbark. Wakacje 2021 byly pierwsza
od miesiecy okazja, zeby odrobi¢ straty.
Potrzebowalismy efektu wow, czegos, co
spozycjonuje Tymbark jako symbol tego
oczekiwanego lata, zbuduje most miedzy
pokoleniami — przyciagnie mlodych, ale
ispodoba si¢ rodzinom. Nie zwyklej kam-
panii wizerunkowej, tylko unikalnego do-
$wiadczenia, ktore odnowi relacje marki
z jej konsumentami. Wyzwaniem bylo
stworzenie kampanii, ktéra bedzie auten-
tycznym do$wiadczeniem dla szerokiej
grupy docelowej i pozwoli odbic sie sprze-
dazowo, mimo trwajacej wcigz pandemii.

Strategia

Jest co$, co lubia wszyscy — to muzyka.
Jedni stuchaja malo, inni tylko czasa-
mi, a jeszcze inni caly czas. Ale w wa-
kacje wszyscy stuchaja wiecej - lato to
otwarte okna w samochodzie, radio na
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piknikowym stole i muzyczny hit, ktéry
nuca wszyscy, czy chcg czy nie, bo wpa-
da w ucho. Muzyka ma bezapelacyjna
moc faczenia pokolen, na ktérej bardzo
nam zalezalo. Jak jednak wykreowa¢ mu-
zyczny hit lata, ktéry bedzie si¢ podobat
kazdemu? Postawilismy na wybitnych
artystow oraz... nowoczesng techno-
logie. Tymbark w $wiecie muzyki jest
od zawsze. Ma tez asset silnie kojarzo-
ny z markg, hit Skaldéw ,Wszystko mi
moéwi. Utwor w oryginalnej formie nie
byt jednak na czasie, szczegdlnie wsrod
miodych. Dlatego do wspétpracy zaprosi-
lismy wspotczesnych, topowych artystow,
ktorzy stworzyli wlasne aranzacje tej pio-
senki, kazda utrzymang w ich wlasnym,
niepowtarzalnym stylu. Dysponowalismy
wiec czterema wersjami tej samej piosen-
ki - i tu wkroczyta technologia deepfake.
Dos$wiadczenie bylo absolutnie przelo-
mowe — kazdy odbiorca dostal takg wer-
sje hitu, jaka najbardziej mu si¢ podobata!

Sposob realizacji

1.Kreacja

Mlodzi konsumenci s3 odporni na rekla-
my. Blokujg je, skipuja, generalnie — nie
lubig. Jako lovebrand postanowilismy



wiec stworzy¢ angazujacg reklame, ktérg
pokochaja. A mieliémy do dyspozycji cos,
co juz kochali - muzyczny asset marki.
Postanowili$my ukaza¢ utwor w nowej, in-
trygujacej odstonie ,,dla kazdego” oraz jako
teledysk interaktywny ,Wszystko mi méwi
Tymbark”. Chcieliémy, by ludzie, bawigc
sie, kreowali wlasny, unikalny content. Po-
prosiliémy o nagranie nowych aranzacji sa-
nah, Vito Bambino, Kwiat Jabloni i Artura
Rojka - twércéw autentycznie cenionych
przez nasza grupe docelows. Na landing
pageu wszystkomimowipl zamiesciliémy
interaktywny teledysk, rozgrywajacy sie
na okraglej, obrotowej scenografii. Sam
uzytkownik wybieral, ktéry z 4 artystow
wykona kazda z 4 kolejnych zwrotek (256
wariacji teledysku). Co najwazniejsze -
mogl ,wystapi€ z artystg. Wykorzysta-
lismy do tego innowacyjng technologie
deepfake. Wystarczylo zrobic selfie, aby
w kazdej zwrotce kilkukrotnie pojawi¢ sie
jako tancerz na scenie. W ramach promocji
zamieécilismy na YouTube ,,nasz” teledysk,
w ktorym kazdy artysta $piewa po zwrotce,
awszyscy spotykajg sie w wielkim finale.

2. Media mix

Wydatki mediowe w 86% realizowane

byly w digitalu, jedynym kanalem wspie-

rajacym bylo radio z 14% udziatem.

Kampania podzielona zostata na 2 czgsci:

1) promocja teledysku z wykonaniem
wszystkich artystow,

2) budowanie zaangazowania w mtlod-
szej grupie poprzez aktywacje z inte-
raktywnym teledyskiem.

Mozliwo$¢  personalizacji  teledysku
wspierali$my tez za pomoca #challenge
na TikToku, positkujac si¢ wersja sanah.
Wykorzystanie zréznicowanych kana-
tow digitalowych umozliwito nam zbu-
dowanie szerokiego zasiegu i promocje
naszego teledysku we wszystkich kate-
goriach uzytkownikéw przy wykorzy-
staniu jego potencjalu muzycznego.

3. Innowacje

Wykorzystaliémy innowacyjng techno-
logie deepfake jako integralna czes¢ in-
teraktywnego teledysku. Znaczaco po-
glebil on doswiadczenie uzytkownikow.
Mogli ,,wystapi¢” w personalizowanym
teledysku, ktory w dodatku tworzyli
sami — do woli miksujac zwrotki sanah,
Artura Rojka, Vito Bambino i Kwiatu
Jabloni (na az 256 sposobow!). Dzieki
technologii nadaliémy teledyskowi no-
woczesny wymiar dopasowany do seg-
mentu grupy docelowej. Sprawilismy,
ze deepfake, atrakcyjny i znany mtod-
szej grupie docelowej, po raz pierwszy
trafit do polskiego projektu marketin-
gowego tej skali.

Rezultaty

Landing page aktywacji odwiedzito pra-
we pot miliona UU, stworzyli oni tacznie
ponad 2x wiecej zwrotek piosenki niz
zatozony KPI, z czego az 41% zwrotek
zostalo wygenerowanych z uzyciem tech-
nologii deepfake. Na TikToku internauci
wygenerowali o 58% wiecej wideo z uzy-
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ciem hashtagu #wszystkomimowi, niz
zaktadali$my. Pobilismy tym samym 6w-
czesny rekord TikToka w #challenge (!).
Wszystkie wideo z naszym hashtagiem
wygenerowaly 177 milionéw wyswietlen.

Podsumowanie

Cel byt ambitny i zfozony z uwagi na
che¢é¢ zbudowania silnego doswiad-
czenia marki i zaangazowania konsu-
mentdéw w naszg aktywacje. Wszystko
nam mowilo, Ze sie spodobalo! Zalata
nas fala prosb o udostgpnienie solo-
wych coveréw na YouTube, Spotify
i w radiu. Z zakurzonego nieco prze-
boju sprzed lat zrobilo si¢ 5 mocnych
hitéw - wykonanie sanah w ciagu
doby trafilo na karte ,na czasie” na
YouTube, Artur Rojek dostal si¢ do
POP-listy RMF FM, a Vito Bambi-
no zanucit utwor w programie Kuby
Wojewddzkiego. 5 zmienilo sie w...
kilka milionéw, bo uzytkownicy udo-
stepnili na YouTube solowe wersje,
generujac ponad 3 mln organicznych
wyswietlen. Utwor w réznych dostep-
nych wersjach zaczal zy¢ wilasnym
zyciem, wybrzmiewa¢ w UGC, na
$§lubach, koncertach, a nawet (orga-
nicznie) w radio. Sama aktywacja
réwniez cieszyla sie wiekszym zainte-
resowaniem niz si¢ spodziewalismy!

Czas trwania kampanii

Sierpient — wrzesien 2021
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Content Marketing

Klient: Zabka Polska
Zgtaszajacy: CUKIER works
Wspotzgtaszajacy: Spark Foundry
Zespot:

Zabka Polska: Sebastian Szaraniec, Monika Wilkiewicz, Paulina Polichnowska-Korolik

CUKIER works: Filip Kniej, Lukasz Mazurek, Nastka Kozera, Luiza Korczynska, Magda Zatorska,

Piotr Dudek, Franciszek Horubata

Spark Foundry: Zuzanna Czubala, tukasz Malinowski, Maciej tucek

Koncepcja kampanii

Hot dog z Zabki? Standard - paréwka,
sos i butka. Ale dla pokolenia Z to co$
wiecej — element popkultury. Postano-
wiliSmy to wykorzysta¢ i stworzy¢ wy-
razista kampanie, ktéra pozwoli nam
si¢ zblizy¢ do mlodych konsumentéw.
Oparlismy sie na rzeczach, ktére wiemy,
ze lubig - memy, rap i oczywiscie — na-
sza kultowg przekaske — hot doga! W ten
sposob udowodniliémy, ze nie tylko
znamy sie na smacznych polfaczeniach,
ale takze na internetowych trendach.

Cele kampanii

1.

Wzrost sprzedazy hot dogéw wsrod
mlodych konsumentéw. Hot dog to
jeden z 10 najlepiej sprzedajacych sie
produktéw w sieci Zabka — wzrost
sprzedazy nawet o niewielki procent
to wyzwanie przy tak duzej penetracji
rynku.

2. Efektywne dotarcie z komunikacja do

wymagajacego pokolenia Z.

3. Wywolanie pozytywnego buzzu oraz

zaangazowania woké! Zabki w social
mediach.

Wyzwanie

ChcieliSmy zaistnie¢ w sieci i sta¢ sie
viralem. WiedzieliSmy, Ze nie mozemy
poprzesta¢ na przestankach produk-
towych. Zwlaszcza, ze wypromowanie
nowej, hotdogowej oferty w Zabce przy
bardzo rozwinigtym rynku fast food
bylo wyzwaniem samym w sobie.

Utrudnieniem byl tez czas - okres
back to school - przepelniony sprzeda-
zowymi i reklamowymi komunikatami.
Jezeli chcieliSmy sie wyréznic¢ na ich tle,
musieliémy wyjs¢ poza schemat.

Zalezalo nam na mlodym targecie,
ktory dotad nie kojarzyt Zabki z niestan-
dardowg digitalowg komunikacjg. Spra-
wa byla wigc jasna - jesli chcemy wy-
wola¢ konkretny szum i przekona¢ Gen
Z do trialu, musimy méwic ich jezykiem.

Strategia

Kluczem byta synchronizacja warto-
$ci marki i grupy docelowej. Chcieli-
$my pokazaé, ze Zabka rozumie po-
kolenie Z. Najwazniejsza byla dla nas
autentyczno$¢ przekazu - oparliSmy
sie wiec na kodach znanych pokole-
niu Z. Punktem wyjscia byly memy
i silna w tym targecie moda na cringe.
Postawilismy na popularne w social
mediach powiedzenie ,Jaka paréwa
wariacie?”. To mem, ktéry na etapie
budowania strategii mial swoje lata, ale
byl wciaz aktualny i trafial w poczucie
humoru mlodych. Na potrzeby kam-
panii zmodyfikowaliémy haslo, two-
rzac wersje ,Jakie sosiwo wariacie?”.
Kolejnym waznym elementem strategii
bylo skupienie aktywacji na TikToku,
wspolpraca ze znanym raperem (Wac
Toja), a takze wykorzystanie sztucznej
inteligencji oraz konkurs w Zappce.
Dzigki temu pojawiliémy si¢ wszedzie
tam, gdzie bylo to najbardziej natural-
ne i autentyczne dla naszego targetu.
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Sposob realizacji

1. Kreacja

Memy, rap i TikTok. Na podstawie
krazacego w sieci zdjecia sprzedawcy
z podpisem ,Jaka pardéwa wariacie?”
stworzyliémy zabawne, digitalowe wi-
deo. Kasjer i kasjerka patrza na nim
prosto w kamere i zaczepnie pytaja:
»Jakie sosiwo wariacie?”. Ekran zalewa
kalejdoskop apetycznych sosow, z ktd-
rego wyrywa nas powtorzone przez bo-
hateréw pytanie. Przewrotne i zabawne
hasto ,,Jakie sosiwo wariacie?” znalazlo
sie tez na czerpigcym z rapowe;j estetyki
KV. Calo$¢ dopelnita aktywacja z Wac
Toja, w ktérej postawilismy na kreatyw-
nos¢ uczestnikow. Raper nawinal tekst
ulozony przez Al z werséw zgtaszanych
w quescie w aplikacji Zappka. Teledysk
do niego stworzyliémy na podstawie
nagran zebranych na TikToku. Autorzy
wykorzystanych nagran i tekstow do-
stali od nas nagrody - bluzy z limitowa-
nego dropu, hot dogi i... fame!

2. Media mix

Kluczowa decyzjg byla rezygnacjaz TV
(dotychczas obowigzkowej w dziata-
niach szerokozasiegowych) i skupienie
sie na digitalu. Na starcie towarzyszy-
fo nam wsparcie radiowe podbijajace
$wiadomo$¢ mechanizmu Happy Ho-
urs (ok. 10% budzetu). Czes¢ on-goin-
gowa — 1,5 miesigca zachecania uzyt-
kownikéw do wyprobowania nowych
wariantéw hot dogéw - wspieraly
dzialania aktywacyjne skupione na ge-
nerowaniu UGC.
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Wykorzystalismy szereg touchpo-
intéw, podazajac za stylem zycia ge-
neracji Z. Bardzo wazny byl nie tylko
dobér placementdw, ale rowniez samo
targetowanie — dane z aplikacji Zappka
pozwolily nam precyzyjnie zdefinio-
wac profil konsumenta. Sama aplikacja
byla réwniez elementem komunikacji
- to wlaénie w niej uzytkownicy brali
udzial w konkursach i walczyli o zab-
kowe gadzety.

3. Innowagcje
Oproécz usprawnienn mediowych (focus
na media cyfrowe) kampania charak-
teryzowala sie innowacyjna komunika-
¢ja — zamiast skupiac si¢ na aspektach
funkcjonalnych, calg akcje oparli$my na
memie i pokazaliémy dystans oraz po-
czucie humoru. Bazujac na insightach
na temat Gen Z, uznalimy, ze jedyny
content, ktory ich pobudza, to ten stwo-
rzony przez nich samych. Wlaczylismy
ich w proces tworczy - dali$my swobo-
de, moéwilismy ICH jezykiem, w ICH
kanatach komunikacji, na temat ICH
ulubionej przekaski.

Do tego dodalismy element sztucznej
inteligencji, ktéry przemoéwit do wy-
obrazni mlodych odbiorcow.
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Bazujac na insightach na temat Gen Z, uznalismy,

ze jedyny content, ktdry ich pobudza, to ten
stworzony przez nich samych.

Rezultaty

Caloéciowo kampania zwiekszyla sprze-
daz o 14%. W poczatkowej fazie sprze-
daz wzrosta az o 10 sztuk na sklep (vs
08.2021), co przelozyto sie na pot mi-
liona dodatkowych hot dogéw w pierw-
szym tygodniu.

Pokazalismy $wieze, odwazne podej-
$cie. Dzigki temu (pomimo wyrazZnie
nizszego budzetu niz przy innych ak-
cjach Zabki) kampania zostata zoba-
czona i zapamietana przez niemal 80%
miodego targetu. Dzialania zostaly
bardzo dobrze ocenione wizerunko-
wo - 78% mtodych wskazywalo na jej
wiarygodnos¢, a 70% uwazalo za wyrdz-
nialne. Marce udalo sie unikng¢ efektu
»obciachu” i skutecznie zakomuniko-
wac nowg oferte.

Kampania pokazata sile TikToka
- nasz hashtag challenge #mixujwaria-
cie w ciagu 18 dni wygenerowat 180,5
tysigca materialéw nim oznaczonych,
co przetozylo sie na 307,5 mln odtwo-

rzen. Zasieg aktywacji wyniost niemal
6 mln UU. W tworzenie teledysku do
utworu ,Wariacie!!1?” (ponad 17 mln
wyswietlen) zaangazowalo sie ponad
700 tiktokerow. O chwytliwo$ci komu-
nikacji $wiadczy réwniez ok. 10-krot-
ny wzrost popularnosci frazy ,waria-
cie” w Google Trends.

Podsumowanie
Dopasowanie komunikatu i narzedzi
do grupy docelowej pozwolito efek-
tywnie zbudowaé buzz i wyrdznic sie
na tle konkurencji. Udowodnilismy,
ze $wieze, odwazne podejicie napraw-
de sie optaca i ma wplyw nie tylko
na wzrost sprzedazy, ale réwniez bu-
dowanie wiarygodno$ci w mtodszej
grupie docelowej. Dzigki kampanii
»Jakie sosiwo wariacie?” udalo nam sie
przyblizy¢ marke mlodym odbiorcom
i sprawi¢, ze dzi§ moga si¢ z nig w petni
identyfikowa¢.
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Receptura, czyli jak
historia Wedla zamienita
sie w serial

Klient: LOTTE Wedel
Marka: E.Wedel
Zgtaszajacy: Zenith

Wspotzgtaszajacy: Saatchi & Saatchi, LiquidThread, GoldenSubmarine, Walk PR, TVN Media

Zespot:

E.Wedel: Dominika lgielinska-Kluk, Marta Marocka

Zenith: Joanna Lenart

LiquidThread: Monika Zawadzka, Aleksandra Poptawska
Saatchi & Saatchi: Marek Rostan, Iwona Kowalczyk

Walk PR: Karina Durasiewicz

GoldenSubmarine: Aleksandra Bielecka, Beata Brauta

TVN: Marta Pastawska, Krzysztof Kwiatkowski

Koncepcja kampanii
»Receptura” to pierwszy w Polsce pel-
nometrazowy serial poswiecony marce,
dostepny zaréwno w TV, jak w stre-
amingu - stworzony, by przekaza¢ bo-
gactwo historii Wedla z dala od zgietku
bloku reklamowego i ,,odmlodzi¢” wize-
runek 170-letniej marki.

Cele kampanii

Istotna statystycznie poprawa wizerun-
ku marki E.-Wedel wérdd oséb majacych
kontakt z contentem w kierunku nowo-
czesnosci i dopasowania do miodego kon-
sumenta (wskazniki: marka uwielbiana
przez mlodych, marka ulubiona, nowo-
czesna, odwazna oraz wyznacza trendy).

Wyzwanie
E.Wedel jest numerem 3 w kategorii
stodyczy i — wyprzedzany jedynie przez

Najwiekszy atut marki, jakim jest jej historia,

zaczat by¢ w pewnym momencie bardziej
obcigzeniem niz motorem napgdowym.

Ferrero i Mondeleza - utrzymuje te po-
zycje od wielu lat. Niestety, z roku na
rok jest to coraz trudniejsze. Najwiekszy
atut marki, jakim jest jej historia, zaczat
by¢ w pewnym momencie bardziej ob-
cigzeniem niz motorem napedowym.
Dla wielu konsumentéw, zwlaszcza tych
mtlodszych, 170 lat historii marki kojarzy
si¢ z czym$ przestarzalym i nieaktual-
nym. Niestusznie, bo swiat Wedla jest
fascynujacy, réznorodny i caly czas ewo-
luuje. Ale to bogactwo jest wyzwaniem
komunikacyjnym: jak bowiem mozna
w ramach standardowych formatéw
reklamowych opowiada¢ o przyjem-
nosciowej misji marki, 170-tych uro-
dzinach czy wyjatkowych skladnikach,
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pozostajac przy tym kulturowo adekwat-
nym zaréwno dla starszych fanéw marki,
jak i miodszych konsumentéw. Wreszcie
- jak przebi¢ si¢ z tak zlozonym komu-
nikatem przez agresywna konkurencje?
Aby skutecznie wytlumaczy¢ konsumen-
tom, ze dziedzictwo Wedléw to duch in-
nowacyjnosci i postepu, przekladajacy
si¢ bezposrednio na jako$¢ produktow,
musieliémy wyjé¢ z zattoczonego i ogra-
niczajacego nas clutteru reklamowego.

Strategia

Zdecydowali$my sie wykorzysta¢ jeden
z najmocniejszych i najbardziej unikal-
nych assetéw komunikacyjnych brandu:


https://player.pl/seriale-online/receptura-odcinki,33753

posta¢ Jana Wedla, wnuka Karola, zato-
zyciela marki i gléwnego tworcy czeko-
ladowego imperium Wedlow z XX-lecia
miedzywojennego. Jego historia stala
sie dla nas pretekstem do opowiedzenia
w nienachalny sposob o marce i jej misji.
Musielismy tylko zrobi¢ to w atrakcyjny
sposob, ktory przyciaggnie zaréwno miod-
szych konsumentéw, jak i pozostanie
interesujacym dla tych starszych. W tym
celu stworzylismy wysokobudzetowy se-
rial najwyzszej jakosci, dla starszych dys-
trybuowany w tradycyjnej telewizji, a dla
milodszych - w streamingu, tak by oba
kanaly wzajemnie sie uzupelnialy.

Sposob realizacji
Szescioodcinkowa opowies¢, wyprodu-
kowany we wspolpracy z Grupg TVN
- pelnometrazowy serial ,Receptura’,
rozgrywa si¢ réwnoczesnie w okresie
miedzywojennym oraz w czasach dzisiej-
szych, co pozwolilo na wiarygodne eks-
ponowanie marki w kontekscie roznych
epok. Czynigc Jana Wedla jednym z bo-
hateréw serialu, pozwolilismy widzom
poznac histori¢ marki w ramach wciaga-
jacej fabuty, a z kolei lokowanie produktu
w scenach dziejacych sie wspolczesnie
pokazywato nowoczesne oblicze stodyczy
E.Wedel w nienachalny sposéb.

Oprécz  standardowych  dziatan
w ATL-u (promocja i emisja na antenie
TVN) skupilismy si¢ na dystrybucji se-

"Rece{tu\ra - kulisy produkciji* Il

Oprécz standardowych dziatan w ATL-u (promocja

i emisja na antenie TVN] skupiliémy sie na
dystrybucji serialu w kanatach digitalowych.

rialu w kanatach digitalowych. Do zaan-
gazowania w zbudowanie buzzu wokét
produkgji przyczynita si¢ tez oparta
na mediach onlineowych promocja
konkursu jubileuszowego, gdzie wyko-
rzystane zostaly motywy z serialu, co za-
owocowalo liczba ponad 3 tys. zgloszen.

Rezultaty

1. Wéréd widzéw serialu ,Receptura’
znaczgco poprawil si¢ wizerunek mar-
ki E.-Wedel na wskaznikach, z ktory-
mi dotychczas marka byt kojarzona
w mniejszym stopniu: ocena Wedla
jako marki uwielbianej przez mtodych
wzroslta +7 p.p., a jako marki ulubio-
nej +6 p.p. Widzowie serialu ocenili
marke E.Wedel jako znacznie bardziej
odwazng (+16 p.p.), nowoczesng (+11
p-p.) i wyznaczajacy trendy (+9 p.p.),
niz grupa kontrolna. Sredni wzrost
atrybutéw wynidst +12 p.p.

2. Zasieg serialu to az 7,3 mln Polakow
w wieku 16-49 lat!

3. Na serwisie player.pl widzowie seria-
lu wygenerowali az 2,2 mln odston,
co wskazuje na idealne dobudowanie
zasiegu wérod miodszych widzow

internetowym kanalem dystrybucji
contentu.

4. Serial zostal bardzo dobrze przyjety
przez widzéw: na Filmwebie ocena
»Receptury” to 7,2.

5. Wyniki dziatan PR réwniez byly bar-
dzo dobre: wygenerowalismy az 380
publikacji, w tym 268 w mediach in-
ternetowych.

6. Emisja kazdego odcinka powodowata
wzrost liczby wyszukiwan informacji
na temat marki i jego zatozycieli w wy-
szukiwarce Google, a takze 150% wzrost
organicznego ruchu na wedel.pl.

Podsumowanie

Produkgja stala si¢ lokomotywy jesien-
niej raméwki catego TVN-u. Polaczyta
dwie grupy wiekowe, oferujac wciagajaca
opowie$¢ ,,dla mtodych” (gtéwni bohate-
rowie to osoby miode, z problemami dla
nich charakterystycznymi) i ,starych’
(bohaterowie drugoplanowi z pokolenia
»rodzicow” gtéwnych postaci). ,,Recep-
tura” byta wiec innowacyjnym branded
contentem o relacji miedzy pokoleniami,
ktéry laczyt tez pokolenia widzéw (po-
dobnie jak marka E.Wedel!).
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Sztuka Kradziezy

Klient: Netflix
Zgtaszajacy: GONG
Zespot:

GONG: Michat Bucholc, Artur Karwala, Adam Tokarski, Tomasz Loska, Edyta Maciejewska,
Katarzyna Rajchel, Justyna Kwiecien, Marta Skiba, Piotr Stawowiak, tukasz Liszka, Natalia Cichon,

Teresa Skorupa

Wavemaker: Kamil Chwajol, Patrycja Gradkowska

MSL: Grzegorz Kuznik

Muzeum Narodowe w Krakowie: Dagmara Marcinek, Karolina tachman, Marta Mtynarska

Netflix: Alecsandra Roman, Katarzyna Zago6l-Sudomir

Whoman: Grzegorz tach

Koncepcja kampanii
»Dama z gronostajem” autorstwa Le-
onarda da Vinci to najcenniejszy obraz
w Polsce, wart ponad 300 milionéw
euro! Aby wypromowaé nowy sezon
serialu Netflix ,,Lupin” o legendarnym
ztodzieju Arsenie Lupinie, dokonalismy
skoku na najwiekszy polski skarb. Ukra-
dlismy Damie naszyjnik.

Cele kampanii

Kampania nie miata sztywnych KPI-
-owych zalozen — wyzwaniem postawio-
nym przez klienta bylo wywolanie efek-
tu publikacji w ogélnopolskich mediach
i zainicjowanie mierzalnej, zauwazalnej
dyskusji w mediach spotecznosciowych
na temat produkcji.

Wyzwanie

W obecnych czasach, gdy premiera
jednego serialu wyprzedza kolejna,
bardzo trudno jest przyku¢ czyms
uwage potencjalnego widza. Z tak-
tycznego punktu widzenia najwaz-
niejsze byto osiagniecie wysokiej ogla-
dalnoéci mierzonej tzw. trafieniem na
liste Trending Poland, czyli najchetniej
ogladanych seriali w Polsce. Oczywi-
$cie przektada si¢ to na wigksza liczbe
subskrypcji, co w biznesowym ujeciu
jest najwazniejszym efektem naszych
dzialan. Z tego wlasnie powodu kam-

pania skierowana byla nie tylko do
fanéw serialu, ale takze zaprojekto-
wana zostala tak, aby zainteresowac
serialem takze tych, ktorzy po prostu
interesujg si¢ sztuka lub szukajg roz-
rywki — w miejskiej przestrzeni (kto-
ra ozywiliémy nasza akcjg zaréwno
poprzez dzialania ambientowe, jak
i outdoorowe), a takze — a moze nawet
przede wszystkim - w digitalu, gdzie
dyskusja, w ktorej kulminacyjnym
momencie pojawil sie¢ sam odtworca
tytutowej roli (Omar Sy), dostarczyla
wielu pozytywnych wrazen i emocji.

Strategia

Zalezalo nam, aby ludzie sami zaczeli
szuka¢ odpowiedzi na pytanie: ,,Kim
jest Lupin?”. Rozrywkowy charakter
marki Netflix oraz klimat prowadzo-
nych przez marke kampanii wymagal
mocnego poczucia humoru, ale tez
czego$, co dobrze odda charakter se-
rialu. Polaczylismy wiec to, co stanowi
DNA serialu: finezyjna kradziez, wy-
sublimowana intryge, milos¢ do sztu-
ki i wielkie pienigdze. Praca ,Sztuka
Kradziezy” wykorzystala standardowe
noéniki w niestandardowy sposéb.
Siatka wielkoformatowa na Muzeum
Narodowym oraz stojacy przed nig
outdoor stworzyly rodzaj zabawnego
dialogu, w ktérym po pojawieniu si¢
Damy bez naszyjnika Lupin ,odpo-
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wiada”, podpisujgc si¢ pod tym na sto-
jacym na pierwszym planie outdoorze.
Kluczowe bylo polaczenie $wiata ,,ze-
wnetrznego” ze $wiatem ,,digital”: post
Muzeum Narodowego prezentujacy
»Dame bez naszyjnika, odpowiedz
profilu z Netflix, ktéra podgrzata dys-
kusje, a finalnie post Omara — wisien-
ka na torcie sprawiajaca, ze o akeji byto
glosno nie tylko w Polsce. To, ze OOH
stalo si¢ przyczynkiem do dyskusji
w social mediach, to juz znak naszych
czasow, ale pokazuje on, ze cale pola-
czenie okazalo si¢ dla odbiorcéw cie-
kawe i angazujace.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Sprawienie, by obraz ,Dama z gro-
nostajem” po prostu ,,znikngl” z Mu-
zeum wydawalo nam sie zbyt proste.
Dlatego postanowilismy zrobi¢ co$
bardziej abstrakcyjnego i ,ukradli-
$my” Damie naszyjnik. Tak sprepa-
rowany obraz pojawil si¢ oczywiscie
w Muzeum z adekwatnym podpisem
»Dama z gronostajem, ale bez naszyj-
nika”. Wiedzielismy jednak, ze to za
malo, by temat zostat dostrzezony. Nie
kazdy w koncu odwiedza muzeum.
Dlatego na $cianie muzeum wyeks-
ponowali$my wielka replike obrazu —
pozbawionego naszyjnika — aby wzbu-
dzi¢ ciekawo$¢ gapiow. A gdy wszyscy



zastanawiali sie: ,,Kto to zrobil?!”, tuz
przed Dama wyrost wielki outdoor
prezentujacy posta¢ Lupina z naszyj-
nikiem wraz z wymownym, ttuma-
czagcym wszystko podpisem ,Merci,
Madame. Lupin”. Calo$¢ zintegro-
wana byla réwnolegle z dziataniami
w kanatach digital: post z ,Damg bez
naszyjnika” pojawil si¢ na profilu Mu-
zeum Narodowego, nastepnie odni6st
sie do niego Netflix, a gdy emocje sie-
galy zenitu... cato$¢ skomentowat od-
tworca gtéwnej roli - tytulowy Lupin
(Omar Sy).

2. Media mix

80% budzetu skierowane bylo na dzia-
tania ,w realu”, ktore tworzyly pretekst
do calej komunikacji: trzeba bylo na-
wigza¢ wspolprace z muzeum, stwo-
rzy¢ outdoor z ,,Dama bez naszyjnika”
oraz replike Damy w $rodku. Zaled-
wie 20% pos$wigcone zostalo na wspar-
cie digital, a wszystko to mozliwe bylo
dzieki temu, ze dziatania mialy bardzo
taktyczny charakter. W pierwszej fazie
- ktora pelnita funkcje teasera — wy-
korzystane zostaty: Twitter Muzeum
Narodowego, Twitter Netflix oraz...
Twitter Omara Sy. W drugiej fazie - tj.
reveal — wykorzystane zostaty kanaly
Facebooka oraz Instagrama Muzeum
Narodowego oraz platne publikacje
w branzowych mediach, ktére zwrdci-
ty uwage na akgje.

wyrdznienie

Z taktycznego punktu widzenia najwazniejsze
byto osiggniecie wysokiej ogladalnosci mierzonej
tzw. trafieniem na liste Trending Poland, czyli
najchetniej ogladanych seriali w Polsce.

Rezultaty

Lupin skradl nie tylko naszyjnik
Damy, ale i uwage wszystkich. Te-
matem ,,Damy z gronostajem” zain-
teresowaly sie od razu portale, takie
jak: Onet, Gazeta.pl, Marketing przy
kawie, K MAG, Love Krakéw czy
Wirtualne Media, o akcji pisali tez
influencerzy. Najwazniejsze byto jed-
nak dla nas to, ze wszyscy dzielili si¢
zdjeciami nosnika OOH przedsta-
wiajacego posta¢ Lupina i ,Damy bez
naszyjnika” w tle. Dzieki temu nie-
mal kazda wzmianka o akeji z Dama
sprawiala, ze na pierwszym planie
byt Lupin i promocja nowego serialu,
co bylto naszym gléwnym celem ko-
munikacyjnym. Créeme de la creme
calej akcji byta odpowiedz na tweet
Muzeum Narodowego, ktére wrzu-
cito OOH ,Damy bez naszyjnika”
z pytaniem: ,,Kto si¢ na to polasil?”
Netflix ,,podbil” pytanie, a odpowie-
dziat na nie sam Omar Sy, superpo-
pularny aktor grajacy Lupina. Tweet
cieszyl sie rekordowg popularno$cia
nie tylko w Polsce. Last but not least:

Lupin stal si¢ serialem #1 na liscie

trending Netflix Polska, a to znaczy,

ze sie udato.

o Zasieg: 2,5 miliona.

« Zaangazowanie: 10 000.

o Wzmianki w mediach spofecznoscio-
wych: 150.

« Publikacje mediowe: 20.

Podsumowanie

»Sztuka Kradziezy” pokazata, ze
polaczenie tradycyjnych, nieco sko-
stniatych form, jakimi sg nosniki
OOH, moze nabra¢ nowego wymia-
ru, gdy wykorzystamy je w niekon-
wencjonalny sposob, wpiszemy w lo-
kalny kontekst, a przede wszystkim
- w ciekawy sposob przeniesiemy
wszystko w obszar social mediow,
gdzie tego typu kampanie nabieraja
impetu. Polgczenie ,starego” z ,,no-
wym” pokazuje, ze nawet znane od
lat no$niki, jakimi s3 OOH, moga
w dobie wszechobecnego digitalu
by¢ kanwa do interesujacych dzialan
promocyjnych.
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Dziatania online, ktorych idea jest nierozerwalnie
potaczona z analiza danych i pomyst nie mdgtby
zaistnie¢ bez danych i ich interpretacji. Doceniamy
spersonalizowanie komunikacji, wykorzystanie danych
oraz technologii do poprawy efektywnosci.
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Unilever Polska (Ice Cream NOW - Magnum i Ben&Jerry’s)

I ICE CREAM NOW

Mindshare Polska

Xiaomi Technology (Polska)

I XIAOMI M| ELECTRIC SCOOTER 3

Neptis, Mediacom Warszawa

KAMPANIA OMNICHANNEL 1ST PARTY
DATA DLA SAMSUNG GALAXY S22

Samsung (Samsung Galaxy)

Leo Burnett, Samsung

Sponsor kategorii h havas
media group


https://havasmediagroup.com/

Data Driven & Precision Marketing

Klient: Unilever Polska

Produkt: Ice Cream NOW (Magnum i Ben&Jerry’s)

Zgtaszajacy: Mindshare Polska
Zespot:

Mindshare: Adrian Nawrocki, Justyna Kotodkiewicz
Unilever: Jakub Szustak, Tadeusz Kuchta, Natalia Pikulska

Cele kampanii

Nasze cele byly jasno okreslone. Zale-
zalo nam na policzalnych zmianach,
tak wiec gtéwnym KPI w kampanii
bylo podwojenie sprzedazy w ujeciu
warto$ciowym lodéw via e-commer-
ce w roku 2021 vs 2020. W drugiej
kolejnosci skupiliSmy sie na wzro-
$cie liczby zamoéwien w virtual stores
0 50% vs 2020.

Wyzwanie

Przez ostatnie lata kategoria lodowa suk-
cesywnie rosta. Jednak w okresie pande-
mii powszechny lockdown spowodowal
stabilizacje kategorii. W okresie maj
2020 - kwiecien 2021 wzrosta o zaledwie
1% vs analogiczny okres rok wczesniej.
Ucierpial réwniez Unilever, ktérego biz-
nes lodowy z powodu pandemii wyha-
mowal — w 2020 r. spadek vs 2019 1.

Lody to tez kategoria mocno sezono-
wa. 83% sprzedazy w 2020 mialo miej-
sce w okresie kwiecien —wrzesien (war-
to$¢ rynku lodowego poza sezonem
wynosita w 2020 prawie 436 mln zi, co
daje 17% sprzedazy rocznej). Ten trend
gracze bez wielkich sukceséw probu-
ja przetamac¢ od wielu lat, utrzymujac
zim3 i jesienig wysoki poziom dystry-
bugji i prowadzac taktyczne kampanie
ATL (2019 - Haagen-Dazs, 2020 - Fro-
neri oraz Bracia Koral).

Pandemia przeniosta sposob dokony-
wania zakupow ze $wiata offline do online.
Coraz czgsciej wybieralismy e-commerce
takze dla kategorii FMCG. Chcielismy
dolaczy¢ lody do rosngcego koszyka za-
kupéw spozywcezych online. Wyzwaniem
byta zmiana nawykéw konsumentéw

zwigzana z momentem zakupu, sezono-
woscig i powodami spozywania lodéw.

Ograniczenia zwiazane z lockdow-
nami (zakupy offline) zmieniliémy
w mozliwo$¢ zamdéwienia lodow online
tak, by otrzymac je szybko i z gwaran-
cja prawidlowego zmrozenia. Zmie-
niliSmy tym samym pozycje lodow
w menu konsumentéw na codzienny
deser, co miato zwiekszy¢ czestotliwos$é
zakupu. Dzieki unikalnej dystrybucji
zakupow online wplyneliémy takze na
sezonowo$¢ konsumpcji.

Naszym celem bylo efektywne kosz-
towo dotarcie do o0séb potencjalnie
zainteresowanych zakupem loddéw, co
przelozylo si¢ na wiele czynnikéw, ktére
grupa docelowa powinna spetni¢. Nale-
zalo podejs¢ do tego taktycznie, rozdzie-
lajac targetowanie na zasadzie warun-
kowania wszystkich jego elementow:
geotargeting — na obszar dowozu LUB
posiadanie aktywnych aplikacji partne-
réw I targetowanie godzinowe — emisja
w czasie dziatania punktéw sprzedazy
I dane demograficzne i behawioralne -
milo$nicy lodéw oraz osoby zaintereso-
wane kategorig food delivery.

Strategia
W ostatnich latach strach przed pan-
demia, coraz czestsze zakupy poprzez
e-commerce, a takze fakt, ze chcemy
mie¢ wszystko natychmiast, wplyne-
ly pozytywnie na kategorie Zywnosci,
ale nie na lody - nikt nie gwarantowal
bowiem ich wystarczajaco szybkiego
dowozu.

Zaadaptowalismy lokalnie globalny
projekt, ktoéry pozwolil konsumentom
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bez obaw zamawia¢ lody z gwarancja, ze
dotra szybko i beda zmrozone. Zaprosili-
$my do wspolpracy agregatory restaura-
cji (dowdz do domu czy biura), sieci fast
food i aplikacje q-commerce. Polaczyli-
$my je ze soba, tworzac unikalny system
natychmiastowego dowozu lodéw. Dzieki
temu zawalczylismy tez z odwieczna se-
zonowoscig kategorii lodowe;j.

W celu zrealizowania kampanii z suk-
cesem, jaki odniosta, musielismy dopaso-
wac sie na wielu plaszczyznach:

« lokalizacja — targetowanie geograficzne
— dostosowywanie emisji do 0sob znaj-
dujacych si¢ w obrebie obszaru dostaw,
gdzie dostepna byla ustuga Ice Cream
NOW (ICN),

« targetowanie  godzinowe dostosowa-
ne do timingu otwarcia punktow ICN
w danych lokalizacjach,

o dane behawioralne i demograficzne,
dzieki czemu docieraliémy do oséb
z najwigkszym potencjalem konwersji
w danym miejscu i czasie,

« mobile — komunikacja wylacznie do oséb,
ktore majg zainstalowane aplikacje do za-
mawiania jedzenia od naszych partneréw,

« optymalizacje kreacji — dostosowywanie
komunikacji do zmieniajacych sie pro-
modji, targetowan i okazji, jak wydarze-
nia muzyczne, okoliczno$ciowe itp.,

« uruchomienie strategii promocyjnej
w restauracjach fast food oraz wzmoc-
nienie jej o komunikacje swiadomoscio-
wg, informujac konsumentdw, ze lody sa
dostgpne rowniez w zestawach naszych
partneréw w okazyjnych cenach,

« adaptacja oferty produktowej do zmie-
niajacych si¢ trendéw spedzania czasu
w domu w trakcie pandemii — B&J Net-



srebro M

Wzrost zaméwien w virtual stores o 50%

Cele:
A Podwojenie wartosci sprzedazy lodéw w eCommerce

Wyzwania:

Negatywny wplyw pandemii na kategorie lodéw

Mocna sezonowo$é sprzedazy

Zmiana postrzegania zamawiania lodéw online {Czy bedg zmrozone?)

Insight:
Lody mogg byé codziennym, catorocznym deserem — o ile zadbamy o szybkosé i
jakos¢ dostawy

Redlizacja: .

lce Cream Now — unikatowy system fqezgey agregatory restauracii, sisci fast food

Sposob realizacji

1. Kreacja

Z uwagi na skomplikowang komunikacje

naszym priorytetem bylo stworzenie kom-

pleksowych komunikatéw, ktére jedno-
cze$nie tlumaczyly idee oraz wzmacniaty
performance kampanii, w zwiazku z tym

w przypadku kazdej kreacji obowigzkowo

zadawaliémy sobie nastepujace pytania:

Co? Gdzie? Kiedy? oraz Dlaczego?:

«,Co?” - nacisk, zeby w kazdej kreacji
odpowiednio wyeksponowa¢ produkt.

» ,Gdzie?” - Nacisk na to, aby stworzy¢
silne skojarzenie z konkretng platforma
sprzedazows. Obowigzkowe wykorzy-
stanie koloréw oraz KV nawigzujacych
do komunikagji partnera wraz z jego lo-
giem, tak aby zbudowa¢ u konsumenta
percepcje, ze komunikacja ptynie bezpo-
$rednio od dostawcy i to on odpowiada
za wysokg jako$¢ dostarczanych lodéw.

« ,Kiedy?” - wykorzystanie okazji do pod-
bicia komunikacji i sprzedazy w trakcie
konkretnych wydarzen w ciggu roku,
takich jak: Walentynki, Dzien Dziecka,
Halloween, Dzien Singla itd.

« ,Dlaczego?” - obowigzkowa komuni-
kacja benefitu (Kod rabatowy -XX%,
Darmowa Dostawa, Zestawy 3za2).
To pozwolilo zmaksymalizowaé pe-
netracje ustugi wsréd uzytkownikéow
poszczegdlnych platform zakupowych.
Dodatkowo kazdorazowo umieszczali-
$my logo ,,Dostarczamy zmrozone” do
naszych kreacji.

oraz aplikacje g-commerce

Gwarancja szybkiego dowozu lodéw w odpowiednim stopniu zmrozenia
Komunikacja platformy taczqea geotargetowanie, dane behawioralne, dane
demograficzne i RealTimeMarketing (aktualne promocje, wydarzenia)
Wykorzystywanie danych 1P klienta oraz 2P partnerskich sieci restauracii

Rezultaty:

Warost sprzedazy lodéw w e Commerce o 340% wzgledem 2020 roku
Wzrost zaméwien w virtual stores o 133% wzgledem 2020 roku
46% sprzedazy poza sezonem vs benchmark 17% dla calej kategorii

2. Media mix

Naturalnym kanalem dla e-commerceu
ze wzgledu na miejsce sprzedazy jest digi-
tal. Dlatego tez naturalnie ten kanat stat sie
domy$lnym wyborem w splicie wydatkow
- 92%. Wsparli$my takze nasze dziatania
za pomocy digitalowych screenéw w gale-
riach handlowych w Warszawie, ktdra jest
najbardziej rozwinietym miastem odnosnie
sprzedazy oraz dystrybucji — 8% w splicie.

Kampania opierala sie w poczgtkowej
fazie na test&learn. Niestety nie mieli$my
mozliwosci wpiecia kodéw;, wiec nie mogli-
$my dowiedzie sie, ktore kanaly sg najsku-
teczniejsze. Dlatego kazdy z testowanych
touchpointéw (social, mobile, mailingi,
gazetki itd.) dostat swdj unikalny kod raba-
towy, dzieki ktéremu moglismy sprawdzi¢
obrét, jaki wygenerowat.

Gléwnym touchpointem zostat social
jako najbardziej efektywny. Zrealizowali-
$my takze z czescig partneréw Facebook
Collaborative Ads, co w polaczeniu z da-
nymi 1st party, przyniosto nam informacje
o sprzedazy oraz znakomite wyniki ROAS.
Uzywali$my danych 1st party pochodza-
cych z DMP Klienta, dzieki ktérym mogli-
$my precyzyjniej trafia¢ do konsumentow
wczesniej zainteresowanych nasza ofertg
i majacych kontakt z naszymi markami na
stronach www. Wykluczylismy rowniez
najgorzej performujace lokalizacje z listy
punktéw dostaw i zastapilismy je nowymi.

Istotnym narzedziem byt réwniez ser-
wis Pepper.

Rezultaty
Gléwnym celem byto podwojenie sprzedazy
w ujeciu wartosciowym lodéw via e-com-
merce vs 2020. Rezultatem byt 3,4-krotny
wzrost sprzedazy vs wyniki z 2020. To pra-
wie 2 razy wiecej niz planowali$my.
Drugim postawionym przed nami ce-
lem byt wzrost zaméwien w virtual stores
0 50%. Udalo nam sie osiggna¢ wzrost
0 133% w stosunku do liczby zamdwien
w 2020. Osiagnelismy go dzieki odpowied-
niej strategii mediowej, komunikacyjnej
oraz promocyjnej. Dzieki temu konsumen-
ci dowiedzieli si¢ 0 mozliwosci zamdwien
online, co wplynelo na zmiane nawykow
zakupowych oraz sezonowosc.

Podsumowanie

Nawet najbardziej niekorzystne trendy
mozna potraktowac jako szanse dla ka-
tegorii. Udowodnilismy, ze z sukcesem
mozna sprzedawa¢ lody via e-commer-
ce, przelamujgc sezonowos¢ kategorii.
3,4-rotny wzrost sprzedazy, 46% sprzeda-
zy poza sezonem przy 17% w tym samym
okresie w total kategorii lodowe;j.

Czas trwania kampanii
1.01-31.12.2021

Budzet kampanii
400 000 — 600 000 zt
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Data Driven & Precision Marketing

Klient: Xiaomi Technology (Polska)
Marka: Xiaomi Mi Electric Scooter 3

Zgtaszajacy: Neptis

Wspotzgtaszajacy: Mediacom Warszawa

Zespot:

Neptis: Artur Binczyk, Jan Semmler

Mediacom: Edyta Talach-Wiech, Monika Satyga

Koncepcja kampanii
Kampania miala na celu precyzyjne
dotarcie do potencjalnych klientow
marki. Osoéb, ktére na co dzien po-
ruszaja sie po najwigkszych aglome-
racjach w Polsce. Miala zacheci¢ do
zmiany samochodu na elektryczng hu-
lajnoge, ktéra doskonale sprawdzi sie
w zakorkowanych punktach miasta,
dajac oszczedno$¢ czasu, pieniedzy
i $érodowiska.

Cele kampanii

Celem kampanii bylo dotarcie do kie-
rowcow, ktérzy moga zastapic auto elek-
tryczng hulajnoga. Wybierajg oni trasy
do 25 km i przemieszczaja si¢ w godzi-
nach szczytu w najbardziej zakorkowa-
nych miejscach w 10 najwiekszym mia-
stach Polski.

Wyzwanie

Klient jest jednym z wiodacych produ-
centéw hulajnég elektrycznych. Zale-
zalo mu na pokazaniu si¢ w otoczeniu
city mobility. W tym transportu pu-
blicznego, car sharingu, taxi/uber oraz
dotarcie do kierowcéw samochodéw
osobowych, ktérzy mogga zastapi¢ auto
alternatywna forma transportu, ktéra
da mu swobodg poruszania sig, bez po-
legania na osobach/podmiotach dru-

gich i trzecich. Grupe docelows stano-
wily osoby poruszajace si¢ na krétkich
trasach w najwiekszych miastach
w Polsce polaczone z potrzeba prze-

mieszczania si¢ w godzinach szczytu.
Do pracy iz pracy. W aplikacji Yanosik
sprawdzilismy liczbe uzytkownikow,
ktorzy w ostatnim analogicznym okre-
sie (30 dni) wybierali trasy do 25 km
w 10 najwiekszych miastach w Polsce
i byli widziani w obszarach o najwiek-
szym natezeniu ruchu.

Strategia

1. Bazujac na danych historycznych,
sprawdziliSmy liczbe potencjalnych
kierowcow, ktorzy wybieraja si¢ auta-
mi w trasy nie dluzsze niz 25 km.

2. Bazujac na danych pobieranych przez
aplikacje Yanosik, wyznaczylismy go-
dziny i miejsca, ktére sa najbardziej
zakorkowane. Bralismy pod uwage
10 najwigkszych miast w Polsce: War-
szawa, Tréjmiasto (jako aglomeracja),
Szczecin, Bydgoszcz, Poznan, Wro-
ctaw, Krakéw, £.6dz, Lublin, Bialystok.
Lacznie 137 miejsc.
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3. Dane unikalnych uzytkownikéw po-
konujacych jednorazowo trasy do 25
km nalozyliSmy na godziny szczy-
tu (8:00-10:00 i 16:00-18:00) oraz

najbardziej zakorkowane miejsca
w 10 najwigkszych miastach w Pol-
sce i uzyskaliSmy realny potencjal
kierowcéw, do ktorych powinna
trafi¢ reklama Xiaomi Mi Electric
Scooter 3.

4. Napisaliémy specjalny algorytm,
ktory pozwalal na emisje reklamy
dla kierowcéw, ktérzy znalezli sie
w wyznaczonych obszarach o naj-
wigkszym natezeniu ruchu w godzi-
nach szczytu w celu umozliwieniu
serwerom emisji reklamy takze dla
nich w real-time, czyli kiedy ich
predko$¢ z ostatnich 3 minut jest
wigksza niz 1 km/h, ale nie przekra-
cza 5 km/h.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Do realizacji kampanii wykorzystali-
$my 3 standardowe formy reklamowe,



srebro M

Mi Electric Scooter 3

TANKOWANIE

Kampania banerowa

realizowana w

godzinach szczytu

8:00 - 10:00
i
16:00 - 18:00

w 10 najwigkszych
polskich miastach.

STRASZNE

P

Kampania Audio
realizowana na 137
punktach, ktore sie

korkuja w 10
najwiekszych
miastach w Polsce
O VELERT
godzinach szczytu

Bazujac na danych historycznych, sprawdzilismy
liczbe potencjalnych kierowcow, ktérzy wybieraja sie
autami w trasy nie dtuzsze niz 25 km.

ktére targetowaliémy w niestandardo-

WYy sposob.

1) Ekran startowy aplikacji emitowa-
lismy dla uzytkownikéw, ktérzy
w poprzedzajagcym kampanie ana-
logicznym okresie (30 dni) spelniali
nastepujace warunki: wyznaczali
trasy nie dluzsze niz 25 km, byli
mieszkaricami 10  najwigkszych
miast w Polsce, byli widziani w ob-
szarach o najwigkszym natezeniu
ruchu w godzinach szczytu.

2) Baner geotargetowany emitowali-
$my dla uzytkownikéw historycz-
nych, ktorzy spelniali nastepujgce
warunki: wyznaczali trasy nie diuz-
sze niz 25 km, byli mieszkanicami 10
najwiekszych miast w Polsce, byli
widziani w obszarach o najwiek-
szym natezeniu ruchu w godzinach
szezytu. A takze dla kierowcow,
ktorzy w godzinach miedzy 8-10
rano i 16-18 po potudniu pojawili
sie w 137 wyznaczonych miejscach
o najwiekszym natezeniu ruchu,
a ich predkos¢ z ostatnich 3 minut

mieécila sie w przedziale miedzy
lkm/h a 5 km/h.

3) Kampania audio, realizowana w 137
punktach o najwiekszym nateze-
niu ruchu w godzinach szczytu, dla
wszystkich kierowcow, ktorzy poja-
wili si¢ w tym czasie w obrebie dzia-
fania kampanii audio.

2. Media mix

Do realizacji kampanii wykorzysta-
lismy wylacznie wlasng aplikacje
Yanosik.

3. Innowacje

Innowagje, ktorych nie uzywamy stan-
dardowo w kampaniach reklamowych:
algorytm serwujacy reklame dla kie-
rowcéw w wyznaczonym obszarze,
ktérych predko$¢ spelniata wyznaczo-
ne kryteria.

Rezultaty
W trakcie kampanii reklamowej dotar-
lismy do nastepujacej liczby aktywnych

uzytkownikéw spelniajacych zalozenia

kampanii:

« Ekran startowy zobaczylo ponad
800 tys. unikalnych uzytkownikow.

» Kampania banerowa dotarta do 800
tys. unikalnych uzytkownikéw.

« Srednia predkos¢, przy jakiej uzyt-
kownicy klikami w banery, to 5,06
km/h.

 Z komunikatem audio spotkato sie
ponad 240 tys. unikalnych uzytkow-
nikéw.

Podsumowanie

Kampania pokazala, w jaki sposob
mozna znalez¢ miejsca styku z gru-
pa docelows, ktdra moze zastapic¢ jej
standardowe $rodki lokomociji stuzace
do podrozy z pracy i do pracy, na elek-
tryczng alternatywe oferowang przez
marke Xiaomi.
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Kampania omnichannel

| st party data dla

Samsung Galaxy S22

Klient: Samsung

Marka: Samsung Galaxy
Zgtaszajacy: Leo Burnett
Wspotzgtaszajacy: Samsung
Zespot:

Leo Burnett: Aleksandra Mankiewicz, Monika Bienkowska, Krzysztof Janeczek, Julia Chorazy,
Agnieszka Gatkowska, Marek Wyznikiewicz, Anna Jedryka, Karolina Maj, Artur Donica

Samsung: Maciej Medynski, Joanna Chacinska, Marta Trojanowska-Nabiatczyk

Koncepcja kampanii
Samsung zdecydowal si¢ na zdecydowa-
nie mocniejsze wykorzystanie danych 1st
party przy stworzeniu kampanii digital.
Rozwigzanie to bylo oryginalnym pomy-
stem zainicjowanym przez klienta, a na-
stepnie zrealizowanym przez agencje.

Cele kampanii

Celem kampanii byt wzrost sprzedazy
serii Galaxy S22 oraz wzrost konwersji na
sprzedaz juz na etapie przedsprzedazy.
Marce zalezato réwniez na efektywnym
zbieraniu leadéw zwigzanych z zainte-
resowaniem premiera produktéw oraz
leadéw w trakcie etapu przedsprzedazy.

Wyzwanie

Gléwnym wyzwaniem kampanii byt
wzrost wielkosci segmentu tzw. hand-
-raisers (tj. leadow) 0 20% vs zeszloroczna
kampania serii Galaxy S21. Jednoczesnie
marce zalezalo na wzroécie wspélczynni-
ka konwersji nastawionego na sprzedaz
produktéw w tej grupie. Zadanie to nie
nalezato do prostych, poniewaz najczesciej
w tego typu kampaniach omnichannel
obydwa wspomniane czynniki wzajem-

nie si¢ wykluczajg. Ponadto trzeba bylo
wzig¢ pod uwage potrzebe efektywnego
dotarcia do odbiorcow oraz chec ich po-
nownego zaangazowania wylacznie przy
pomocy tradycyjnych kanatéw, takich jak
email oraz push. W wyniku tych wyzwan,
Samsung podjal decyzj¢ o wprowadze-
niu dodatkowej fazy komunikacyjnej tzw.
»nurturing’, ktdrej celem bylo wzbudzenie
zainteresowania premierg oraz pozyskanie
leadéw potrzebnych do dalszych dziatan.

Strategia

Marka Samsung ma S$cisle okreslong
$ciezke komunikacyjna, dlatego zupelnie
nowym rozwigzaniem bylo wprowadze-
nie fazy nurturing na jej sam poczatek.
W ramach niej musieliémy bra¢ pod
uwage chec¢ dotarcia do klientéw znajdu-
jacych sie w strategicznych segmentach
bazy CRM (tzn. obecni i starzy posiadacze
smartfonéw Samsung Galaxy oraz posia-
dacze smartfonéw konkurencji). Podczas
kampanii ~ wykorzystalismy — wszystkie
dostepne kanaly, w ktérych moglismy
bazowa¢ na danych Ist party. Wynika to
z faktu, ze Samsung przyktada duza wage
do bezpieczenstwa przetwarzania danych
zgodnie z GDPR. Dlatego projektujac na-
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sze kanaly, musielismy bra¢ pod uwage
to, ze dane 1st party wykorzystywane sa
gléwnie w srodowiskach, takich jak Meta
oraz Google - czyli tam, gdzie marka ma
automatyczne polaczenie aktualizujace na
biezaco zgody marketingowe. Dzigki temu
konkretny odbiorca kampanii moze by¢
na biezaco wlaczany badz wylaczany z ko-
munikacji na danym jej etapie - i to jed-
noczesnie we wszystkich kanatach (email/
push/aplikacja Galaxy ~Members/Web
Push/Facebook/Instagram/Google). Na-
tomiast inne aktywnoéci, ktére odbyly sie
w fazie teaser oraz presale, byly dostepne
tak samo dla wszystkich zebranych leadéw
z fazy nurturing.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Ze wzgledu na fakt, ze obecnie mailingi
musza by¢ oparte na swiadomie wyrazonej
zgodzie, chcieliémy, aby nasza kampania
byta mozliwie jak najbardziej angazujaca
i dopasowana do preferencji odbiorcow.
Dlatego faza nurturing zaktadata stworze-
nie mailingdw o lifestyléowym charakte-
rze i utrzymanych w klimacie love brand,
co bylo mozliwe dzigki wydarzeniu, ktére
mialo miejsce w trakcie trwania kampa-
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nii - Walentynek. Dzieki wykorzystaniu
danych 1Ist party moglismy réwniez do-
pasowac tres¢ kreacji w paid search oraz
w social mediach w fazie teaser. Natomiast
faza presale skupiata si¢ na ponownym
dywersyfikowaniu tresci reklam PPC oraz
w social mediach, co bylo mozliwe dzie-
ki doktadnej wiedzy o hand-raisersach.
W ten sposob bylismy w stanie nakiero-
wa¢ odbiorce na informacje o specjalnej
ofercie w jego skrzynce mailowej (na ktérg
wczesniej sam sie zapisal). Dodatkowo dla
fazy presale zostal przygotowany scena-
riusz automation na strone marki, ktéry
mogl rozpoznawaé poruszajacego sie po
stronie hand-raisera. Dzieki temu wyska-
kiwalo mu przypomnienie o ofercie spe-
cjalnej razem z przygotowanym unikal-
nym kodem rabatowym.

2. Media mix

Wybrane dzialania w ramach media
mixu zostaly zoptymalizowane pod po-
zyskanie leadéw oraz tak przygotowane,
aby mogty dotrze¢ do wlasciwych seg-
mentéw w ramach bazy CRM.

Dlatego w kampanii zdecydowali-
$my si¢ na:

« email do bazy wewnetrznej,

« powiadomienia push do bazy we-
wnetrznej (Samsung Unpacked),

o dziatania w aplikacji lojalno$ciowej
Samsung Members,

« dzialania w mediach ptatnych z wyko-
rzystaniem danych 1st party z CRM:
Google (programmatic; SEM) oraz
Meta (Facebook/Instagram).

Wprowadzenie fazy nurturing pozwolito

nam na oznaczenie odbiorcéw w bazie po-

przez specjalnie stworzony mailing. Dzigki
temu tre$¢ reklam mogta by¢ precyzyjniej
dopasowana do okreslonego odbiorcy po
to, aby zwiekszy¢ prawdopodobienstwo
konwersji w nastepnych etapach kampanii.

3. Innowacje

Duzg innowacja kampanii okazalo si¢ wy-
stanie mailingu do grupy hand-raiseréw na
24 h przed premierg serii Galaxy S22, ktéry
zawierat kod bedacy ekskluzywnym doste-
pem do oferty specjalnej w ramach etapu
przedsprzedazy. Co wazne, mailing ten
nie zdradzat ani premierowego produktu
ani zawarto$ci oferty specjalnej. Taki ruch
spowodowal, ze w dniu Galaxy Unpac-
ked baza CRM - w tym gléwnie segment
hand-raisers — wygenerowata ponad 60%
wiecej zaméwien produktu w pierwszym
dniu przedsprzedazy (2x wzrost udziatu
bazy CRM w 1. dniu przedsprzedazy vs
zeszloroczna kampania serii Galaxy S21).

Rezultaty

Wplyw wdrozenia fazy nurturing na

liczbe zebranych leadow:

« Faza nurturing — wzrost liczby leadéw na
poziomie 109% z kampanii teaser w ka-
nafach email oraz Samsung Members vs
kampania Galaxy S21 w fazie teaser.

« Faza teaser - dzieki stale optymalizo-
wanej omnichannelowej kampanii
paid media zintegrowanej z dzialania-
mi owned media zostalo zebrane 0 72%
wiecej leadow vs kampania Galaxy S21.

« Faza przedsprzedazy - 35% wzrost kon-
wersji w grupie hand-raisers przy jedno-
czesnym zwigkszeniu sie tej grupy o 72%.

Wyslanie mailingéw w ramach fazy nur-

turing wplynelo na:

o Zwigkszenie wzrostu zaangazowania
0 30% w kanalach email CRM oraz
w aplikacji lojalno$ciowej Samsung

wyrdznienie

Members vs grupa kontrolna.

« Klienci, ktérzy otworzyli komunikacje
nurturing, o 5% czesciej konwertowali
na nowy model Galaxy S22 vs grupa
kontrolna.

« Klienci, ktérzy klikneli w komunika-
cje nurturing, o 19% czesciej konwer-
towali na nowy model Galaxy S22 vs
grupa kontrolna.

Podsumowanie

Mocniejsze wykorzystanie danych 1st par-
ty oraz wdrozenie nowej fazy na poczgtku
$ciezki komunikacyjnej sprawilo, ze na
kazdym etapie trwania kampanii dotar-
cie do jej odbiorcéw okazalo si¢ bardziej
efektywne. Na tak dobre rezultaty ztozyly
sie réwniez odpowiednio dobrane kreacje
pod konkretne segmenty bazy CRM, kto-
re znaczaco wplynely na zwiekszenie za-
angazowania w przekaz kampanii.

Czas trwania kampanii
5.01-25.02.2022
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Kampanie z obszaru public relations, ktdre zostaty
zrealizowane w przestrzeni online. Doceniamy projekty
ukierunkowane na budowanie dotarcia do grup
docelowych marki w przestrzeni online na wszystkich
etapach sciezki zakupowej, stanowigce strategiczng
catosc i wspotgrajace w sposob synergiczny z pozostatymi
dziataniami marki online.

78 | IAB MIXX AWARDS 2022 PERFECTLY HEDISI/YSEN



DIGITAL PUBLIC
RELATIONS

STS MECENASEM MURALU
KAZIMIERZA GORSKIEGO

STS
STS

TRIBUTE TO FREDDIE MERCURY
- FLASH MOB

Kino Polska TV (FilmBox Premium HD)
Flywheel Public Relations, Kino Polska TV



Digital Public Relations

STS mecenasem muralu
Kazimierza Gorskiego

Klient: STS
Zgtaszajacy: STS

Zespot: Emilia Pyrz, Pawet Sikora

Koncepcja kampanii
Branza bukmacherska mierzy si¢ z du-
zymi wyzwaniami w zakresie komuni-
kacji, ktore wynikaja z silnych regula-
cji prawnych. Sg one skomplikowane
i czgsto nieznane pracownikom mediow
lub mylnie przez nich interpretowane.
Niewystarczajaca znajomos$¢ przepisow
wéréd  dziennikarzy czy wydawcow
skutkuje tym, ze wielu z nich ma watpli-
wosci, w jaki sposob mogg informowac
o dziataniach firm bukmacherskich.
Czesto uwazaja, ze w zadnym wypad-
ku nie moga legalnie wspomina¢ o za-
ktadach bukmacherskich, informowa¢
o aktywno$ciach niezwigzanych z oferta,
tym bardziej wymienia¢ marek z nazwy.
Sytuacji nie ufatwia réwniez wize-
runek branzy. Mimo Ze stale si¢ on
poprawia, w oczach niektérych nadal
sprowadza si¢ do hazardu, sportowych
freakéw, smutnych panéw w $rednim
wieku w zaciemnionych punktach
i ustawionych meczéw. Natomiast nie
ma to pokrycia w rzeczywistosci. Dlate-
go postanowiliSmy poszuka¢ narzedzia,
ktére pozwolitoby nam zmieni¢ to po-
dejscie i szeroko ulokowa¢ marke STS
w ,bezpiecznym” z punktu widzenia
dziennikarzy czy wydawcow kontekscie.

Cele kampanii

« Budowanie wizerunku STS w kontek-
$cie sponsoringu reprezentacji Polski
w pilce nozne;j.

« Wywolanie duzego szumu medial-
nego - dotarcie do jak najwigkszej
liczby o0s6b z informacja o powstaniu
muralu K. Gérskiego — pojawienie si¢

informacji o muralu w najwigkszych
mediach.

« Stworzenie skalowalnego projektu,
ktéry bedzie mozna kontynuowac.

Wyzwanie

STS jest liderem branzy bukmacher-
skiej w Polsce posiadajacym okolo 50%
udzialéw w rynku. Sport od zawsze jest
w DNA marki. Od 2014 roku firma jest
sponsorem reprezentacji Polski w pilce
noznej i od lat $wigtuje wazne momen-
ty w historii rodzimego sportu. W 2021
roku jednym z nich byla 100. rocznica

Nie chcieli$my tez zawlaszcza¢ tematu
100. urodzin K. Gérskiego. Celem bylo
godne uczczenie urodzin najwybitniej-
szego polskiego trenera w historii. Dla-
tego kluczowa byla wspotpraca z zaufa-
nymi partnerami. Znalezienie ich byto
bardzo waznym strategicznym krokiem.

Strategia

« Postawilismy na kreatywne, ale jeszcze
niewyeksploatowane narzedzie, jakim
jest mural oraz na lokowanie STS jako
mecenasa projektu, bez ktérego upa-
mietnienie K. Gdrskiego w taki sposdb

Jako pierwsza firma z branzy bukmacherskiej
w Polsce wykorzystaliSmy mural jako narzedzie
komunikacji, osiggajac przy tym Swietne wyniki.

urodzin najwybitniejszego polskiego tre-
nera w historii — Kazimierza Gorskiego.
Szukalismy sposobu, w jaki mogliby$my
uczci¢ te rocznice, nie robigc niczego ad
hoc, ale wpisujac inicjatywe w dlugofa-
lowa strategie sponsoringu reprezentacji
i wzmacnia¢ wizerunek STS w kontekscie
sponsoringu reprezentacji Polski. Impul-
sem do dzialania byly badania, z ktorych
wyniklo, Ze znajomos$¢ sponsordw repre-
zentacji Polski wsrod kibicow jest mata.
Zalezalo nam tez na przypomnieniu
sylwetki ,Trenera Tysigclecia” i promo-
waniu wsrod warszawiakow i kibicow
warszawskiej historii trenera. W po-
laczeniu tych kontekstéw widzielismy
szanse ,przebicia komunikacyjnego
muru” i mocnego ulokowania marki.
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nigdy nie byloby mozliwe (wysokie
koszty dla 0s6b prywatnych czy NGO,
akceptowalne dla STS).

« Zalezato nam na stworzeniu miejsca
»Instagram-friendly”, aby moéc do-
trze¢ do jak najwiekszej liczby osob,
w tym do mlodszego pokolenia, ktd-
re nie pamieta sukceséw reprezenta-
cji prowadzonej przez K. Gorskiego.

« Nawigzaliémy wspotprace z Fundacja
Kazimierza Gorskiego, ktéra od lat dba
o dziedzictwo ,,Irenera Tysiaclecia” Za
fundacja stoi m.in. Berenika Gorska,
wnuczka K. Gorskiego. W' inicjatywe
zaangazowaliSmy tez jej ojca, a syna
trenera, Dariusza Gorskiego.

o Realizacje muralu  powierzylismy
z kolei doswiadczonemu duetowi ar-


https://www.sts.pl/blog/mural-kazimierza-gorskiego/

wyrdznienie

tystycznemu Czary-Mury, ktéry jest
autorem wielu murali, m.in. Ryszarda
Riedla czy Zofii Natkowskiej.

« Stworzylismy projekt parasolowy,
platforme komunikacji ,, Pami¢tajmy
o sportowcach’, tak by w przysztosci
moc realizowaé w jego zakresie ko-
lejne dziatania i kontynuowac budo-
wanie wizerunku STS w kontekscie
reprezentacji Polski.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Najwazniejszym narzedziem komuni-
kacji muralu byly media relacje. Rozpo-
czely si¢ one wraz ze startem malowania
muralu przez artystow.

Pierwszym krokiem byla wysytka
teaserowej informacji prasowej, ktérej
gléownym przekazem byt news o tym,
ze w Warszawie przy ul. Madaliniskiego
49/51, w miejscu, w ktérym przez po-
nad 30 lat mieszkal Kazimierz Gorski,
powstaje mural z jego wizerunkiem.

Drugim krokiem byta konferencja
prasowa, podczas ktorej oficjalnie od-
stonieto mural.

W kolejnym kroku punktowo loko-
waliémy informacje o muralu w me-
diach, a narratorkg opowiesci byta Be-
renika Gorska, wnuczka Kazimierza
Gorskiego. STS byl nienachalnie pozy-
cjonowany w tle.

! Dane za IMM
2 Jw.

2. Media mix

» Wszystkie dziatania digital PR zostaly
zrealizowane wlasnymi zasobami STS.

» Wszystkie publikacje zostaly zrealizowa-
ne w ramach PR - dzialan bezptatnych.

« Portale i wzmianki w social mediach
stanowily znaczny, najwiekszy odsetek
wszystkich publikacji®:

— social media (Facebook, Twitter, In-
stagram) — 805,

- portale - 142,

-TV -44,

- radio - 61,

— prasa - 6.

3. Innowacje

Jako pierwsza firma z branzy bukma-
cherskiej w Polsce wykorzystalismy mu-
ral jako narzedzie komunikacji, osiaga-

jac przy tym $wietne wyniki.

Rezultaty

« 142 publikacje w mediach online (portale).

« 805 wzmianek w social mediach.

« Zasieg: 1424 081.

o AVE: 893 666 z1t%.

« Na evencie odsloniecia muralu poja-
wili sie przedstawiciele najwiekszych
mediéw, w tym telewizji (Polsat, TVP
Sport, TVP Info).

« O powstaniu muralu napisaly/opo-
wiedzialy  praktycznie  wszystkie
najwicksze media, news w wielu

miejscach pojawil sie tez na stronie
gléwnej, np. na Onet.pl.

« Co niezwykle istotne, media nie wyci-
naly informacji o mecenacie STS nad
projektem, dzigki czemu wzmocni-
lismy wizerunek marki w kontekscie
sponsoringu reprezentacji Polski.

e Ulica Madalinskiego 49/51 stata sie
chetnie odwiedzanym miejscem przez
warszawiakow i turystéw, o czym $wiad-
cza liczne zdjecia z muralem w mediach
spoteczno$ciowych, w tym publikacje
znanych 0séb o duzych zasiegach.

« Nie spotkali$émy sie z zadna negatywna
opinia na temat inicjatywy.

Podsumowanie

Pilotaz projektu ,,Pamietajmy o sportow-
cach’, opierajacy sie na muralu Kazimierza
Gorskiego, wypadt $wietnie, w zwigzku
z tym zgodnie z zatozeniami kontynuowa-
lismy projekt. W 2022 roku zrealizowali-
$my dwa kolejne murale: Wlodzimierza
Lubanskiego w Gliwicach oraz Wtodzi-
mierza Smolarka w L.odzi. Oba najnowsze
murale réwniez przyniosly $wietne efekty,
poréwnywalne z pierwszg realizacja, co
jest najlepszym dowodem na to, Ze projekt
dziata i bedzie kontynuowany.

Czas trwania kampanii
19.10-30.11.2021
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https://www.youtube.com/watch?v=tc-GlOPEj_I

Digital Public Relations

Tribute to Freddie Mercury
— flash mob

Klient: Kino Polska TV SA
Marka: FilmBox Premium HD

Zgtaszajacy: Flywheel Public Relations
Wspotzgtaszajacy: Kino Polska TV SA

Zespot:

Kino Polska: Barbara Pade, Agata Kwiatkowska, Patrycja Gatazka

Flywheel: Aga Jarecka, Karina Dudzinska, Ewa Gruczek-Rozwadowska, Iwona Ciesla

Koncepcja kampanii

Z okazji rocznicy 75. urodzin Freddiego
w holdzie dla Artysty postanowiliémy
nie tyle ozywi¢ legende, co stworzy¢
wlasng. Zaplanowanie emisji ,Bohe-
mian Rhapsody” na antenie FilmBox
Premium HD na dzien 75. rocznicy
urodzin Freddiego Mercuryego spra-
wilo, ze w wyjatkowy sposéb content
polaczyt sie z kontekstem. Osig kam-
panii byl organizowany na zywo flash
mob, ktéry zapewnit silng podstawe
dzialaniom PR, w ktorych zawieraly sie
zarébwno media relations, wysylka in-
formacji prasowej, jak i zaproszenie wy-
branych dziennikarzy na live w Krako-
wie. Wykorzystanie kanatéw wiasnych
FilmBox Premium HD - YouTube ze
wsparciem Facebooka i Instagrama po-
przez publikacje wideo z wydarzenia
juz w 4 godziny po wystepie Michata
Szpaka. Zaproszenie do wspotpracy in-
fluencera pozwolilo zyska¢ dodatkowe,
silne kanaly komunikacji z odbiorca-
mi. Fani z calej Polski Michata Szpaka
i Queen Symfonicznie mogli uczestni-
czy¢ w wydarzeniu podczas transmisji
live zaréwno na Instagramie artysty, jak
i na Facebooku Orkiestry.

Cele kampanii

Zbudowanie $wiadomosci kanatu Film-
Box PremiumHD (z pakietu FilmBox),

podkreslenie rozrywkowego charakteru
marki, promocja premiery ,,Bohemian
Rhapsody” i media buzz wokot tytutu.

Wyzwanie

Kanal FilmBox Premium HD funk-
cjonuje na rynku, w ktorym o uwage
walczy prawie 200 kanaléw. FilmBox
Premium HD wchodzi w sktad pakietu
FilmBox dostepnego jedynie poprzez
zakup odpowiedniego pakietu u opera-
tora lub w serwisie FilmBox+, co zna-
czaco wplywa na jego zasieg. Kluczo-
wym segmentem dla tego kanalu sa
zatem widzowie kablowo-satelitarni.

Zalozeniem kampanii bylo, aby po-
przez wykorzystanie bardzo mocnego
tytutu filmowego pokaza¢ i zbudowa¢é
wizerunek stacji FilmBox Premium
HD jako kanatu zapewniajacego mocng
oferty rozrywkowg. Podjete dzialania
mialy pom6c wyréznic¢ si¢ na tle kon-
kurencji. Kampania miala zbudowa¢é
$wiadomo$¢ marki FilmBox wérdd
potencjalnych widzéw i by¢ impulsem
do zakupu pakietu lub subskrypcji oraz
wygenerowac buzz wokét premiery filmu
»Bohemian Rhapsody”.

Grupa docelowg dziatan kampanii
byly kobiety i mezczyzni w wieku 30-55
lat, $rednio wyksztalceni, mieszkancy
miejscowosci pow. 50 tys. To milosni-
cy filmu, spedzania czasu z ciekawym
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contentem w TV, o dochodach $rednich
i wyzszych (ze wzgledu na konieczno$¢
wykupienie pakietu FilmBox).

Strategia

Punktem wyjscia bylo zaplanowanie
premiery filmu ,Bohemian Rhapso-
dy” na antenie FilmBox Premium HD
na 5 wrzesnia 2021 r., czyli dokladnie
w 75. rocznice urodzin Freddiego Mer-
curyego. To pozwolito nada¢ wyrazny
kontekst dzialaniom PR wspieranym
przez kanaly wiasne social media
i wspotprace z influencerem. Freddie
to ikona popkultury - Artysta, ktory
porywal tlumy i potrafit zjednoczy¢
obcych sobie ludzi, by przez chwile
wszyscy $piewali jednym glosem. Tego
dnia postanowiliémy odda¢ mu hold,
angazujac lokalnego gwiazdora muzyki
pop, czgsto poréwnywanego do Fred-
diego i inspirujacego sie na co dzien
muzyka zespolu Queen.

Polaczyliémy symbol ikony popkultu-
ry z wrosnietym w naturalny porzadek
dnia symbolem polskiego dziedzictwa
kulturowego - hejnatem na rynku w Kra-
kowie. Do wspdlpracy zaprosilismy Mi-
chata Szpaka, ktory jak Freddie ma swo-
bode wyrazania siebie.

Dzialania sktadaly sie z czeéci:

« offline - flash mob na rynku w Kra-
kowie z udzialem Michata Szpaka,



Queen Symfonicznie oraz fanklubu

Queen,

o online - transmisja live na Instagra-
mie Michala Szpaka, wideo z wyda-
rzenia zrealizowane i opublikowane
na kanale YouTube FilmBoxa 4h po
wydarzeniu, post na Facebooku i In-
stagramie na kanatach Queen Sym-
fonicznie, komunikacja na grupach
fanowskich Queen.

Wydarzeniu towarzyszyly —dzialania

PR: zaproszenie dziennikarzy na udzial

live w evencie oraz wysylka informacji

prasowej do mediéw lokalnych i ogdl-
nopolskich.

Nadawca odnotowal przyrost sub-
skrybentéw pakietu FilmBox na pozio-
mie +183%. Kampania umocnila pozy-
cje kanalu w TOP rekomendowanych
kanatéw filmowych i wykreowata buzz
o0 pozytywnym charakterze.

Sposodb realizacji

1. Kreacja

We wspdlpracy z Michatem Szpakiem,
zespotem Queen Symfonicznie oraz
fanklubem Queen stworzyliémy ob-
chody urodzin Freddiego Mercuryego.
5 wrzesnia, tuz po hejnale mariackim,
Michat Szpak wyszed! na taras Sukien-
nic, by wykona¢ legendarne ,,Ay-oh”
Na jego wezwanie odpowiedzial dzwiek
trgbki od strony Koéciola Mariac-
kiego. Po chwili dofaczyly setki ludzi
zgromadzonych na rynku oraz zespot
Queen Symfonicznie, wykonujac kul-
towe utwory Mercuryego. Waznym
elementem dzialan byla konieczno$¢
zachowania spontanicznego charakteru

akcji. Realizacja musiala zamkna¢ sie
w tym jednym dniu, co stanowito naj-
wieksze wyzwanie. Wydarzenie zostato
udokumentowane i w ciagu 4 godzin
od pojawienia si¢ Michata na balkonie
Sukiennic material opublikowano na
kanale YouTube FilmBox Polska, by
umozliwi¢ przezycie tych emocji fanom
w calej Polsce. W informacji o akgji

wyrdznienie

komunikacji z odbiorcami. Fani Szpaka
i Queen Symfonicznie uczestniczyli
w wydarzeniu podczas livea zaréwno
na Instagramie artysty, jak i na Facebo-
oku Orkiestry, co zrobilo ponad 112 tys.
uzytkownikéw. Dzigki temu kampania
byla dostepna w calej Polsce. Dziatania
PR oraz posty u influenceréw nie byly
wspierane budzetem promocyjnym.

Rezultaty

1. Przyrost  subskrybentéw pakietu
FilmBox na poziomie +183%. Umoc-
nito to pozycje kanatu FilmBox Pre-
mium HD w TOP rekomendowa-
nych kanatéw filmowych.

2. Wideo z akgji osiggneto ponad 750
tys. obejrzen na YouTube, z czego
200 tys. w 24h, osiggajac 5. miejsce na
karcie ,,na czasie” i 3,4 mln impresji.

3. Dwaposty opublikowane wsocial me-
diach (Facebook i Instagram) Micha-
ta Szpaka i Queen Symfonicznie osia-
gnely facznie ponad 303 tys. (organic
reach), a live u influenceréw ogla-

Zatozeniem kampanii byto, aby poprzez
wykorzystanie bardzo mocnego tytutu filmowego
pokazac i zbudowac wizerunek stacji FilmBox
Premium HD jako kanatu zapewniajgcego mocna

ofertg rozrywkowa.

wyslanej do mediéw zache¢cano do dal-
szego $wietowania poprzez ogladanie
»Bohemian Rhapsody” w FilmBox Pre-
mium HD.

2. Media mix

Osig kampanii byl flash mob na zywo,
ktory zapewnil silng podstawe dzia-
faniom PR (media relations, wysytka
informacji prasowej, zaproszenie wy-
branych dziennikarzy do uczestnictwa
w wydarzeniu w Krakowie). Kolejnym
touchpointem bylo wykorzystanie ka-
naléw wlasnych FilmBox Premium HD
- przede wszystkim YouTube ze wspar-
ciem Facebooka i Instagrama poprzez
publikacje wideo z wydarzenia juz w 4h
po wystepie Michala Szpaka. Tak szyb-
ka reakcja umozliwita widzom i fanom
wspllne przezywanie wystepu. Zapro-
szenie do wspolpracy influencera po-
zwolito zyska¢ dodatkowe, silne kanaty

dalo ponad 112 tys. uzytkownikow.
Wideo dotarto réwniez poza granice
Polski - zagraniczni youtuberzy opu-
blikowali o nim swoje odcinki ,,My
reaction to...”

4. Kampania wykreowata buzz o bardzo
pozytywnym charakterze - ponad
70 publikacji, 711 745 AVE 4 319 858
reachu.

Podsumowanie

Kampania przyniosta §wietne rezulta-
ty: przelozyla sie na sprzedaz, ale i na
$wiadomos$¢ marki. Wida¢, ze dobre
i kontekstowe zaangazowanie influen-
cera przynosi efekty. Kampania zebra-
fa same pozytywne komentarze oraz
wygenerowala ogromne zainteresowa-
nie w mediach. To pokazuje, ze zawsze
warto mysle¢ cato$ciowo o potrzebach
klientow.
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https://www.youtube.com/watch?v=jOTvG_-Qq4Y
https://www.youtube.com/watch?v=jOTvG_-Qq4Y

Kampanie, ktore wykorzystuja gry lub esport

w komunikacji skierowanej do graczy.

Doceniamy dopasowanie przekazu do grupy
docelowej, umiejetnosc¢ wykorzystania gier i esportu
w niestandardowy sposadb, a takze precyzyjnosc,
poprawnos$¢ metodologiczng danych oraz istotnosc
biznesowg efektdow.
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GAMES & ESPORT

MIASTO ING W ROBLOX
ING Bank Slaski
GONG, Game Changer, MediaHub

WARKA PLANET
OF GAMERS CUP 2022

Grupa Zywiec (Warka)

Gameset, 2012 Agency, Starcom, Frenzy, Grupa Zywiec

OLD SPICE PSIKA SPOCONYCH
W FORTNITE

Procter & Gamble (Old Spice)

Feeders Agency, Tears of Joy
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Games & eSport

Klient: ING Bank Slaski
Zgtaszajacy: GONG

Wspotzgtaszajacy: Game Changer, MediaHub

Zespot:

ING Bank élaski: Magdalena Horzela, Lukasz Krél, Izabela Zieba-Praszkiewicz, Aneta Kabot

GONG: Michat Bucholc, Grzegorz Luft, Dariusz Nojman, Damian Czarnota, Pawet Dabkowski,
Maciej Garlicki, Daria Solarz, Piotr Socha, Dorota Bysiecka, Olga Rutkowska, Monika Poryszewska,

Aneta Lisicka

Game Changer: Tomasz Przezdziecki, Karol Masalski

MediaHub: Andrzej Haczykowski, Oliwia Glegota

Koncepcja kampanii

Miasto ING w Roblox to przestrzen,
w ktérej mlodzi gracze moga ogarniac
swoje pierwsze finanse. Zarabiajg je na
wykonywaniu zadan: pracuja jako do-
stawcy, sprzataja miasto, wyprowadzaja
psy. A zarobione robuxy (waluta $wiata
Roblox) moga przeznaczy¢ na gadzety
dla swojej postaci czy nawet odlozy¢ na
mieszkanie. W ten sposéb nie tylko do-
brze si¢ bawig, ale i edukuja sie finansowo.

Cele kampanii

« Wzmocnienie wizerunku w grupie do-
celowej 13-17:
- »Bank dla mlodych” o 4 p.p.
- ,Pomaga lepiej zarzadza¢ pieniedz-

mi” 04 p.p.

« Engagement - 150 000 graczy, sredni
czas gry > 5 minut.

« Talkability - 5000 komentarzy w social
mediach, 90% pozytywny sentyment.

« 20-procentowy wzrost sprzedazy kont
Mobi wsréd 13-17.

« 3000 zam6wionych w realu kart.

Wyzwanie

ING od lat z sukcesami buduje wizeru-
nek oparty o sile racjonalnych argumen-
tow, stabilnos¢ i rozsadek — w efekcie
jest kojarzony ze zdroworozsadkowym
podejsciem do finanséw i ofertg powaz-
nych produktéw dla dorostych Polakéw.
To skutecznie oddzialuje na rodzicow,

ale mniej na mlodziez. Na dodatek bank
konkuruje z dwoma silnymi graczami
na rynku kont dla nastolatkéw: mBan-
kiem oraz PKO BP.

W tej sytuacji wyzwaniem dla ING
jest wzmocni¢ swoj3 pozycje wizerun-
kowa wsréd mlodych, jednoczesnie
komunikujac si¢ w zgodzie z brand
equity marki.

Strategia
Wspdlczesnym nastolatkom coraz trud-
niej pozna¢ warto$¢ pieniedzy. Rozwdj
platnosci cyfrowych sprawia, ze bank-
noty i monety przestajg by¢ namacalne,
a staja si¢ numerkami w telefonie. Do
tego dochodzi niewystarczajaca edu-
kacja finansowa w szkotach oraz liczne
manipulacje w internecie. NFT, krypto-
waluty, liczne scamy i znajomi w obled-
nie drogich ubraniach, na ktére podob-
no mozna zarobi¢ w pie¢ minut. Jak
pomoc nastolatkom zrozumie¢ realia
finansowe i nie zanudzi¢ ich przy tym?
Paradoksalnie droga do skutecznej
edukacji finansowej prowadzi przez
cyfrowy $wiat, dobrze znany nasto-
latkom. Nie chcieliSmy odwraca¢ ich
uwagi od tego, co lubia, wyciaga¢ ich

86 | IAB MIXX AWARDS 2022 PERFECTLY

z naturalnego $rodowiska, dlatego to
my, jako marka, weszlismy w przestrzen
ich powszechnej pasji, jaka jest gaming.
Stworzylismy metaversum, w ktoérym
nie tylko edukacja przeplatata si¢ z roz-
rywka, ale tez przenikaly sie $wiaty on-
line i offline: specjalne karty dostepne
w metavers€owej placowce ING gracze
mogli wybra¢ w galerii Mojej Karty do

swojego prawdziwego Konta Mobi dla
mlodych w ING.

Sposob realizacji
1. Kreacja
ING to marka, ktéra od lat stawia na
edukacje finansows, zalezalo nam wiec
na tym, by mlodzi gracze mogli spedzac
czas pozytecznie, jednoczesnie dobrze sie
bawiac. Jako pierwszy bank w Polsce wy-
korzystalismy abstrakcyjna platforme Ro-
blox, ale zasady pozostaly bardzo zyciowe,
bowiem w naszej grze w pie¢ minut moz-
na zarobi¢, co najwyzej, na gabke.
Przedstawiamy Miasto ING w Roblox.
Tu spacjq sie skacze, a kartg sig placi.
Gra uczy szacunku do zarobionego
pienigdza, zdobytego poprzez czaso-


https://web.roblox.com/games/8458974184/Miasto-ING-Z-ap-hakera

chionne zlecenia, m.in. wyprowadzanie
psow, mycie okien i samochodéw, segre-
gacja $mieci. Gracze mogg oszczedzaé,
by kupi¢ w grze mieszkanie, inwestowac
w gadzety zwigkszajace efektywno$¢ ich
pracy i zarobki albo wyda¢ wszystko na
ciuchy i imprezy. Tworzac Miasto ING,
zbudowalismy nastolatkom platforme
wchodzenia, a nawet wjezdzania - na
hulajnogach — w dorostoé¢. A pomogli
nam w tym sami nastolatkowie, bowiem
przy kodowaniu gry wspotpracowalismy
z szesnastoletnim developerem, a gre te-
stowaly najpierw dzieciaki pracownikéw
agengji i klienta. Wspdlnie uruchomili-
$my réwniez pierwsze w Polsce konto
tiktokowe instytucji finansowe;j.

Z kolei rozwdj gry przebiegal przy
wsparciu ulubionych graczy grupy do-
celowej, takich jak m.in. Farell czy Dzej-
dzejka, z ktérymi fani nie tylko wspdlnie
ogarniali zadania, ale tez mogli zamdwi¢
karty platnicze zaprojektowane przez
internetowych tworcow. Dzieki tym
kartom mlodzi gracze nie tracili kontak-
tu ze $wiatem marki nawet wtedy, kiedy
tracili dostep do wi-fi.

2. Media mix

W splicie mediowym postawiliémy na
najpopularniejsze  wéréd nastolatkéw
media spolecznosciowe — TikTok, Fa-

cebook, Instagram i Snapchat, na ktdre
przeznaczyliémy niewiele ponad 100 tys.
zt brutto. Ponad 15 tys. zt brutto prze-
znaczyliSmy na tygodniowa emisje na
portalu Librus.pl, czyli szkolnym dzien-
niku elektronicznym, ktory odwiedzaja
zardwno uczniowie, jak i ich rodzice. Te
kanaly zapewnity nam wysycenie grupy

srebro M

od marki nie przystonily rozrywkowego
charakteru i ciekawego do$wiadczenia.
Nie zanudzilismy mlodych, pozwolili-
$my im bawic sie i pozostaé graczami.

ING réwniez jako pierwsza marka
bankowa w Polsce odpalit w czasie kam-
panii kanat na TikToku. Blyskawicznie
zyskal popularno$¢ w grupie docelowej
i stat sie idealnym medium wspieraja-
cym akcje, pozwalajac na precyzyjng
komunikacje i interakcje z mlodymi
odbiorcami.

Rezultaty

eBrand equity - utrzymanie pozycji
TOP2 w grupie docelowej, wzrosty na
atrybutach wizerunkowych w TG 13-17:
- ,Bank dla mlodych takich jak ja”

+5p.p.
- ,Pomaga lepiej zarzadza¢ swoimi pie-
niedzmi” +7 p.p.

« Engagement — 278 000 graczy (185%
KPI), éredni czas gry - 9 minut (180%
KPI)

« Talkability - 7600 komentarzy w social
mediach (152% KPI) - najbardziej an-
gazujaca kampania w historii banku.

o Produkt — wzrost sprzedazy kont Mobi
dla mtodych 13-17 0 42% w stosunku do
$redniej z analogicznych okresow (ma-
rzec-maj) z lat ubiegtych (2019-2021).

« 4700 zamowionych kart (156% KPI).

Jako pierwszy bank w Polsce wykorzystalismy
abstrakcyjna platforme Roblox, ale zasady

pozostaty bardzo zyciowe, bowiem w naszej grze
w pie¢ minut mozna zarobic, co najwyzej, na gabke.

docelowej. Dodatkowo wykorzystali-
$my format wideo z nagrodg wys$wietla-
ny w grach mobilnych (12 tys. zt brutto),
dzieki ktoremu uzytkownicy doktadnie
zapoznawali sie z calg treécig przekazu.

3. Innowacje

W Kkategorii finansowej jeszcze nikt
w Polsce nie wszedt do $wiata mtodych
przez Roblox - najpopularniejsza gre
w przestrzeni metaverse. Mlodzi gra-
cze spedzili w $wiecie marki mnostwo
wartosciowego czasu, udato nam sie daé
mtodym rozrywke, ktora edukuje, i edu-
kacje, ktora bawi. Marka towarzyszyta
miodym, ale edukacyjne komunikaty

Podsumowanie

Skuteczno$¢ kampanii i popularnosé
wérdéd najmlodszych Kklientow spra-
wily, ze juz pracujemy nad nowym
sezonem Miasta ING w Roblox. Naj-
bardziej grywalna i rozrywkowa edu-
kacja finansowa w Polsce zyska nowy,
bardzo aktualny temat przewodni, ale
nie zmieni si¢ najwazniejsze: nieza-
wodnymi betatesterami gry pozosta-
ng dzieciaki czlonkéw zespotu klienta
i agencji.

Czas trwania kampanii
24.02-30.06.2022
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Games & eSport

Klient: Grupa Zywiec
Marka: Warka
Zgtaszajacy: Gameset

Wspotzgtaszajacy: 2012 Agency, Starcom, Frenzy, Grupa Zywiec

Zespot:

Grupa Zywiec: Marcin Filipiak, Marcin Drozynski, Mariusz Brzezinski, Piotr Rusak

2012 Agency: Barbara Niedziela, Maciej Marasek, Krzysztof Kietpinski, Mirek Tyszkiewicz,
Tomasz Slusarski, Stawomir Klimkowski, Pawet Mazurkiewicz

Gameset: Piotr Bombol, Michat Kotodziej, Anna Rezner, Martyna Adamus, Karolina Szymczak,

Artur Nalepko, Bartosz Semegin

Starcom: Magda Borys, Monika Szufladowicz, Piotr Zadrozny, Grzegorz Ciejka

Frenzy: Ewa Celjowska, Marcin Kilar, Marcin Kuzma, Pawet Radomyski, Michat Szafruga

Cele kampanii

Warka Planet of Gamers Cup w 2022 roku
mial umocni¢ pozycje marki zbudowana
w grupie 18-34. WyznaczyliSmy ambitne
cele przy tym samym budzecie: min. 25%
wiekszy zasieg kampanii i ogladalno$¢ stre-
amu finatowego vs 2021 oraz ugruntowa-
nie pozycji piwnej marki nr 1 w gamingu.

Wyzwanie
W 2021 roku Warka, by utrzyma¢ dobre
wyniki sprzedazowe i dynamike wzrostu,
musiata zawalczy¢ o mlodych konsumen-
tow. Nie tylko zbudowac¢ rezonujacy z nimi
wizerunek, ale znalez¢ skuteczny sposob
dotarcia do grupy niekonsumujacej me-
diéw tradycyjnych. Marka zdecydowata
0 wejéciu w obszar gamingu i stworzeniu
platformy komunikacji Warka Planet of
Gamers. Startem platformy byl turniej
POG Cup, ktéry okazat si¢ gigantycznym
sukcesem — imponujace zasiggi, zdobycie
rozpoznawalnosci piwa nr 1 w gamingu
i prawie 50% wzrost penetracji w grupie
docelowej.

W roku 2022 wyzwaniem bylo obronie-
nie tytutu piwnej marki nr 1 w gamingu
i utrzymanie zainteresowania turniejem.

Musieliémy znalez¢ sposob, aby stat sie
cyklicznym formatem, do ktérego kon-
sumenci powracajg i ktérego wyczekuja.
Wydarzeniem silnie budujacym obecnos¢
marki w tym demand space. To wszystko

przy tym samym budzecie.

Strategia

Zaczelismy od wnikliwej analizy czynni-
kéw sukcesu 1. edydji i tego, co mozemy
zoptymalizowa¢. Rozpoczelismy od zmia-
ny gier. Zrezygnowali$my z tytuléw koja-
rzonych z profesjonalnymi rozgrywkami
na rzecz gier ,kanapowych’ laczacych
pokolenia graczy. Zastapilismy niszowa
gre Outriders znanym od lat Tekkenem,
dodaliémy wyscigi samochodowe i za-
bawne gry platformowe. Aby nie straci¢
zainteresowania zagorzatych gamerdw,
w turnieju zostat kultowy CS:GO (nasza
rozgrywke w te gre ogladato w szczycie 40
tys. os6b, podczas gdy w ten sam weekend
Polska Lige Esportowa — 2,2 tys. oséb).
Po drugie, inaczej roztozylismy akcenty
w media mixie. Postawiliémy mocniej na
wideo (szczegolnie Twitcha) do budowa-
nia $wiadomoéci turnieju. Do kanatéw
stricte gamingowych dodali$my tez ko-
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munikacje w portalach horyzontalnych,
a calo$¢ uzupelnilismy o touchpointy
offline. Po trzecie, Warka jako pierwsza
alkoholowa marka znalazla swoje miej-
sce na IEM Katowice. Po czwarte, za-
prosilismy do turnieju nowych twércow,
zmieniajac klucz doboru - postawilismy
mocniej na tworcow livestreamingowych
wzgledem youtuberéw (3-krotny wzrost
organicznych wyswietlen streamu finato-
wego vs 2021).

Sposob realizacji

1. Kreacja

Druga edycja turnieju odbyta si¢ pod ha-
stem obrony tytulu przez zwyciezce po-
przednich rozgrywek — Pago. Kampanie
rozpoczelismy od fazy teaserowej, w ktorej
Pago na livestreamie pokazat ,,pogrozki”
od nowych rywali. Jako odpowiedz wystat
do autoréw przesytki kreatywne i wyzwat
ich na pojedynek. Faze reveal rozpoczeli-
$my od najwigkszego eventu gamingowego
w Polsce — IEM Katowice, podczas ktdre-
go wyemitowali$my trailer turnieju, gdzie
influencerzy zostali przedstawieni jako
bohaterowie $wiata gier. Od tego momen-
tu tworcy: Pago, Xayoo, Leh, Lachu, Tyris,


https://www.youtube.com/watch?v=p3CxfsGWS90
https://www.youtube.com/watch?v=p3CxfsGWS90
https://www.youtube.com/watch?v=p3CxfsGWS90
https://www.youtube.com/watch?v=kUSkFGVdZIY
https://www.youtube.com/watch?v=kUSkFGVdZIY
https://www.youtube.com/watch?v=kUSkFGVdZIY

PAGD XAYOD LAGHU
LEH BRUNECGIA TYRIS

Brunecia rozpoczeli publikacje autorskich
materialéw promujacych turniej. Kampa-
nie prowadzili$my tez w kanatach wlasnych
marki, a takze poprzez zasiggowa kampanie
display i OLV. Ponownie przeprowadzili-
$my streaming na najwyzszym poziomie
z udzialem topowych komentatoréw pol-
skiej sceny esportu i gamingu. Przebieg
rozgrywek mozna bylo oglada¢ na stronie
wwwplanetofgamers.pl, na kanale Planet
of Gamers na YouTube, jako wydarzenie na
Facebooku, na kanatach uczestnikéw oraz
na YouTubie i Twitchu Polsat Games.

2. Media mix

Wsparcie mediowe prowadzone bylo
w 100% online wg rozkladu:

« OLV - 18%,

« display — 27%,

« Facebook - 22%,

« Instagram - 7%,

« Snapchat - 3%,

« YouTube - 15%,

o Twitch - 8%.

Osig komunikacji byla wspotpraca z twor-
cami. Z jednej strony uzyskaliSmy szereg
natywnych publikacji organicznych, z dru-
giej powstal bogaty materiat komercyjny,
ktéremu nadali$émy skale w odpowiednich
momentach (storytelling/budowanie na-
piecia). Dziataniami mediowymi realizo-
waliSmy dwa cele: wzrost $wiadomosci
wydarzenia i zwigkszenie liczby uczestni-
kéw livestreamu. Rozszerzylismy grupe
celowg na ALL18-34 (vs M18-34 w 2021).
Réwnolegle kierowalismy komunikacje
do uzytkownikéw zainteresowanych ga-
mingiem (segmenty), zabezpieczylismy
obecno$¢ w kluczowych serwisach ga-
mingowych (Twitch, Eurogamer, IGN)

srebro

i wdrozyliSmy in-Game Ads (wspdtpraca
z Bidstack). Stworzyliémy tez wydarzenie
na Facebooku (transmisja live). Okolo
17% budzetu dedykowanego social me-
diom poswieciliémy na dziatania wspiera-
jace traffic (linkowanie do strony, dotacze-
nie do wydarzenia i livestreamu). W dniu
eventu zaplanowali$émy dniéwki na stronie
gléwnej portali horyzontalnych i Masthe-
ad Video na YouTube. Livestream zaszyty
byt w kreacjach, co maksymalizowalo po-
tencjal zasiegowy i zwiekszalo szanse dotg-
czenia do wydarzenia.

Statystyki:
«OLV -9, mln UU,
o display - 12,5 mIn UU,
« Facebook/Instagram - 6,7 mln UU,
« Snapchat - 0,9 mln UU,
« YouTube Masthead - 2,1 mln UU.

Rezultaty
Planet of Gamers Cup 2022 osiagnat to,
co wydawalo si¢ niemozliwe. Jako jedna
z nielicznych marek zrealizowaliémy druga
edycje projektu gamingowego, a ponadto
osiagnelismy duzo lepsze wyniki. Przy tym
samym budzecie! Stream turnieju wyge-
nerowal 1 419 000 wyswietlen, czyli 3 razy
wiecej niz w 2021 roku! Materialy publiko-
wane przez tworcow wygenerowaly 10 673
000 impresji, czyli 0 51% wiecej niz w 2021
roku! Az 37% graczy w Polsce styszato
o turnieju (+9 p.p. vs 2021), z czego 54%
go ogladato. Prawie polowa z ogladajacych
(44%) ogladata tez turniej zesztoroczny:'
Marke Warka kojarzy wciaz ponad
50% grupy docelowej. W kluczowej gru-
pie mlodych graczy 18-34 osiagnelismy
znaczace wzrosty na skojarzeniu marki
z gamingiem vs 2021 rok, m.in. ,,dostar-
cza nowe formy rozrywki w gamingu”
(+8 p.p.), »wspdlpracuje z ciekawymi po-
staciami gamingu” (+9 p.p.), »dzialania tej
marki wyrézniaja si¢” (+11 p.p.), ,marka
wyznacza trendy” (+6 p.p.). Udalo si¢ nam
tez obroni¢ pozycje lidera piwnej marki
w gamingu mimo aktywnosci konku-
rentéw. Warka jest silniej kojarzona m.in.
z ciekawymi inicjatywami gamingowy-
mi - 39% (vs Lech 36%, Lomza 33%) czy
wspolpraca ze znanymi gamerami — 40%
(vs Lech 35%, Lomza 29%). Co najwaz-
niejsze, stworzylismy kultowy projekt — az
54% grupy docelowej twierdzi, ze czeka na
kolejne edycje.

! Dane wizerunkowe: IQS, Efektywno$¢ dziatan gamingowych Warka, Post test 04.2022 vs Post test 04.2021, N=800 M18-34 w kazdej fali
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https://www.youtube.com/watch?v=mXxwMSN4nec

Games & eSport

Old Spice psika
spoconych w Fortnite

Klient: Procter & Gamble
Marka: Old Spice
Zgtaszajacy: Feeders Agency

Wspotzgtaszajacy: Tears of Joy

Zespot:

Feeders Agency: Jakub Sagan, Barbara Kropidtowska, Pawet Szlek, Monika Braksal, Agata Patota,

Vladi Kravets

Procter & Gamble: Tomasz Serwotka, Aleksandra Atlabachew, Karolina Osinska
Tears of Joy: Adam Sutkowski, Kamil Michalczyk

Youtuber & Gamer: Jacob

&

PROBLEM

Jak trafi¢ do “Pokolenia Z"
z nowym dezodorantem Old Spice

Koncepcja kampanii
Wykorzystalismy  gre  Fortnite
w nowy sposéb - hackujac item
dostepny tam od dluzszego czasu.
Dzigki temu udalo sie zaangazowa¢
mlodych, a na streamach po naszej
aktywacji zaczeli moéwi¢ na sprey
w grze — Old Spice!

INSIGHT

Mtodzi gracze nazywajg najlepszych
graczy “spoconymi”

Cele kampanii

Celem Old Spice bylo zainteresowanie
miodych chlopakéw w wieku 16-24
nowg linig dezodorantéw, wykorzystu-
jac do tego niereklamowe podejscie.
Mtodzi sg $lepi na displaye i standar-
dowga reklame, dlatego musieliémy do
nich dotrze¢ tam, gdzie juz spedzaja
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THE SWEAT

OLD SPICE PSIKA SPOCONYCH GRACZY W FORTNITE

IDEA

Uzywamy przedmiotu w Fortnite - sprayu

i psikamy nim najlepszych spoconych graczy
organicznie wpisujg¢ si¢ w rozgrywke tgczac

przedmiot w grze ze sprayem Old Spice

duzo czasu i to w natywny, nieinwazyj-
ny sposaéb.

Wyzwanie

Gléwnym wyzwaniem bylo dotarcie
do mlodych w jak najmniej inwazyjny,
ale tez angazujacy sposéb, czyli natu-


https://www.feeders.agency/old-spice-spoceni

OLD SPICE

PSIKA",,SPOCONYCH GRACZY"” W FORTNITE

ralnie wpisa¢ sie¢ w ich $wiat. Sam ry-
nek dezodorantéw jest zdominowany
przez duze marki, tj. Nivea, Rexona
i Adidas, ktére dzialaja takze w wielu
innych segmentach produktowych,
przez co s3 bardziej rozpoznawalne
(kremy, kosmetyki, ubrania itd.). Old
Spice jest challengerem rynku, prowa-
dzac aktywna rekrutacje uzytkowni-
kow wérod konsumentow liderow ka-
tegorii. Stad takze strategiczna decyzja,
by dotrze¢ do mtodszej grupy docelo-
wej, by ich pierwszym dezodorantem
byt wlasnie Old Spice.

Gtownym wyzwaniem byto dotarcie do mtodych

w jak najmniej inwazyjny, ale tez angazujacy
sposob, czyli naturalnie wpisac sie w ich Swiat.

Sposob realizacji

Aby organicznie wpisa¢ si¢ w $wiat ulu-
bionej gry mlodych, a zarazem najpopu-
larniejszej gry na swiecie, wykorzystalismy
przedmiot dostepny w grze, ktory przypo-
mina dezodorant (spray w grze stuzy do
przywracania HP/zdrowia). Podczas stre-
amu zamiast walczy¢ z najlepszymi gra-

W kampaniach gamingowych warto stawiac

na big idea - doktadnie tak, jak w kazdym

innym medium.

Strategia

Gen Z spedza sporg czg$¢ czasu, ogla-
dajac streamy na Twitchu lub grajac
w Fortnite. W Fortnite postuguja sie
slangiem, w tym okresleniem ,,spo-
cony” zarezerwowanym dla graczy,
ktérzy za bardzo angazujg si¢ w gre,
zwykle wygrywaja i robig niesamowite
rzeczy. Spoleczno$¢ czasem ma z nich
beke, nazywajac ich ,spocencami’.
Postanowili$my wykorzystaé ten fakt,
by pokazaé, ze cho¢ jeste§ spocony
w Fortnite, to w realu mozesz pachniec¢
Old Spicem.

czami w Polsce (spoconymi), psikalismy
ich sprayem. Akcje rozpoczelismy podczas
streamu na Twitchu jednego z najwiek-
szych polskich profesjonalnych gameréw/
streamerdw Jacoba. Mlodzi gracze z calej
Polski mieli szanse popsika¢ spoconych,
najlepszych polskich progameréw w ra-
mach wspdlnej zabawy. Najlepsi ,,psika-
cze” wygrywali zestawy Old Spice od
Jacoba. Lacznie w grze wziglo udziat 300
graczy i 5-ciu spoconych proplayeréw
Fortnite. Calo$¢ byla transmitowana na
Twitchu jednego z najbardziej znanych
polskich gameréw - Jacoba.

Rezultaty

Stream na Twitchu zobaczylo 41 tys.
widzow z naszej docelowej target gru-
py - pokolenia Z. W samej akcji uczest-
niczyto ponad 300 miodych, losowo
wybranych graczy. Popsikalismy 5-ciu
najlepszych polskich progameréw Fort-
nite. Akcjg zainteresowaly sie najwiek-
sze polskie gamingowe/techowe portale
(CD Action, Spidersweb, IGN, lubie-
grac.pl) i oczywiscie fani Fortnite, teraz
tez fani Old Spice. Po akeji wielu stre-
amer6w zaczelo nazywac spray w Fort-
nite: Old Spice.

Podsumowanie

W kampaniach gamingowych warto
stawia¢ na big idea — dokladnie tak, jak
w kazdym innym medium. Gracze sa
juz zmeczeni brandowanymi turnie-
jami czy sponsorowanymi streamami
i oczekujg czego$ extra. A malo co jest
tak extra, jak pomyst oparty na prawdzi-
wym insighcie.

Czas trwania kampanii
Maj - czerwiec 2022
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Games & eSport

Road to Katowice

Klient: STS
Zgtaszajacy: STS

Zespot: Pawet Rabantek, Piotr Falecki, Witold Kraszyna, Barttomiej Juda, Piotr Balicki

Koncepcja kampanii
»Road to Katowice” to unikatowa i ory-
ginalna na rynku bukmacherskim ak-
tywacja oparta na grywalizacji, ktéra
nigdy wczesniej nie byla uzywana przez
konkurencje w Polsce.

Cele kampanii

o Przedstawienie klientowi portfolio
bukmacherskiego wszystkich produk-
tow STS.

o Zwickszenie przychodéw firmy na
produkcie esportowym.

« Zwickszenie liczby rejestracji klientow
esportowych.

« Zmniejszenie kosztu pozyskania klienta.

Wyzwanie

1. Co roku w Katowicach odbywa sie
najbardziej prestizowy turniej w Pol-
sce, a takze na $wiecie - IEM Katowi-
ce. Kampanie esportowe z okazji IEM
w lutym na stale weszly do $wiata
esportowego, a my od 4 lat jestesmy
w ich centrum. Aby jako lider rynku
bukmacherskiego pozosta¢ unika-
towym, ciekawym i innowacyjnym,
w tym roku musielismy przedstawié
milosnikom esportu co$ zupelnie no-
wego, co wezesniej nie zawitato u zad-
nego z bukmacheréw w Polsce.

2. Aktywacja byla czescia kampanii
JTwéj Swiat, Twoja Wygrana’, kto-
ra zaklada pokazanie kibicom, ze
s3 nieodlacznym elementem $wiata
esportowego, a ich wartosci i angaz
czasowy jest tak samo wazny jak
profesjonalnych zawodnikéw, wigc
posiadaja doswiadczenie i wiedzeg,
ktéra moga przeku¢ w zysk. ,Road
to Katowice” pokazywata, ze aby wy-
gra¢ nagrody, wystarczy po prostu
gra¢. Naszym celem bylo miekkie

wprowadzenie nowych oséb do ka-
tegorii z wykorzystaniem celebryty
podczas najwazniejszego wydarzenia
esportowego w roku w Polsce. Wyko-
rzystalismy do tego zaréwno reklamy
outdoor, jak i online. Nie trzeba mie¢
specjalistycznej wiedzy, aby wziaé
udziat w aktywacji i walczy¢ o nagro-
dy gtéwne.

.Na podstawie badan ustalilismy, ze
grupg docelowq sg zarabiajacy, ustabi-
lizowani finansowo mezczyzni w wie-
ku 18-39 lat, mieszkajacy w Polsce,
w miastach powyzej 50 tys. ludno-
$ci, ktorzy interesujg si¢ gamingiem
i esportem. Grupa ta najchetniej siega
po nowe doswiadczenia, rozwija swo-
je pasje, poszukuje bodzcéw stymulu-
jacych przyjemnos¢. Ich motywacja
do gry u bukmachera jest che¢ zaro-
bienia pieniedzy na drobne przyjem-
nosci, ale brakuje im wiary we wilasne
umiejetnosci i boja si¢ utraty duzych
pieniedzy.

w

Strategia

1. Insight: Zaangazowanie w esport
zajmuje istotng cze$¢ mojego Zycia.
Inwestuje swdj czas i uwage w gre,
ogladanie rozgrywek i interakcje na
streamach. Obecnie jest to dla mnie
rozrywka, ale chciatbym, aby moje
zaangazowanie w hobby zwrdcito si¢
réwniez materialnie.

2. Na podstawie badan ilosciowych i ja-
kos$ciowych jako gtéwny kierunek ko-
munikacji wybrali$my zestawienie na
réwni wartosci kibicéw i profesjonal-
nych graczy. BazowaliSmy na wspol-
nej pasji konsumowania esportu obu
grup, stawiajac fana w miejscu zawod-
nikéw. Nagroda gléwna aktywacji byt
udziat w wydarzeniu IEM Katowice
oraz przezycie podczas niego dnia
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z celebryta, ktory kiedys jako zawod-
nik to wydarzenie wygral.

3.Obrana przez nas idea kreatywna
i opracowany na jej podstawie sposob
komunikacji spowodowaly zmniej-
szenie bariery niepewnosci wlasnej
wiedzy u konsumentéw, co z kolei
zaskutkowalo pozyskaniem przez
nas nowych klientéw esportowych,
zmniejszeniem  kosztéw  depozytu
oraz zmniejszeniem kosztu postawio-
nego zakladu.

Sposob realizacji

1. Kreacja

W kreacjach zestawiamy $wiat espor-
towy ze $wiatem rzeczywistym. Dzieki
obecnosci i zbieraniu do$wiadczenia
w pierwszym $wiecie, w drugim mozesz
czerpac zysk.

Wszyscy fani sg czescig $wiata espor-
towego i wszyscy fani moga wygrywac.
W kreacjach i komunikacji zestawiamy
na réwni amatoréw i profesjonalistow.
Nie liczy sie to, w jaki sposdb jestes za-
angazowany w $wiat esportu, znaczenie
ma tylko to, ze jeste$ jego czedcia.

Wyzbywamy si¢ stereotypowych rdz-
nic miedzy celebrytami a ,,zwyklymi”
fanami. Podkreslamy, ze mozliwo$¢
zysku z pasji do esportu jest niezalezna
od tego, czym zajmujesz si¢ w zyciu co-
dziennym.

2. Media mix

Rozklad budzetu:

« akwizycja — 43%,

« retencja - 11%,

« wizerunek — 46%.

Ponad 30 linii kreatywnych przygoto-
wanych pod performance na nasze ka-
naly i programmatic. Wyrézniajacym
sie elementem byl niewatpliwie outdo-
or w postaci billboardéw widocznych



NAZWA KAMPANII

Road to Katowice

Zwigkszenie liczby klientéw oraz przychodéw firmy za esport, a takze
przedstawienie portfolio bukmacherskiego wszystkich produktow STS.

wyroznienie

Big Idea: Twgj $wiat, Twoja wygrana:

Szeroka kampania ptatna z wykorzystaniem
az dodatkowa promocja
ych ze $rodowiska

wizerunku influe
u influenceréw takty

Stworzenie unikatowej, nowoczesnej grywalizacji i potaczenie jej z nowa
liniag komunikacji, ktéra przedstawia symbioze profesjonalnych graczy

2z kibicami esportowymi. Tym samym podkreslamy réwnose wartosci

i zespolenie obu grup. Bez jednej z nich kategoria nie istnieje

w centrum Katowic z wykorzystaniem
jednego z najpopularniejszych espor-
towcow w Polsce - Wiktora ,TaZa”
Wojtasa i modeli na uprzednio zro-
bionej sesji zdjeciowej. Do kampanii
outdoorowej nalezaly takze formaty
CLP w najbardziej ruchliwych miej-
scach w Katowicach oraz MobiJety
jezdzace po trasach w okolicy areny
Spodka, w ktérej rozgrywany byt IEM
Katowice.

Warta podkreslenia jest réwniez
wspolpraca z 15 influencerami taktycz-
nymi oraz najwigkszymi redakcjami
esportowymi w Polsce. Gléwnym jej ce-
lem bylo zwiekszenie zasiegéw kampa-
nii w mediach spotecznosciowych. Ich
precyzyjny dobor miat na celu petna pe-
netracje target grupy oraz jej poszerze-
nie o osoby, ktore w mniejszym stopniu
interesujg si¢ esportem.

3. Innowacje

Grywalizacja:

Aktywacja polegala na wykonaniu 20

zadan  bukmacherskich zwigzanych

z IEM Katowice. W kategorii nikt do tej

pory nie korzystal z takiego rozwigza-

nia. Nagrodzili$my uzytkownikow:

« bonusami pieni¢znymi - do monety-
zowania swojej wiedzy,

« laptopami gamingowymi - do realiza-
Cji swojej pasji,

« biletami na IEM - do przezycia nieza-
pomnianych chwil w Katowicach oraz

TWOJ SWIAT
TWOJA WYGRANA

Uzycie tradycyjnych, ale wielkich nosnikew w postaci

Stworzenie dedykowanej strony z aktywa

ktdra oferowat
by wygrac naj

zytkownikom wykon

IEM Katowice z domieszka pozostatych sportow

i produktéw, ktore oferujemy.

Dtugotrwate angazowanie klientow i pozwolenie im
na wykorzystanie swojej wiedzy turniejowej w celu
przetozenia jej na materialny zysk to motyw, ktory
nadal kontynuujemy w komunikacji marki.

spedzenia jednego dnia podczas even-

tu z legenda i bylym zwyciezca IEM

- Wiktorem ,,TaZem” Wojtasem.
Komunikagja:
Uzycie tradycyjnych nosnikéw w po-
staci billboardow jest niepraktykowane
w $wiecie esportu. Outdoor nadawat
wiarygodno$ci kampanii i prestizu
IEM-u, bardzo dobrze rezonujac zaréw-
no z kibicami, jak i zawodnikami biora-
cymi udzial w wydarzeniu. Jako jedyni
na start aktywacji przy okazji IEM zde-
cydowalismy si¢ na siatki wielkofor-
matowe w centrum miasta. Do tego
dodalismy formaty CLP w najbardziej
ruchliwych miejscach w Katowicach
oraz MobiJety.

Rezultaty

« Osoby zapisane do akgji: +210% w sto-
sunku do KPI.

« Koszt pozyskania klienta esportowe-
go — luty 2022 vs luty 2021: spadek
0 40,9%.

« Koszt depozytu - luty 2022 vs luty
2021: spadek o 39,88%.

» Koszt postawionego zakladu - luty
2022 vs luty 2021: spadek o 89%.

« Sredni zasieg organiczny na profilach
STS Esport - luty 2022 vs styczen-
-czerwiec 2022: wzrost 0 407%.

Podsumowanie

Akcje oceniamy bardzo dobrze.
Feedback od uzytkownikéw o wyko-
rzystanym w niej motywie grywalizacji
réwniez byt pozytywny. Dzieki temu na-
dal korzystamy z tego systemu w innych
akcjach promocyjnych. Dlugotrwate an-
gazowanie klientéw i pozwolenie im na
wykorzystanie swojej wiedzy turniejowej
w celu przelozenia jej na materialny zysk
to motyw, ktéry nadal kontynuujemy
w komunikacji marki.

Czas trwania kampanii
1-27.02.2022

Budzet kampanii
100 000 - 250 000 zt
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Rozwiazania, produkty oraz technologie
wykraczajace 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
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MIASTO ING W ROBLOX
ING Bank Slaski
GONG, Game Changer, MediaHub

NIEWIDZIALNY ETAT - KALKULATOR
WARTOSCI NIEPLATNEJ PRACY W DOMU

Agora (Gazeta.pl)
Gazeta.pl

PIERWSZA KAMPANIA
ADDRESSABLE TV W POLSCE

Kaufland Polska
The Media Insight, GroupM, TVN Media

BOMBAY SAPPHIRE
WYJDZ POZA RAMY. STIR CREATIVITY.”

Bacardi Martini Polska (Bombay Sapphire)
Labcon, Game Changer, OMD Media Direction

NOS DtUZEJ - INTERNETOWY BUTIK
Z MODA CYRKULARNA ELECTROLUX

Electrolux (Electrolux PerfectCare)
Cut The Mustard, Zenith, Electrolux

Open

Sponsor kategorii MOBI


https://openmobi.pl/

Innovation & Smart Solution

Klient: ING Bank Slski
Zgtaszajacy: GONG

Wspotzgtaszajacy: Game Changer, MediaHub

Zespot:

ING Bank élaski: Magdalena Horzela, Lukasz Krél, Izabela Zieba-Praszkiewicz, Aneta Kabot

GONG: Michat Bucholc, Grzegorz Luft, Dariusz Nojman, Damian Czarnota, Pawet Dabkowski,
Maciej Garlicki, Daria Solarz, Piotr Socha, Dorota Bysiecka, Olga Rutkowska, Monika Poryszewska,

Aneta Lisicka

Game Changer: Tomasz Przezdziecki, Karol Masalski

MediaHub: Andrzej Haczykowski, Oliwia Glegota

Koncepcja kampanii

Miasto ING w Roblox to przestrzen,
w ktérej mlodzi gracze moga ogarniaé
swoje pierwsze finanse. Zarabiaja je na
wykonywaniu zadan: pracujg jako do-
stawcy, sprzataja miasto, wyprowadzaja
psy. A zarobione robuxy (waluta $wiata
Roblox) moga przeznaczy¢ na gadzety
dla swojej postaci czy nawet odlozy¢ na
mieszkanie. W ten sposéb nie tylko do-
brze si¢ bawia, ale i edukuja sie finansowo.

Cele kampanii

« Wzmocnienie wizerunku w grupie do-
celowej 13-17:
- »Bank dla mlodych” o 4 p.p.
- ,Pomaga lepiej zarzadza¢ pieniedz-

mi” 04 p.p.

« Engagement - 150 000 graczy, sredni
czas gry > 5 minut.

« Talkability - 5000 komentarzy w social
mediach, 90% pozytywny sentyment.

« 20-procentowy wzrost sprzedazy kont
Mobi wsréd 13-17.

« 3000 zamowionych w realu kart.

Wyzwanie

ING od lat z sukcesami buduje wizeru-
nek oparty o sile racjonalnych argumen-
tow, stabilno$¢ i rozsadek — w efekcie
jest kojarzony ze zdroworozsadkowym
podejsciem do finanséw i ofertg powaz-
nych produktéw dla dorostych Polakéw.
To skutecznie oddzialuje na rodzicéw,

ale mniej na mlodziez. Na dodatek bank
konkuruje z dwoma silnymi graczami
na rynku kont dla nastolatkéw: mBan-
kiem oraz PKO BP.

W tej sytuacji wyzwaniem dla ING jest
wzmocni¢ swoja pozycje wizerunkowa
wéréd miodych, jednoczesnie komuni-
kujac si¢ w zgodzie z brand equity marki.

Strategia
Wspdlczesnym nastolatkom coraz trud-
niej pozna¢ warto$¢ pieniedzy. Rozwdj
platnosci cyfrowych sprawia, ze bank-
noty i monety przestajg by¢ namacalne,
a staja si¢ numerkami w telefonie. Do
tego dochodzi niewystarczajgca edu-
kacja finansowa w szkotach oraz liczne
manipulacje w internecie. NFT, krypto-
waluty, liczne scamy i znajomi w obled-
nie drogich ubraniach, na ktére podob-
no mozna zarobi¢ w pie¢ minut. Jak
pomdc nastolatkom zrozumie¢ realia
finansowe i nie zanudzi¢ ich przy tym?
Paradoksalnie droga do skutecznej
edukacji finansowej prowadzi przez cy-
frowy $wiat, dobrze znany nastolatkom.
Nie chcieliSmy odwraca¢ ich uwagi od
tego, co lubia, wyciagac ich z naturalnego
$rodowiska, dlatego to my, jako marka,
weszliSmy w przestrzen ich powszechnej
pasji, jaka jest gaming. Stworzyli$my me-
taversum, w ktérym nie tylko edukacja
przeplatata sie z rozrywka, ale tez przeni-
kaly sie $wiaty online i offline: specjalne
karty dostepne w metavers€owej pla-
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cowee ING gracze mogli wybraé w gale-
rii Mojej Karty do swojego prawdziwego
Konta Mobi dla mlodych w ING.

Sposob realizacji
1. Kreacja
ING to marka, ktéra od lat stawia na
edukacje finansows, zalezalo nam wiec
na tym, by mtodzi gracze mogli spedza¢
czas pozytecznie, jednoczesnie dobrze sie
bawigc. Jako pierwszy bank w Polsce wy-
korzystalismy abstrakcyjna platforme Ro-
blox, ale zasady pozostaly bardzo Zyciowe,
bowiem w naszej grze w pie¢ minut moz-
na zarobi¢, co najwyzej, na gabke.
Przedstawiamy Miasto ING w Roblox.
Tu spacjq sig skacze, a kartg sig placi.
Gra uczy szacunku do zarobionego pie-
nigdza, zdobytego poprzez czasochlonne
zlecenia, m.in. wyprowadzanie psow, my-
cie okien i samochodow, segregacja $mieci.
Gracze mogg oszczedzad, by kupi¢ w grze
mieszkanie, inwestowa¢ w gadzety zwiek-
szajace efektywnos¢ ich pracy i zarobki albo
wydac wszystko na ciuchy i imprezy. Two-
rzac Miasto ING, zbudowali$my nastolat-
kom platforme wchodzenia, a nawet wijez-
dzania - na hulajnogach — w dorostos¢.
A pomogli nam w tym sami nastolatkowie,
bowiem przy kodowaniu gry wspétpraco-
wali§my z szesnastoletnim developerem,
a gre testowaly najpierw dzieciaki pracow-
nikéw agengji i klienta. Wspolnie urucho-
miliSmy réwniez pierwsze w Polsce konto
tiktokowe instytucji finansowej.


https://web.roblox.com/games/8458974184/Miasto-ING-Z-ap-hakera
https://web.roblox.com/games/8458974184/Miasto-ING-Z-ap-hakera

Z kolei rozwdj gry przebiegal przy
wsparciu  ulubionych graczy grupy
docelowej, takich jak m.in. Farell czy
Dzejdzejka, z ktérymi fani nie tylko
wspolnie ogarniali zadania, ale tez mo-
gli zaméwi¢ karty platnicze zaprojek-
towane przez internetowych tworcow.
Dzigki tym kartom mlodzi gracze nie
tracili kontaktu ze Swiatem marki nawet
wtedy, kiedy tracili dostep do wi-fi.

2. Media mix

W splicie mediowym postawilismy na
najpopularniejsze  wsréd nastolatkow
media spotecznosciowe — TikTok, Fa-
cebook, Instagram i Snapchat, na ktére
przeznaczyliémy niewiele ponad 100 tys.
zt brutto. Ponad 15 tys. zl brutto prze-
znaczyliémy na tygodniowa emisje na
portalu Librus.pl, czyli szkolnym dzien-
niku elektronicznym, ktéry odwiedzaja
zar6wno uczniowie, jak i ich rodzice. Te
kanaly zapewnily nam wysycenie grupy
docelowej. Dodatkowo wykorzystali-
$my format wideo z nagroda wyswietla-
ny w grach mobilnych (12 tys. zt brutto),
dzieki ktéremu uzytkownicy dokltadnie
zapoznawali sie z calg treécig przekazu.

3. Innowagcje

W Kkategorii finansowej jeszcze nikt
w Polsce nie wszed! do $wiata mlodych
przez Roblox - najpopularniejsza gre
w przestrzeni metaverse. Mlodzi gra-
cze spedzili w $wiecie marki mnéstwo

ING to marka, ktora od lat stawia na edukacje
finansowa, zalezato nam wiec na tym, by
mtodzi gracze mogli spedzac czas pozytecznie,
jednoczesnie dobrze sie bawiac.

warto$ciowego czasu, udato nam sie daé
miodym rozrywke, ktéra edukuje, i edu-
kacje, ktora bawi. Marka towarzyszyta
miodym, ale edukacyjne komunikaty
od marki nie przystonily rozrywkowego
charakteru i ciekawego do$wiadczenia.
Nie zanudziliémy mlodych, pozwolili-
$my im bawic si¢ i pozosta¢ graczami.

ING réwniez jako pierwsza marka
bankowa w Polsce odpalit w czasie kam-
panii kanal na TikToku. Blyskawicznie
zyskat popularnos¢ w grupie docelowej
i stal sie idealnym medium wspierajg-
cym akcje, pozwalajac na precyzyjna
komunikacje i interakcje z miodymi
odbiorcami.

Rezultaty
« Brand equity - utrzymanie pozycji
TOP2 w grupie docelowej, wzro-
sty na atrybutach wizerunkowych
w TG 13-17:
- ,Bank dla mlodych takich jak ja’
+5p.p.
- ,Pomagalepiej zarzadza¢ swoimi pie-
niedzmi” +7 p.p.

« Engagement - 278 000 graczy (185%
KPI), $redni czas gry - 9 minut
(180% KPI)

« Talkability — 7600 komentarzy w social
mediach (152% KPI) - najbardziej an-
gazujaca kampania w historii banku.

o Produkt — wzrost sprzedazy kont Mobi
dla mlodych 13-17 0 42% w stosunku do
$redniej z analogicznych okreséw (ma-
rzec-maj) z lat ubiegtych (2019-2021).

« 4700 zamdwionych kart (156% KPI).

Podsumowanie

Skuteczno$¢ kampanii i popularno$é¢ wirod
najmtodszych klientow sprawily, ze juz pra-
cujemy nad nowym sezonem Miasta ING
w Roblox. Najbardziej grywalna i rozryw-
kowa edukacja finansowa w Polsce zyska
nowy, bardzo aktualny temat przewodni,
ale nie zmieni si¢ najwazniejsze: niezawod-
nymi betatesterami gry pozostang dzieciaki
czonkéw zespotu klienta i agencji.

Czas trwania kampanii
24.02-30.06.2022
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Klient: Agora S.A.
Marka: Gazeta.pl
Zgtaszajacy: Gazeta.pl
Zespot:

Gazeta.pl: Karolina Deling-Jozwik, Monika Paczka, Wiktoria Beczek, Marta Kondrusik,
Katarzyna Nowak, Joanna Biszewska, Rafat Madajczak, Jan Wasinski, Eliza Leonkiewicz

Ficturo: Paulina Jarosz, Marta Makowska

Dare IT: Aleksandra Bis

Koncepcja kampanii
Niewidzialny Etat to nowatorskie pokaza-
nie nieréwnosci i sytuacji kobiet na rynku
pracy w Polsce. Tworzac intuicyjne narze-
dzie do wyliczania wynagrodzen za pro-
wadzenie domu i prace opiekunicze (dalej:
ykalkulator”), wypelniamy Deklaracje
Programowg Gazeta.pl i nasza codzienng
misje, ktora jest poruszanie waznych pro-
bleméw spofecznych.

Cele kampanii

Chcieli$my poruszyc¢ z innej perspektywy
temat pracy opiekunczej i pozostatych
form nieodplatnej pracy w domu, ktdra
wcigz spada gtéwnie na kobiety, wypycha-
jac je z rynku pracy. Naszym celem bylo
dotarcie z kalkulatorem do jak najszersze-
go grona oraz zainicjowanie debaty.

Wyzwanie

Pranie, zmywanie, sprzatanie, zajmo-
wanie si¢ dzie¢mi i osobami potrzebu-
jacymi opieki... To wszystko zajmuje
czas, ktory tatwo przeliczy¢ na wyna-
grodzenie - ale nikt tego nie robi, gdy
w gre wchodzg prywatne gospodar-
stwa domowe, a tymi obowigzkami
zajmujg si¢ przede wszystkim kobiety.
Postanowiliémy nazwac¢ t¢ prace praca

i policzy¢ jej warto$c razem z userkami
i userami.

Prowadzenie domu i inne zwigzane
z tym czynnodci traktuje si¢ w Polsce
jako oczywisto$¢, a nie prace, ktora ma
policzalng wartos$¢. Nie uwzglednia sie
jej w oficjalnych statystykach PKB, jak-
by byla bez znaczenia lub nie istniala.
Jak wiec wycenié taka ,niewidzialng’
prace, ktora czesto zajmuje wigcej cza-
su niz praca etatowa? ChcieliSmy to
pokaza¢ - 1 umocni¢ nasz wizerunek
marki akcentujacej kwestie réwno-
uprawnienia.

W Gazeta.pl wielokrotnie inicjowa-
lismy tematy zwigzane z seksizmem
i nieréwnos$ciami plci, w tym temat
salary gap, czesto siegajac wtedy po
nieszablonowe pomysly i projekty. Sta-
tystyki ukazuja, ze w Polsce ogromna
wigkszo$¢ na ,,niewidzialnym etacie”
domowym to kobiety. W tym sensie
traktowaliémy te kwestie¢ jako kluczo-
wa z perspektywy dyskryminacji plci
- nieréwnego polozenia i szans.

Z naszym kalkulatorem wynagro-
dzen za obowigzki domowe chcieliémy
trafic do wszystkich uzytkownikéw,
zeby mogli pozna¢ warto$¢ wlasno-
recznie wykonywanej ,niewidzialnej”
pracy. Targetem byly nie tylko kobie-
ty, lecz takze mezczyini - aby mogli
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uswiadomic sobie skale zjawiska i zo-
baczy¢, gdzie sami si¢ odnajda w widel-
kach niewidzialnego etatu.

Strategia

Istota calego projektu byl pomysl, zeby
»C08, 0 czym kazdy wie i co czuje” skon-
kretyzowac i uwydatni¢ za pomoca wy-
miernych liczb - zeby kazdy mogl za
pomoca policzalnego narzedzia dostrzec,
w jakim stopniu dotyczy to réwniez jego.

Wykorzystaliémy nowoczesne mozli-
wosci przekazu i interakeji z odbiorcami:
strone www o wysokiej estetyce i usabi-
lity. UmiesciliSmy na niej nasze koronne
narzedzie: interaktywny kalkulator wy-
nagrodzen za nieplatng prace, wyliczang
samodzielnie przez uzytkownika.

Nasze narzedzie obudowalismy wy-
sokiej jakosci poglebionymi artykuta-
mi dziennikarek Gazeta.pl, ktore mialy
przedstawi¢ szerszy kontekst europejski
iukaza¢ sam temat nieptatnej pracy z r6z-
nych perspektyw.

To wszystko miato stworzy¢ podwaliny
pod ogolnokrajowa debate nad kwestig
traktowania nieplatnych obowiazkéw,
ktérych warto$¢ moze by¢ nawet tego rze-
du, co wskaznik PKB.

Strong z kalkulatorem dodatkowo pro-
mowali$my w social mediach, radiuikinie.


https://www.niewidzialnyetat.pl/
https://www.gazeta.pl/
https://www.niewidzialnyetat.pl/#o-nas
https://www.niewidzialnyetat.pl/kalkulator
https://www.niewidzialnyetat.pl/kalkulator
https://www.niewidzialnyetat.pl/kalkulator
https://www.niewidzialnyetat.pl/gospodarki-wisza-na-nieodplatnej-pracy-kobiet
https://www.niewidzialnyetat.pl/gospodarki-wisza-na-nieodplatnej-pracy-kobiet
https://www.niewidzialnyetat.pl/#dlaczego-dzialamy
https://www.niewidzialnyetat.pl/#dlaczego-dzialamy
https://www.niewidzialnyetat.pl/dbac-o-dzieci-meza-dom-tak-zostala-wychowana
https://www.niewidzialnyetat.pl/dbac-o-dzieci-meza-dom-tak-zostala-wychowana
https://www.niewidzialnyetat.pl/#dlaczego-dzialamy
https://www.niewidzialnyetat.pl/#dlaczego-dzialamy
https://www.niewidzialnyetat.pl/
https://www.niewidzialnyetat.pl/
https://www.niewidzialnyetat.pl/kalkulator
https://www.niewidzialnyetat.pl/#poznaj-temat
https://www.niewidzialnyetat.pl/#poznaj-temat
https://www.niewidzialnyetat.pl/#poznaj-temat
https://www.niewidzialnyetat.pl/im-dalej-od-domu-tym-kobiet-w-mediach-mniej
https://www.niewidzialnyetat.pl/im-dalej-od-domu-tym-kobiet-w-mediach-mniej
https://www.niewidzialnyetat.pl/kalkulator
https://www.niewidzialnyetat.pl/kalkulator
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Sposob realizacji
1. Kreacja
Najwazniejsze bylo opracowanie mecha-
niki kalkulatora wynagrodzen i stworze-
nie jak najprostszego narzedzia. Przy-
jeliémy zalozenie o jednolitej stawce
godzinowej za kazdy rodzaj czynnosci,
by tatwo uzyska¢ szacunkowa wartos¢
wykonywanej pracy w domu. Jest ona
wyliczana orientacyjnie i wlasnorecznie
przez kazdego poprzez zwykle przesu-
wanie suwakow na skali godzinowe;.
Zaproponowana  przez  Aleksandre
Bis strona www.niewidzialnyetat.pl laczy
w sobie jako$¢ graficzng z uzytkowoscig.
Zaprojektowane przez graficzke Marte
Kondrusik nowoczesne kreacje s3 waz-
nym elementem wizualnym kampanii,
ilustrujg kazdy z poglebionych artykutéw
autorstwa Wiktorii Beczek, Joanny Bi-
szewskiej, Anny Kality i Katarzyny Nowak.

2. Media mix
W budzecie projektu 75% srodkéw prze-
znaczono na dzialania digital, w tym na
stworzenie strony z kalkulatorem, a po-
zostaly budzet - na kampanie promocyj-
ne w serwisach Facebook i LinkedIn.
Motorem napedowym byly media
wlasne: ekspozycja na stronie glownej
Gazeta.pl, link w stopce setek artyku-
téw na Kobieta.Gazeta.pl, media spo-
tecznosciowe i platna kampania tamze,
info prasowe w mediach branzowych,
profile naszych dziennikarek i dzienni-

karzy. Duzg role odegraly tez media ze-
wnetrzne, m.in. spoty w kinach i pieciu
stacjach radiowych.

3. Innowacje

Jako pierwsi w Polsce oddalismy glos
kazdej uzytkowniczce i uzytkownikowi,
aby wypowiedzieli si¢ za pomoca liczb.
Kazdy okreglat warto$¢ swojego ,niewi-
dzialnego etatu” poprzez przesuwanie
suwakow z liczbg godzin przy réznych
kategoriach obowigzkéw domowych.
Dzieki inkluzywnosci  czytelnikéw
i czytelniczek chetnie korzystali oni
z opcji udostepnienia swoich wyliczen
na prywatnych profilach socialmedio-
wych, co wydatnie przyczynilo si¢ do
»viralizacji” kalkulatora.

Nikt dotad nie udostepnil narzedzia
pozwalajacego wyceni¢ codzienne obo-
wiazki.

My jako pierwsi pokazalismy tez, ze
warto$¢ takiej pracy da sie zmierzy¢.

Rezultaty

Dzieki spojnej promocji uzyskali$my pra-
wie 20 miln odston tekstéw dziennikar-
skich o tematyce niewidzialnego etatu.
Sama kampania w sieci miala ponad 3 mln
zasiegu. Informacje o kalkulatorze komen-
towali i udostepniali na swoich profilach
spotecznosciowych ludzie mediéw, poli-
tycy, spolecznicy i wiele 0sob, ktére czuly,
Ze same s3 na takim niewidzialnym etacie.

Poruszenie przetozylo si¢ na 400 tysie-
cy wizyt na stronie www.niewidzialny-
etat.pl, w tym na 300 tysiecy wyliczonych
niewidzialnych etatéw za pomoca nasze-
go kalkulatora.

Pelna w naszej ocenie spdjnos¢ akgji ze
strategia marki Gazeta.pl pozwala méwi¢
o wydatnym umocnieniu wizerunku Ga-
zeta.pl jako portalu na nowe czasy, inno-
wacyjnego i nieobojetnego, upominajace-
go sie o prawa dyskryminowanych grup,
inicjujacego wazne debaty spoteczne.

Kazda kolejna osoba, ktéra dzigki kal-
kulatorowi dostrzeze ,,niewidzialng” prace
w domu i zmieni swoje podejécie do jej
wykonawcdw, to nasze male zwyciestwo.

Podsumowanie

»Niewidzialny etat” okazat sie takim suk-
cesem, ze wcigz planujemy follow-upy,
ktére nalezy uznawa¢ za integralng czesé
calej kampanii. Dzigki tej akcji wiemy, ze
warto docenia¢ naszych uzytkownikéow
iuzytkowniczki, dawac im narzedzia, a nie
gotowe odpowiedzi. Jesli beda nowoczesne
i poreczne, tez beda docenione, mogg na-
wet sta¢ sie mentalnym gamechangerem.
Tak budujemy wizerunek Gazeta.pl jako
tej, ktora wypelnia wlasna Deklaracje Pro-
gramowg i zmienia rzeczywisto$c.

Czas trwania kampanii
Uruchomienie 26 maja 2022 (Dzient Matki).
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https://www.niewidzialnyetat.pl/
https://www.niewidzialnyetat.pl/
https://www.niewidzialnyetat.pl/
https://www.niewidzialnyetat.pl/#poznaj-temat
https://www.niewidzialnyetat.pl/dbac-o-dzieci-meza-dom-tak-zostala-wychowana
https://www.niewidzialnyetat.pl/dbac-o-dzieci-meza-dom-tak-zostala-wychowana
https://www.niewidzialnyetat.pl/zasada-trzech-r-i-panstwowa-opieka-dla-wszystkich
https://www.niewidzialnyetat.pl/powtarzam-ze-dobra-opiekunka-to-zywa-opiekunka
https://www.niewidzialnyetat.pl/im-dalej-od-domu-tym-kobiet-w-mediach-mniej
https://next.gazeta.pl/next/7,151003,29301531,niewidzialny-etat-narobilyscie-sie-w-swieta-a-panowie-pomagali.html
https://next.gazeta.pl/next/7,151003,29301531,niewidzialny-etat-narobilyscie-sie-w-swieta-a-panowie-pomagali.html
https://next.gazeta.pl/next/7,151003,29301531,niewidzialny-etat-narobilyscie-sie-w-swieta-a-panowie-pomagali.html
https://www.niewidzialnyetat.pl/#o-nas
https://wiadomosci.gazeta.pl/o_nas/7,174552,29318652,deklaracja-redakcyjna-2023-nasza-partia-jest-partia-czytelnikow.html
https://wiadomosci.gazeta.pl/o_nas/7,174552,29318652,deklaracja-redakcyjna-2023-nasza-partia-jest-partia-czytelnikow.html
https://www.facebook.com/Rafal.Madajczak/posts/pfbid032woTjzDzKjUU8EieFoUhsMwSsWHYfoaik1SFJhgXL5XQCFSXJUmdFgbPKdca9vVMl
https://www.facebook.com/Rafal.Madajczak/posts/pfbid032woTjzDzKjUU8EieFoUhsMwSsWHYfoaik1SFJhgXL5XQCFSXJUmdFgbPKdca9vVMl
https://kobieta.gazeta.pl/kobieta/0,0.html
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Pierwsza kampania
addressable TV w Polsce

Klient: Kaufland Polska

Zgtaszajacy: The Media Insight

Wspotzgtaszajacy: GroupM, TVN Media

Zespot:

Kaufland: Matgorzata Goss, Paulina Katana

The Media Insight: Milena Duszota, Tomek Niedziela

Finecast: Maciej Olenderczyk
TVN: Maciej Zigbrowski

T S : nia komunikatu reklamowego do wezszych
E R A z A - : . grup docelowych. Mozemy analizowaé
k . VD konsumpcje poszczegdlnych stacji czy pro-

e gramoéw przez konsumentéw, ale to nie to
W j# ~ | samo co praktyczny audience buying, ktéry
znamy na co dzien z internetu. W telewizji
linearnej kazdy widz oglada dokfadnie taka
samg reklame. Najwigkszym wyzwaniem
kampanii bylo odwzorowanie mechani-

STARACHOWICACH 1\\

-

N ow Y w 7 Y e 3 zmu, ktéry znamy z onlin€u w tradycyj-

€ V*‘ . - N — | nej telewizji, by precyzyjnie geotargetowaé

M A R K E T & w‘\. =7 andl spoty promujace otwarcie nowych sklepéw
& v“v/?' R i | Koufiand sieci Kaufland.

Koncepcja kampanii Wyzwanie

Po latach intensywnych prac uda-  Najwiekszym ograniczeniem telewizi  Strategia

to si¢ w koncu zrealizowaé w Polsce  (szczegdlnie w poréwnaniu do internetu)  Wykorzystalismy potencjat grupy TVN,
pierwsza kampanie addressable TV.  jest brak mozliwosci precyzyjnego kierowa- ~ danych GroupM i technologii Finecast, by
Mieszkancy Starachowic, Bialegosto-
ku i Koszalina mogli zobaczy¢ w tra-
dycyjnych blokach reklamy telewi-
zyjnej dedykowane spoty promujace
otwarcie w tych miastach nowych
sklepow sieci Kaufland.

Cele kampanii

Celem kampanii bylo skuteczne do-
tarcie do mieszkancow Starachowic,
Biategostoku i Koszalina z dedykowa-
nymi dla tych miast spotami reklamy
wideo z wykorzystaniem tradycyjnej
telewizji.
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WSZYSTKO

LA

na ekranach telewizorow w poszczegol-
nych gospodarstwach domowych emito-
wac spersonalizowane spoty. W ramach
ogolnopolskiej kampanii  telewizyjnej
postanowili$my poinformowa¢ mieszkan-
cow Koszalina, Starachowic i Bialegostoku
o otwarciu nowych sklepéw w tych mia-
stach. Potaczylismy powierzchnie blokéw
reklamowych TVN, TVN7 oraz TTV
z danymi geolokalizacyjnymi gospodarstw
domowych, wyposazonych w smart TV.
Mieszkanicy wybranych miast mieli moz-
liwos¢ zobaczenia dedykowanych dla nich
spotéw z plansza koncowa komunikujg-
c3 specjalne oferty i znizki obowigzujace
w trakcie pierwszych dni otwarcia nowych
sklepéw w tychze miastach.

Sposob realizacji

1. Kreacja

By poinformowa¢ o nowych lokalizacjach
oraz unikalnej ofercie zwigzanej z urucho-
mieniem nowych placowek, zostaly stwo-
rzone dedykowane spoty wideo. Na plan-
szach konicowych i w obszarze voice over
podkreslaliémy otwarcie nowych marke-
tow: ,Teraz w Bialymstoku nowy market”
Analogiczne komunikaty emitowalismy
widzom w Koszalinie i Starachowicach.

TERAZ

W
KOSZALINE

NOWY
MARKET -

i a

braz I—

Pokazaliémy, ze mozna komunikowac
ogolnopolska oferte jednoczesnie dywer-
syfikujagc  komunikat na poszczegdlne
miasta. OtworzyliSmy drzwi klientom
dzialajacym regionalnie, dla ktérych lLi-
nearna telewizja byla do tej pory medium
zbyt masowym i nieefektywnym koszto-
wo. Dzieki addressable TV pokonalismy
kluczowg bariere wejécia na rynek rekla-
my telewizyjnej i pokazaliémy potencjal
synergii miedzy mediami offline i online.

Dzieki addressable TV pokonalismy kluczowg
bariere wejscia na rynek reklamy telewizyjne;

i pokazalismy potencjat synergii miedzy mediami
offline i online.
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2. Media mix
100% budzetu zostalo wykorzystane na
kampanie w stacjach TVN, TVN7iTTV.

3. Innowacje

Dzieki wykorzystaniu zaawansowanej
technologii otworzylismy zupelnie nowy
rozdziat realizacji kampanii telewizyjnych.

Kaufland

-y

Rezultaty

Kampania addressable TV dotarta do
ponad 5 tys. gospodarstw domowych
z Koszalina, Starachowic i Biategosto-
ku. To niewielka skala w poréwnaniu
do zasiegéw ogolnopolskich kampanii,
ale udato si¢ wyciagnaé cenne wnio-
ski. Kampani¢ udalo si¢ zrealizowa’
zgodnie z zalozeniami, co zacheca
do dalszego skalowania, szczegolnie
w perspektywie dolaczenia dodatko-
wych wydawcow.

Koszt dotarcia do tysigca widzéw
z precyzyjnie okreslonej geograficz-
nie grupy docelowej byl ponad 5 razy
nizszy niz w ramach telewizji linearne;j.
Precyzja przetozyta si¢ na wigksza efek-
tywnos¢. Na bazie przyktadéw z ryn-
kéw, na ktérych podobne rozwigzania
funkcjonujg od lat, spodziewamy sie
dynamicznego wzrostu zainteresowa-
nia klientéw ta technologia i rosnacych
wydatkéw w jej obszarze.
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Innovation & Smart Solution

Bombay Sapphire ,\Wyjdz
poza ramy. Stir creativity.”

Klient: Bacardi Martini Polska
Marka: Bombay Sapphire
Zgtaszajacy: Labcon

Wspotzgtaszajacy: Game Changer, OMD Media Direction

Zespot:

Labcon: Krzysztof Zukowski, Pawet Woznica, Aleksandra Krajewska, Przemystaw Piekarski,
Adam Kregielewski, Dominika Matyszewska, Katarzyna Baba, Aleksandra Miernik, Anna Balcerowska,
Joanna Kulig, Emilia Stasiak-Witkowska, Marta tysiak, Weronika Poskart, Agnieszka Byczot

Game Changer: Tomasz Przezdziecki, Karol Masalski

OMD Media Direction: Michat Wawrzyniewicz

Bacardi Martini Polska: Agnieszka Wegrzyn, Yuliya Martsinovich

Koncepcja kampanii

Przy uzyciu technologii w innowacyjny
sposdb przetamaliémy konwencje w in-
fluencer marketingu, powotujac do zycia
Szafira - napedzanego sztuczng inteligen-
cja wirtualnego influencera Bombay Sap-
phire, ktéry sam tworzy sztuke.

Cele kampanii

1. Stworzenie kampanii relewantnej dla
srodowiska kreatywnego - tworcow
i odbiorcédw sztuk wizualnych (core
target Bombay Sapphire).

2. Poglebienie relacji marki z grupa do-
celowa.

3.Jak najpelniejsze przekazanie mysli
globalnej platformy kreatywnej marki
- ,Stir creativity”.

Wyzwania
Bombay Sapphire to marka ginu, ktéra
od 2018 roku na calym $wiecie buduje
swoja komunikacje w oparciu o sztuke.
Kampania ,Zamieszaj w sztuce. Stir
creativity” (2021) byla pierwsza lokalng
kampanig marki. Podjgte w jej ramach
dziatania pozwolily uplasowa¢ Bombay
Sapphire w $wiecie sztuki, nie zbudowaty

silnej wiezi miedzy marka i jej odbiorcami.

Na drodze do osiagniecia celéw zdefi-

niowali$my nastepujace wyzwania:

1. Marka (jako abstrakcyjny twor zlozo-
ny z symboli i wartosci) moze méwic
wiele o kreatywnosci, ale sama, nie
posiadajac ,,portfolio’, nie jest ,,uczest-
nikiem” $wiata kreatywnego. Przez to
takze nie jest autorytetem dla grupy
docelowej (ani dla osdb, ktére tworza,
ani takich, ktére podziwiaja sztuke).

2. Pobudzanie kreatywnosci, zapisane
w globalnej platformie marki, to cos
wiecej niz méwienie o sztuce czy orga-
nizowanie pretekstow do jej tworzenia
- to przede wszystkim inspirowanie
konsumentéw i zachecanie do przekra-
czania wlasnych ograniczen. Tego za-
braklo we wczedniejszych dziataniach.

3. Dotychczasowe aktywnosci mogly by¢
dla odbiorcow zbyt ,,mainstreamowe’,
majac na uwadze do$¢ wyszukanego
konsumenta ginu Bombay Sappbhire.

Strategia

Szukajac najlepszego dla marki rozwig-
zania, uznaliSmy, ze wczesniejszym dzia-
taniom zabraklo wiarygodnego ambasa-
dora. Kogos, kto méglby w komunikacji
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podzieli¢ si¢ swoimi do$wiadczeniami,
pojawi¢ sie na evencie, ,,rzuci¢” odbior-
com kreatywne wyzwanie czy poprowa-
dzi¢ z nimi warsztaty.

Kategoria sztuk wizualnych jest jednak
bardzo szeroka (grafika, malarstwo, digital
design, graffiti etc.), a do tego kazda z tych
dziedzin posiada wlasne, polaryzujace
autorytety. Dodatkowo ,tawka” tworcow
o wiekszych zasiegach (z tych kategorii)
pozostaje dos¢ krotka. Co za tym idzie,
kazdy z potencjalnych ambasadoréw byt-
by dla marki pewnym ,,kompromisem”

Rozwigzanie znalezliSmy w wypraco-
wanej przez nas idei kampanii i zdefinio-
wanej wraz z jej wprowadzeniem nowej
roli dziatan marki.

Nasza ide¢ oparlismy na insighcie, ze
kazdy z nas ma w sobie artyste — wyjat-
kowy punkt widzenia, unikalng perspek-
tywe i indywidualny styl ekspresji. Wielu
z nas brakuje jednak odwagi, inspiracji czy
$rodkéw wyrazu, by pokazac swiatu swoje
artystyczne ,,ja" Brak przekonania o swojej
wyjatkowosci i kreatywnosci sprawia, ze
kryjemy swoje talenty gleboko w $rodku.
Mowigc inaczej, blokuja nas ,,ramy’, ktore
sami sobie narzucamy.

Poprzez ide¢ kreatywna ,Wyjdz poza
ramy. Stir creativity” postanowiliémy



przekona¢ odbiorcéw naszej kampa-
nii, ze warto sie przetamaé - pokona¢
ograniczajace nas wyobrazenia zwigza-
ne z byciem ,,artystg” i po prostu zaczaé
tworzy¢. Dojrzalych artystow chcieli-
$my z kolei motywowaé do wychodze-
nia poza ramy wlasnych do$wiadczen
- tego, co dotychczas w procesie twor-
czym moglo ich blokowac.

Aby nasz przekaz mégt by¢ wiarygod-
ny, wyszlimy poza ramy $wiata sztuki,
odczarowujgc ,,mit” artysty i na nowo
definiujac posta¢ tworcy. W ten sposob
powstat Szafir - wirtualny artysta i sztucz-
na inteligencja tworzaca obrazy w oparciu
o algorytmy ,,state-of-the-art”.

Sposob realizacji
1. Kreacja
Do powolania Szafira zaprosilismy czwor-
ke ,,realnych” artystow — Monike i Tomka
Trzupek, Ade Zielinska oraz Augustynke,
ktérzy wychodzac poza ramy dotychcza-
sowych form wspdlprac komercyjnych,
przygotowali dla nas prace graficzne, kto-
rymi ,,nakarmili§my” algorytmy Al
Zeby prace Al méc w ogéle tytuto-
wac sztuka, musieliémy osiagna¢ bardzo
wysoki poziom tworczy kreacji Szafira.
Do tego celu wraz z dr. hab. J. Kurkiem
z Katedry Sztucznej Inteligencji SGGW
stworzyliSmy zaawansowane algorytmy
uczenia glebokiego, odnoszgce si¢ m.in.
do tekstur, koloréw, sposobu przedsta-
wiania rzeczy na grafikach czy crossowa-
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nia stylu prac. Algorytmy operowaly na
bazie ponad 3500 wyjsciowych obrazéw,
stworzonych we wspolpracy z wymie-
nionymi wczeéniej artystami.

Szafir to takze artysta o wyrazistej 0so-
bowosci, ktéry komunikuje si¢ z odbior-
cami za poérednictwem swojego kanatu
na Instagramie. Tutaj publikuje swoje
prace, dzieli si¢ przemysleniami, dysku-
tuje z innymi artystami oraz zacheca fol-
lowerséw do wychodzenia poza wilasne
ramy/ograniczenia, motywujac ich do
poszukiwania twérczego natchnienia.

Wirtualnego artyste Bombay Sapphi-
re mozna bylo pozna¢ na zywo podczas
multisensorycznej wystawy w ArtBox
Experience w Fabryce Norblina, gdzie
wystapit obok realnych tworcow, ktorzy
mieli udzial w jego stworzeniu.

2. Media mix

100% budzetu mediowego zostato prze-
znaczone na dziatania w social mediach
(Srodowisko Meta).

3. Innowacje
Koncepcja kampanii stata si¢ podstawa
dla zupetnie nowego formatu wspotpracy
z influencerami (realnymi tworcami), kto-
rzy w naszym pomysle byli nie tylko ,,tuba
zasiegowq  czy nosnikiem idei, ale inte-
gralng czedcig calej koncepcji kreatywnej.
Od strony technologicznej ,,silnik” Al
Szafira bazuje na dwéch algorytmach —
NTS i GAN. Wszystkie prace w ich bazie
zostaly pogrupowane zgodnie z kate-

wyrdznienie

goriami oddajgcymi ,sktadniki” marki
Bombay Sapphire (kolory, ksztalty, sma-
ki, sktadniki roglinne, sposoby kreatyw-
nej ekspresji). Dzigki tak zdefiniowanej
metodologii kazda praca Szafira jest
inna, ale wszystkie skfadaja si¢ na niepo-
drabialny styl wirtualnego artysty marki.

Rezultaty

Powolanie do zycia wirtualnego influen-
cera dato marce mozliwos¢ dtugofalowe-
go angazowania odbiorcéow w oparciu
o roznego rodzaju kreatywne, niestan-
dardowe dzialania, np. mozliwo$¢ uzu-
pelnienia algorytmu Szafira nowymi
pracami czy opcje poddania dzialaniom
algorytméw kolejnych obrazéw.

Szafira na zywo (podczas eventu) po-
znalo ponad 650 0s6b, a za posrednic-
twem platnych dzialan na Instagramie
docieral w miesigcu do nawet 2 000 000
odbiorcow (dane z czerwca 2022).

Podsumowanie

Tworzac od podstaw wirtualnego arty-
ste, ktory ,maluje” obrazy, umocniliémy
pozycje marki w $rodowisku tworcow
i odbiorcow sztuki, otwierajac przy tym
zupelnie nowy rozdzial w kreatywnej
historii Bombay Sapphire.

Czas trwania kampanii
24.05-15.10.2022
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Nos dtuzej — internetowy
butik z moda cyrkularng
Electrolux

Klient: Electrolux
Marka: Electrolux PerfectCare
Zgtaszajacy: Cut The Mustard

Wspotzgtaszajacy: Zenith, Electrolux

Zespot:

Cut The Mustard: Kuba Kiraga, Przemystaw Tyminski, Karolina Wierzbicka, Jakub Kowalik,
Maciej Kraska, Oliwia Domanska, Jakub Walczak, Krzysztof Chatupczak

Zenith: Alicja Pawlina, Marta Gorka, Agnieszka Hawryluk

Koncepcja kampanii
Stworzenie przez Electrolux interne-
towego butiku z moda cyrkularng i za-
angazowanie w promocje zamknietego
obiegu mody.

Cele kampanii

Wzrost $wiadomosci marki i cech jej
sprzetow duzego AGD jako powszech-
nie kojarzonych z ekologia i wplywem
na $rodowisko, a co za tym idzie wzrost
sprzedazy i utrzymanie pozycji lidera
w kategorii sprzetow pralniczych.

Wyzwanie
Od 2015 Electrolux deptal po pigtach 2
gléwnym graczom w kategorii, przejmujac
w 2018 pozycje lidera, zas w 2019 notujac
bolesny spadek na 3. miejsce. Rok 2020
ponownie przyniost marce pozycje lidera
w kategorii. Planem na 2021 bylo utrzy-
manie pozydji lidera, co, jak wiedzielismy
dzieki doswiadczeniom z 2019, nie zawsze
bywa latwe, jak réwniez zwigkszenie prze-
wagi nad dwoma gléwnymi konkurentami.
Co wiecej, kategoria pralnictwa nie
nalezy do najtatwiejszych w kontekscie

komunikacji - branza skupia si¢ na stric-
te produktowych i sprzedazowych ko-
munikatach. Jednak zdajac sobie sprawe
z faktu, ze nasze produkty towarzysza
konsumentom w codziennym zyciu, po-
stanowilismy, by réwniez nasza komuni-
kacja zblizyla si¢ do tematyki waznej dla
kazdego z naszych aktualnych i poten-
cjalnych klientéw. Dlatego postawilismy
na ekologie, ktdrg powigzaliémy z popu-
larnym, ale kontrowersyjnym w tym kon-
tekscie tematem mody. Dlaczego kontro-
wersyjnym? Poniewaz przemyst modowy
to druga po petrochemii najbardziej szko-
dliwa dla srodowiska branza.

Glowne wyzwanie, przed ktérym sta-
neli$my, bylo przekonanie konsumentdw,
ze sprzety pralnicze marki Electrolux to
nie tylko najlepsze rozwigzanie w kontek-
$cie pomocy w codziennym domowych
czynnosciach, ale réwniez najbardziej
optymalne rozwiazanie w kontekscie tak
waznej dla nas wszystkich ochrony plane-
ty przed skutkami kryzysu ekologicznego.
W jaki spos6b? Otéz sposobem okazato
si¢ wydtuzenie cyklu Zycia ubran: przez
zwigkszenie liczby uzy¢, ktéra zapew-
nia odpowiednia pielegnacja; oraz przez
zwigkszenie liczby uzytkownikéw kon-
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kretnego ubrania, dzigki uczestnictwie
w modzie cyrkularnej.

Strategia

Zeby sprzedawaé pralki i suszarki, lu-
dzie musza uzywac ubran. Z perspekty-
wy marki Electrolux kwestia zwigzana
z nieekologicznoscia mody zdawata sie
problematyczna w kontekscie jej biznesu.

Zdalismy sobie jednak sprawe, ze tak
naprawde nie jesteSmy czescia tego pro-
blemu, za to mozemy by¢ czeécig rozwia-
zania. Electrolux nie produkuje ubran
— ale za to pierze je i suszy. Dzigki naszym
pralkom i suszarkom ubrania mogg stu-
zy¢ znacznie diuzej, co umozliwia ogra-
niczenie zakupu nowych, a tym samym
redukcje swojego $ladu weglowego.

Z drugiej strony — moda to czgs¢ wspot-
czesnego stylu zycia. Jak wiec by¢ mod-
nym i jednocze$nie nie szkodzi¢ planecie?

Wystarczy by¢ modna - cyrkularnie.
Wilasnie dlatego ,,moda cyrkularna” stala
sie kluczowym elementem tegorocznej
kampanii ,,Pierz, susz, no$ diuze;”.

E-commerceowy butik stat si¢ dla nas
wytrychem, dzigki ktéremu temat mody
cyrkularnej na state wpisat si¢ w szeroki


http://nosdluzej.pl

wyrdznienie

] Etectrolux

WYZWANIE:

ROZWIAZANIE:

kategorii pralnictwa marki Electrolux.

WYNIKI:

tqczna waga ubran
28,8 liczba przywréconych
min impresji do obiegu

NOS DLUZE)

Internetowy butik z modq cyrkularng Electrolux

Przekonanie konsumentoéw, ze sprzety pralnicze marki Electrolux to nie tylko
najlepsze rozwiqzanie w konteksécie pomocy w codziennym domowych czynno$ciach, ale
réwniez skuteczny i modny sposéb na ochrone planety przed skutkami kryzysu ekologicznego.

Electrolux w ramach kampanii otworzyt wspoélinie z portalem Ubrania do Oddania - Nos dtuzej
- pierwszy w Polsce butik internetowy.. z modq cyrkularng. Ubrania w butiku pochodzity ze
zbidrek organizowanych przez Ubrania do Oddania, co oznacza, ze zostaty przekazane przez
ludzi, ktérzy ich juz nie potrzebowali. E-commerce’owy butik stat sie dla nas wytrychem, dzieki
ktéremu temat mody cyrkularnej na state wpisat sie w szeroki plan proekologicznej komunikacji

UTRZYMANIE POZYCJI LIDERA SPRZEDAZY

I I D l R W KATEGORII PRALNICTWA W 2021 R
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plan proekologicznej komunikacji kate-
gorii pralnictwa marki Electrolux.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Wejscie w e-commerce nie bylo dla Elec-
troluxa niczym nowym - marka od lat
funkcjonuje w digitalowym $rodowisku
sprzedazy. Jednak w ramach tej kampanii
e-commerce nie byt traktowany jako plat-
forma sprzedazy, lecz jako narzedzie pro-
mocji, ktore przelamywalo temat tabu dla
kategorii pralniczej — méwilismy wprost
o szkodliwosci przemystu modowego dla
naszej planety, jednoczesnie dajac proste
i przystepne rozwigzanie, ktére nie wy-
magalo drastycznej zmiany stylu Zycia.

We wspdlpracy z markg ,,Ubrania do
Oddania” otworzyliémy ,Nos dluzej”
— pierwszy w Polsce butik internetowy
z modg cyrkularna.

W spocie telewizyjnym opowiedzielismy
historie dzinsowej kurtki, pokazujac jej dro-
ge przez kolejne pokolenia wladcicielek - az
do butiku internetowego nosdluzej.pl.

Stworzyliémy réwniez stacjonarny bu-
tik oraz nadmorskg strefe ,,No$ dluzej” -
miejsce edukacji, spotkan i paneli dysku-
syjnych na temat mody cyrkularnej.

Wspdlnie z Tomaszem Ossolinskim
zorganizowaliSmy pierwszy w Polsce
pokaz mody cyrkularnej, gdzie kazda
kreacja stworzona zostala z materiafow
z drugiego obiegu.

Bedac partnerem Festiwalu Filméw
Fabularnych w Gdyni, stworzyliémy am-
bientowa instalacje — uzywajac ubran
z drugiego obiegu, odtworzyliémy kostiu-
my z kultowych filméw; a filmowe gwiaz-
dy zaprezentowaly si¢ na czerwonym dy-
wanie w kreacjach z drugiego obiegu.

Waznym aspektem byly réwniez prak-
tyczne dzialania: kolejna edycja aktywacji
cashback, ktérej wymogiem bylo oddanie
uzywanych ubran przywréconych do
modowego obiegu.

2. Media mix
W ramach kampanii digitalowej korzy-
staliémy z formatow: display, audio, so-
cial, wideo, videostreaming, wspoétpraca
z influencerami. W przypadku social
mediéw korzystaliémy z wlasnych me-
diéw (Facebook, Instagram, YouTube),
byliSmy réwniez obecni w social me-
diach partneréw: Ubrania do Oddania,
FPFF Gdynia oraz na kanafach instagra-
mowych influenceréw i artystow takich
jak: Tomasz Ossolinski, Malwina Wedzi-
kowska, Anna Czartoryska-Niemczyc-
ka, Ada Fijat, Magdalena Poptawska.

Przeprowadziliémy videostreaming
w kanatach marki z pierwszego pokazu
mody w popandemicznej rzeczywisto-
$ci prosto z plazy Brzezno w Gdansku
z promocja streamingu w kanafach mar-
ki czy na Instagramie Vogue.

Relacja z pokazu mody pojawita si¢
w tradycyjnych i digitalowych tytutach

mediowych takich jak: Vogue, Elle,
KMAG, Zwierciadlo, Pudelek, Viva, Gala.
Relacje z wydarzenia mozna bylo zoba-
czy¢ w DDTVN oraz w ,,Co za tydziery”
Spot TV promowat zaréwno produkt,
jak i butik cyrkularny online.

Rezultaty
Internetowy butik z modg cyrkularng
stal si¢ dla marki nowym, dodatkowym
touchpointem, dzieki ktéremu Electro-
lux dotart z komunikatem i produktem
do odbiorcow, ktdrzy wezesniej zdawali
sie by¢ nieosiggalni.
Wyraznie wzrosly rowniez wskazniki
wizerunkowe marki:
« 13% wzrostu w aspekcie postrzegania
marki jako dbajacej o srodowisko,
« 12% wzrostu na wskazniku ,,marka in-
nowacyjna’.
A co najwazniejsze dla marki - Electro-
lux pozostal niekwestionowanym liderem
sprzedazy w kategorii pralnictwa w 2021 r.

Podsumowanie

Stworzenie przez Electrolux interne-
towego butiku z moda cyrkularng i za-
angazowanie w promocj¢ zamknietego
obiegu mody sprawilo, ze miliony kon-
sumentéw nie tylko zapoznato si¢ z ideg
mody cyrkularnej, ale w przystepny spo-
séb moglo wprowadzi¢ ja do swojego
zycia, kojarzac si¢ na stale z marka.
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Dziatania komunikacyjne towarzyszace
wprowadzeniu na rynek nowego produktu, ustugi,
marki, rozwigzan, technologii. Doceniamy nosnos¢
idei, spojne wykorzystanie narzedzi komunikacji
oraz efekt zmierzony odpowiednio dla danego celu.
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LAUNCH

TAK SIE SKEADA, ZE TYMBARK
WPROWADZIt. CRAZY FUN!

Maspex (Tymbark - Crazy Fun)

Hand Made, Maspex, Starcom

WITCHERMANIAC
Netflix (Wiedzmin)
GONG

SZTUKA KRADZIEZY

Netflix
GONG

OYONO NOC - ZGLEBIA NATURE SNU

M.C.M. Klosterfrau (Oyono Noc)

(I N e

Chromatique, Media On



Launch

Klient: Maspex
Marka: Tymbark - Crazy Fun
Zgtaszajacy: Hand Made

Wspotzgtaszajacy: Maspex, Starcom

Zespot:

Hand Made: Natalia Batuk, Kamila Gatecka, Magda Ludwig, Agnieszka Trzeciak, Daria Sobczak,
Pawet Weremiuk, Mateusz Swierkowski

Autor muzyki: Blady Kris

Maspex: Leszek Organista, Karolina Zagorska

Koncepcja kampanii
Autorska kampania zostala oparta na ani-
magji, wskazujacej na wyjatkowa wlasci-
wos¢ produktu, czyli mozliwo$¢ taczenia
ze sobg puszek i tworzenia réznych kom-
binacji emoji.

Kampania miafa by¢ proba zdobycia
nowej kategorii, gdzie kroluja silne marki
i energetyki. Niszowy budzet dodatko-
wo byt bodzcem do starannego doboru
mediow i nieszablonowego pomystu na
wejscie w rynek. Wiedzielismy, ze musi-
my promowa¢ produkt w maksymalnie
autentycznej i nienachalnej dla tej grupy
formie, dlatego postawilismy na ich natu-
ralne srodowisko - digital.

Cele kampanii

Celem komunikacyjnym bylo dotarcie,
z pomocy mediéw digital, do mlodej gru-
py docelowej (13-18 lat) z informacjg o no-
wosci produktowej oraz jej wlasciwosciach
- mozliwoscig skladania i faczenia ze sobg
elementéw grafiki (emotek) na puszkach.
Celem biznesowym byt wzrost sprzedazy
przez rozszerzenie oferty napojow gazowa-
nych Tymbark on-the-go.

Wyzwanie
Tymbark tradycyjnie kojarzony jest z na-
pojami niegazowanymi. Przed launchem

Tymbark Crazy Fun w kategorii napo-
jow w puszkach funkcjonowal jedynie
Tymbark Gazzzowany. Nowe 4 warianty
smakowe miaty zaja¢ nowe obszary w ka-
tegorii i tym razem dociera¢ do miodszej
milodziezy. Tym samym miata to by¢ pro-
ba zdobycia nowej kategorii, gdzie kroluja
napoje funkcjonalne i energetyki, a dodat-
kowo mtodsza grupa docelowa (13 -18 1at)
nie pozwalata na konkurowanie na zasa-
dach kategorii. Biznesowo jednak byta dla
marki szansg na rozszerzenie udziatow.

Koncept produktu byl bardzo moc-
no powigzany z formatem opakowania:
szata graficzna opiera si¢ na uzywanych
przez miodziez z6ttych emotkach, ktére
mozna w dowolny sposob ze soba la-
czy¢ i uklada¢, tworzac zupelnie nowe
i indywidualne kombinacje, dzigki cze-
mu produkt wprost wpisuje si¢ w DNA
marki Tymbark - ,kochaj zycie”

Strategia

Aby dotrze¢ do mlodych z nowym pro-
duktem, potrzebowaliémy zasiegowej
komunikacji, ktéra miala ilustrowac
i zacheca¢ do samodzielnej zabawy pro-
duktem w autentyczny i dopasowany
do mlodych sposob. Niewielki budzet
przeznaczony na promocje nowego eks-
perymentu w portfolio byt dodatkowym
wyzwaniem.
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Wyszliémy z zalozenia, Ze nasza gru-
pa nie boi si¢ eksperymentowania. Szu-
ka nowych rzeczy, lubi by¢ zaskakiwana.
Wazniejsze jest dla nich przezywanie niz
posiadanie. Zyja tu i teraz — bez my$lenia
o konsekwencjach. Osoby z generacji Z to
ludzie, ktorzy sg zawsze online. Wiele cza-
su spedzaja na rozmowie i zabawach przez
komunikatory wykorzystujace gtéwnie
emotki. Ten specyficzny kod komunikacyj-
ny ulatwia im wyrazanie wlasnych emocji
i przezy¢. Prosty insight, ze w zyciu licza si¢
dobra zabawa i konkretny moment, zostat
doktadnie przelozony na formaty i media.

Poniewaz ta specyficzna grupa doce-
lowa jest odporna na klasyczna reklame,
potrzebowalismy czegos, co wzbudzi ich
sympatie i bedzie im towarzyszylo onli-
ne. Postawilismy na nienachalny for-
mat teledysku w formie animacji, ktéry
sam w sobie mial spelniac¢ kilka zadan:
ilustrowa¢ zasade dziatania emotek na
puszkach, prezentowa¢ smaki, budowac
apetyczno$¢, zapewnial wyrazisto$¢
komunikacyjna i by¢ dopasowanym do
szybkich i krétkich ekspozycji w $rodo-
wisku digital.

PostanowiliSmy by¢ obecni na ulu-
bionych platformach miodych w sieci
(TikTok, Instagram, YouTube, Spotify)
oraz zapewni¢ im wszystko, co lubig
i czego szukajg: muzyke, zabawe, gry
oraz challenge.
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HTTPS://www.youtube.com/watch?v=q1YoG-BvY8k
HTTPS://www.youtube.com/watch?v=q1YoG-BvY8k

6 | isie
sktadaq, 2=

1936

)

Sposob realizacji

1. Kreacja

We wspélpracy z artysta, Bladym
Krisem, stworzylismy dzwigkonasla-
dowczg piosenke opartg na beatboxie.
Utwor bazowatl na tresciach produk-
towych, podbijajac nazwy wariantéw
napoju oraz eksponujac typowe dla ka-
tegorii napojow gazowanych dzwieki.
Ich wlaczenie pozwolilo na osiagnie-
cie efektu synestezji, gdzie za sprawa
stuchu aktywowaliSmy zmyst smaku,
a tym samym §linianki naszych konsu-
ment6éw. Nasi fani pokochali utwor tak
bardzo, ze poza oryginalng wersja 307,
na ich prosbe dodalismy na YouTube jej
2-godzinny loop. Otwarta kompozycja
hitu i dedykowanego klipu zbudowaty
spojnos¢ i rozpoznawalnos¢ produk-
tu, a mozliwo$¢ generowania licznych
przeformatowan zapewniala, Ze nie
byly one nudne. Kampania objeta for-
maty audio i wideo — od 6” do 45” wy-
korzystane w social mediach. Caly czas
towarzyszyliémy konsumentom w ich
ulubionych zajawkach, inspirujac do
dalszej zabawy z marka.

2. Media mix

Ze wzgledu na dopasowanie do grupy
docelowej, calos¢ kampanii realizowana
byta w digitalu. W tym celu wykorzysty-
walismy szerokozasiegowe Video On-
line, skladajace si¢ z YouTube i platform
VOD, gdzie emitowalismy muzyczne
wideo w réznych dtugosciach. Dodatko-
we wsparcie realizowane bylo za pomo-
ca social mediéw: Facebook, YouTube,
Snapchat i TikTok, gdzie oprocz budo-

wania $wiadomosci wlaczaliSmy réwniez
widzéw do wspdlnej zabawy (minigra
w aplikacji Post Sticker i Messenger). Jako
uzupelnienie dzialann wykorzystalismy
Digital Audio i Spotify, ktére idealnie
wpasowaly si¢ w muzyczne zainteresowa-
nia grupy docelowe;j i specyfike naszej re-
klamy. Wyraziste wideo i chwytliwa mu-
zyka przelozyly si¢ na bardzo pozytywny
odbiér i spontaniczny buzz wewnatrz
grupy. Do kampanii zostali réwniez za-
angazowani znani influencerzy, ktérzy
w duzej mierze petnili role lideréw opinii.

Rezultaty

Gléwnym celem wprowadzenia bylo
zwiekszenie sprzedazy gazowanych
napojéow w malych pojemnosciach od
Tymbarku. Gdy cata kategoria napo-
jow gazowanych odnotowala spadek, to
Tymbark po launchu Crazy Fun (w tym
ciagle nowym dla siebie segmencie) od-
notowal wzrost o 10 p.p. i tym samym
uplasowat si¢ w TOP3 napojow gazowa-
nych w puszkach w Polsce.

Dotarcie do jak najwiekszej liczby TG
13-18 oraz zainteresowanie ich nowo-
$cig zostal spetniony w kilku kanatach
- influencerzy opublikowali Iacznie
21 filméw na TikToku, 17 postéw na
Instagramie i 17 Instastory, same reak-

srebro

cje konsumentéw wyniosly 955 591, to
wszystko dalo Iaczng liczbe az 5 767 711
wyswietlen i przelozylo sie na realizacje
kampanii na poziomie az 190%.

O dobrym doborze mediéw $wiadcza
imponujace liczby: ponad 14 milionéw
wyswietlen na YouTube, ponad 6 mi-
lionéw impresji na TikToku i doktadnie
1 416 585 odstuchan na Spotify. Insta-
gram i Facebook wspolnie wygenerowa-
ly ponad 35 milionéw wys$wietlen.

Cel komunikacyjny zainteresowania
samymi wiasciwosciami puszek i utwo-
rem zostal osiagniety réwniez przez buzz
wérod konsumentow — whasne filmiki na
TikToku czy prosba o 2-godzinng wersje
utworu muzycznego na YouTube.

Podsumowanie

W pelni autorska kampania - od stwo-
rzenia nowych nazw przez Tymbark,
przez muzyke Bladego Krisa az do ani-
macji stworzonej przez Hand Made,
osadzona w naturalnym $rodowisku
grupy docelowej (digital) data duzo sa-
tystakcji zaréwno klientowi, twdércom.
jak réwniez konsumentom.

Czas trwania kampanii

Czerwiec - sierpien 2021
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Launch

Klient: Netflix
Produkt: WiedZmin
Zgtaszajacy: GONG
Zespot:

GONG: Piotr Stawowiak, Michat Bucholc, Konrad Stonecki, Karolina Antczak, Paulina Grochowska,
Szymon Demirkol, Teresa Skorupa, Katarzyna Rajchel, Ewa Wieczorek, Marta Skiba,

Edyta Maciejewska

Netflix: Alecsandra Roman, Alex Cullen, tucja Dzierzak, Agata Burdzy

Artysta & Management: Dawid Podsiadto, Maciej Wo¢

Koncepcja kampanii
»Pozniej mowiono, ze czlowiek ten nad-
szedt od potudnia, od strony... Dabro-
wy Goérniczej”

Wiedzmin to nasz skarb narodowy.
Dlatego, tuz przed premiera 2. sezo-
nu serialu na Netflix, postanowilismy
zrobi¢ co§ wyjatkowego — mockument
o najwiekszym fanie WiedZmina. Szcze-
$liwym trafem okazal sie nim by¢ jeden
z najbardziej lubianych artystéw w Pol-
sce — Dawid Podsiadlo. Wideo doréw-
nalo popularnoécia najstawniejszym
balladom Jaskra.

Cele kampanii

Celem postawionym przez klienta bylo

dotarcie do fanéw uniwersum Wiedz-

mina i przelamanie ich krytycznego

nastawienia do ,,zachodniej” ekranizacji

oraz osiagniecie KPI:

1. Wyswietlenia — min. 500 000.

2. Liczba wzmianek w sieci / media co-
ver — min. 10.

3. Sentyment — min. 80% pozytywnej
konwersacji.

Wyzwanie

Gdy Polacy majg powdd do dumy, po-
trafig zy¢ wybranym tematem catym na-
rodem. Mieli§my ,,matyszomanie’, ,.ku-
bicomanie’, ,,stochomani¢” Po sukcesie
gry i premierze serialowej adaptacji opo-
wiesci o Bialym Wilku do $wiadomosci
Polakéw wdarta sie ,,wiedZminomania”.

Wiedzmin taktowany jest przez Pola-
kéw jako $wigto$¢. Juz przy pierwszym
sezonie fani z uporem maniaka weryfi-
kowali nawigzania do ksigzkowego ory-
ginalu, analizowali motywy stowianskie,
polowali na ukryte easter eggi. Kazda
nowa interpretacja oryginalu budzita
spore emocje, w wigkszosci negatywne.
Z okazji premiery 2. sezonu ,,The Wit-
cher” stanelismy wiec przed wyzwa-
niem: jak przelamac bariere nie-polskiej
produkcji bedacej adaptacja polskiego
literackiego dobra narodowego i ocie-
pli¢ wizerunek marki wéréd najwier-
niejszych fanow, ktérzy tylko czekaja, by
wylapa¢ kazda falszywa nute.
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Strategia

Analiza komentarzy fanéw w sieci data
nam pewno$¢, ze potrzebujemy ko-
gos$, kto przeméwi ich glosem. Glosem
prawdziwego fana, pardon, psychofana
sagi. Dzigki precyzyjnemu researchowi
odkryliSmy go w osobie jednego z naj-
bardziej lubianych artystéw w Polsce -
w Dawidzie Podsiadto. Dawid nie kryt
wczeniej swojej fascynacji $wiatem
wykreowanym przez Andrzeja Sap-
kowskiego. Spedzit ponad 120 godzin,
grajac w WiedZmina, znal wszystkie
ksigzki w szczegétach, a nawet miat za
sobg cosplayowy epizod. Razem z nim
stworzyliémy mockument peten od-



wotan do przygdd Geralta oraz niespo-
dzianek dla kazdego milo$nika przygéd
Biatego Wilka.

Sposob realizacji

1. Kreacja

StworzyliSmy mockument, ktéry za-
bral widzéow w zaskakujacy, nawet
dla najwierniejszych fandéw, $wiat
Dawida Podsiadlo. Sita filmu nie po-
legata jednak wylacznie na humorze,
ale ukrytych dla fandw easter eggach
i nieoczekiwanych cameo. W materia-
le goscinny udzial mialy inne posta-
cie kojarzone z sagg — Maciej Musial,
ktory zastynat z wyjatkowo krotkiego
epizodu w pierwszym sezonie serialu
oraz Michat Zebrowski, aktor wcie-
lajacy si¢ w postaé Geralta z Rivii
w polskiej ekranizacji ksigzek Andrze-
ja Sapkowskiego. Wideo z miejsca sta-
fo sie hitem w sieci.

2. Media mix

Kampania nie uwzgledniala budzetu
mediowego. Majac na uwadze moc
wizerunku Dawida i site insightu wzie-
tego ze spolecznosci skupionych wokoét
uniwersum Wiedzmina w sieci, zdecy-
dowalismy si¢ na organiczne osadzenie
assetu na Facebooku. Do dystrybucji
materialu  wykorzystaliémy natywna
funkcje cross-post, czyli wspotpublika-
¢ji contentu na kilku stronach Facebo-
oka (Netflix, Dawid Podsiadlo, Michat
Zebrowski), co pozwolilo réwniez na

agregowanie ruchu w jednym miejscu.
Dodatkowo publikacja zostala wsparta
udostepnieniem Macka Musiata. Pz-
niej méwiono, Ze... nasz plan si¢ opta-
cil, a wideo stato sie gtéwnym tematem
w polskich social mediach.

Rezultaty

Mockument stat si¢ najlepszym asse-
tem Netflix na Facebooku w 2021 roku.
W zaledwie jeden weekend wygenero-
wal 3 miliony wyswietlen, 5 milionow
zasiegu i ponad 100 tysiecy interakcji
na samym Facebooku. Wigkszos¢ od-
biorcéw (ok. 70%) obejrzato wideo do
samego konca!

Pojawilo si¢ réwniez 180 publikacji
w wiodacych serwisach internetowych
(m.in.: Wirtualna Polska, Gazeta.pl,
Interia, Na Temat, Wprost, Radio Zet,
RMF FM) oraz w popularnych portalach
plotkarskich i lifestyléowych (m.in. No-
izz, Elle, Joe Monster, Pudelek, Plejada,
Pomponik). Asset zaangazowal w kon-
wersacje ponad 100 000 uzytkownikéw,
uzyskujac 100% pozytywnych reakcji.

Dzieki wideo 2. sezon serialu ,The
Witcher” przez kolejne tygodnie
utrzymywal si¢ na pierwszym miejscu

srebro

wérdéd najchetniej ogladanych seriali
w Polsce. Marka zostala doceniona za
wspolprace z lokalnym twdrcg — praw-
dziwym fanem i podbila tym samym
serca nawet najbardziej wymagajacych
»witchermaniakéw”. Jednocze$nie, po-
przez uniwersalny charakter produk-
¢ji, trafiliémy do widzéw, ktérzy nie
interesowali si¢ wczesniej gatunkiem
fantasy.

Podsumowanie

~WitcherManiac” z zabawnego filmu
szybko przerodzit si¢ w swoistego ro-
dzaju fenomen popkulturowy. Przy
zerowym budzecie mediowym wideo
dotarto do 5 milionéw Polakéw. A jego
teksty — do mowy potocznej. To pokaza-
fo, ze w Polsce jest zdecydowanie wiecej
maniakéw Wiedzmina, niz sam Dawid.

Czas trwania kampanii

Kampania trwala okolo dwa tygodnie
(17-30.12.2021).

Budzet kampanii
Budzet mediowy wynidst 0 zlotych.
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Launch

Sztuka Kradziezy

Klient: Netflix
Zgtaszajacy: GONG
Zespot:

GONG: Michat Bucholc, Artur Karwala, Adam Tokarski, Tomasz Loska, Edyta Maciejewska,
Katarzyna Rajchel, Justyna Kwiecien, Marta Skiba, Piotr Stawowiak, tukasz Liszka, Natalia Cichon,

Teresa Skorupa

Wavemaker: Kamil Chwajol, Patrycja Gradkowska

MSL: Grzegorz Kuznik

Muzeum Narodowe w Krakowie: Dagmara Marcinek, Karolina tachman, Marta Mtynarska

Netflix: Alecsandra Roman, Katarzyna Zago6l-Sudomir

Whoman: Grzegorz tach

Koncepcja kampanii
»Dama z gronostajem” autorstwa Le-
onarda da Vinci to najcenniejszy obraz
w Polsce, wart ponad 300 milionéw
euro! Aby wypromowaé nowy sezon
serialu Netflix ,,Lupin” o legendarnym
ztodzieju Arsénie Lupinie, dokonaliémy
skoku na najwigkszy polski skarb. Ukra-
dlismy Damie naszyjnik.

Cele kampanii

Kampania nie miala sztywnych KPI-
-owych zalozen - wyzwaniem postawio-
nym przez klienta bylo wywolanie efek-
tu publikacji w ogélnopolskich mediach
i zainicjowanie mierzalnej, zauwazalnej
dyskusji w mediach spoteczno$ciowych
na temat produkji.

Wyzwanie

W obecnych czasach, gdy premiera
jednego serialu wyprzedza kolejng, bar-
dzo trudno jest przyku¢ czyms uwage
potencjalnego widza. Z taktycznego
punktu widzenia najwazniejsze bylo
osiaggniecie wysokiej ogladalnosci mie-
rzonej tzw. trafleniem na liste Trending
Poland, czyli najchetniej ogladanych
seriali w Polsce. Oczywiscie przeklada
sie to na wigksza liczbe subskrypciji, co
w biznesowym ujeciu jest najwazniej-
szym efektem naszych dzialan. Z tego
wlasnie powodu kampania skierowana

Potaczylismy wiec to, co stanowi DNA
serialu: finezyjna kradziez, wysublimowang

intryge, mitos¢ do sztuki i wielkie
pienigdze.

byta nie tylko do fanéw serialu, ale takze
zaprojektowana zostala tak, aby zainte-
resowac serialem takze tych, ktérzy po
prostu interesujg sie sztuka lub szukaja
rozrywki — w miejskiej przestrzeni (kto-
ra ozywilismy naszg akcja zaréwno po-
przez dzialania ambientowe, jak i outdo-
orowe), a takze — a moze nawet przede
wszystkim - w digitalu, gdzie dyskusja,
w ktorej kulminacyjnym momencie
pojawit sie sam odtwérca tytutowej roli
(Omar Sy), dostarczyla wielu pozytyw-
nych wrazen i emocji.

Strategia

Zalezalo nam, aby ludzie sami zaczeli
szuka¢ odpowiedzi na pytanie: ,,Kim jest
Lupin?”. Rozrywkowy charakter marki
Netflix oraz klimat prowadzonych przez
marke kampanii wymagatl mocnego po-
czucia humoru, ale tez czego$, co dobrze
odda charakter serialu. Polgczylismy wiec
to, co stanowi DNA serialu: finezyjng kra-
dziez, wysublimowang intryge, mito$¢ do
sztuki i wielkie pienigdze. Praca ,,Sztuka
Kradziezy” wykorzystala standardowe
nos$niki w niestandardowy sposob. Siat-
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ka wielkoformatowa na Muzeum Naro-
dowym oraz stojacy przed nig outdoor
stworzyly rodzaj zabawnego dialoguy,
w ktérym po pojawieniu si¢ Damy bez
naszyjnika Lupin ,,odpowiada’, podpisu-
jac si¢ pod tym na stojacym na pierwszym
planie outdoorze. Kluczowe byto polacze-
nie $wiata ,zewnetrznego® ze $wiatem
»digital”: post Muzeum Narodowego
prezentujacy ,Dame bez naszyjnika’, od-
powiedz profilu z Netflix, ktora podgrzata
dyskusje, a finalnie post Omara — wisien-
ka na torcie sprawiajaca, ze o akcji bylo
glosno nie tylko w Polsce. To, ze OOH
stalo sie przyczynkiem do dyskusji w so-
cial mediach, to juz znak naszych czaséw,
ale pokazuje on, ze cate polgczenie okaza-
fo si¢ dla odbiorcéw ciekawe i angazujace.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Sprawienie, by obraz ,Dama z grono-
stajem” po prostu ,,znikngl” z Muzeum
wydawalo nam si¢ zbyt proste. Dlatego
postanowilismy zrobi¢ co$ bardziej abs-
trakcyjnego i ,ukradliémy” Damie na-
szyjnik. Tak spreparowany obraz pojawil
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sie oczywiscie w Muzeum z adekwatnym
podpisem ,,Dama z gronostajem, ale bez
naszyjnika” Wiedzieliémy jednak, ze to
za malo, by temat zostat dostrzezony. Nie
kazdy w koncu odwiedza muzeum. Dla-
tego na Scianie muzeum wyeksponowali-
$my wielka replike obrazu — pozbawione-
go naszyjnika — aby wzbudzi¢ ciekawos¢
gapiow. A gdy wszyscy zastanawiali sie:
,»Kto to zrobil?!’, tuz przed Damg wyrost
wielki outdoor prezentujacy posta¢ Lupi-
na z naszyjnikiem wraz z wymownym,
tlumaczacym wszystko podpisem ,,Mer-
ci, Madame. Lupin”. Calo$¢ zintegrowana
byta réwnolegle z dziataniami w kanalach
digital: post z ,Dama bez naszyjnika” po-
jawil sie na profilu Muzeum Narodowe-
go, nastepnie odnidst sie do niego Netflix,
a gdy emocje siegaly zenitu... catos¢ sko-
mentowat odtworca glownej roli - tytuto-
wy Lupin (Omar Sy).

2. Media mix

80% budzetu skierowane bylo na dziala-
nia ,w realw’, ktore tworzyly pretekst do
calej komunikagji: trzeba bylo nawigzaé
wspolprace z muzeum, stworzy¢ outdo-
or z ,Damga bez naszyjnika” oraz replike
Damy w $rodku. Zaledwie 20% po$wieco-
ne zostalo na wsparcie digital, a wszystko to
mozliwe bylo dzieki temu, ze dziatania mia-
ty bardzo taktyczny charakter. W pierwszej
fazie - ktdra pelnila funkcje teasera — wy-
korzystane zostaly: Twitter Muzeum Na-
rodowego, Twitter Netflix oraz... Twitter

Potaczenie ,starego” z ,nowym” pokazuje, ze
nawet znane od lat nosniki, jakimi sa OOH, moga

w dobie wszechobecnego digitalu by¢ kanwa do
interesujacych dziatan promocyjnych.

Omara Sy. W drugiej fazie - tj. reveal - wy-
korzystane zostaly kanaly Facebooka oraz
Instagrama Muzeum Narodowego oraz
platne publikacje w branzowych mediach,
ktore zwrocily uwage na akcje.

Rezultaty

Lupin skradt nie tylko naszyjnik Damy;,
ale i uwage wszystkich. Tematem ,,Damy
z gronostajem” zainteresowaly sie od
razu portale, takie jak: Onet, Gazeta.pl,
Marketing przy kawie, K MAG, Love
Krakéw czy Wirtualne Media, o akji
pisali tez influencerzy. Najwazniejsze
bylo jednak dla nas to, ze wszyscy dzie-
lili sie zdjeciami no$nika OOH przed-
stawiajgcego posta¢ Lupina i ,,Damy bez
naszyjnika” w tle. Dzigki temu niemal
kazda wzmianka o akgji z Damg spra-
wiala, Ze na pierwszym planie byt Lupin
i promocja nowego serialu, co bylo
naszym gltéwnym celem komunikacyj-
nym. Créme de la créme calej akji byta
odpowiedz na tweet Muzeum Narodo-
wego, ktore wrzucito OOH ,,Damy bez
naszyjnika” z pytaniem: ,,Kto sie na to
potasit?”. Netflix ,,podbil” pytanie, a od-

powiedzial na nie sam Omar Sy, super-

popularny aktor grajacy Lupina. Tweet

cieszyt sie rekordowq popularnoscia nie

tylko w Polsce. Last but not least: Lupin

stal si¢ serialem #1 na liécie trending

Netflix Polska, a to znaczy, ze sie udato.

o Zasieg: 2,5 miliona.

« Zaangazowanie: 10 000.

o Wzmianki w mediach spofecznoscio-
wych: 150.

« Publikacje mediowe: 20.

Podsumowanie

»Sztuka Kradziezy” pokazala, ze pola-
czenie tradycyjnych, nieco skostniatych
form, jakimi s3 noéniki OOH, moze
nabra¢ nowego wymiaru, gdy wykorzy-
stamy je w niekonwencjonalny sposéb,
wpiszemy w lokalny kontekst, a przede
wszystkim — w ciekawy sposdb przenie-
siemy wszystko w obszar social mediow,
gdzie tego typu kampanie nabierajg im-
petu. Polaczenie ,starego” z ,,nowym”
pokazuje, ze nawet znane od lat no$niki,
jakimi s3 OOH, moga w dobie wszech-
obecnego digitalu by¢ kanwg do intere-
sujgcych dziatan promocyjnych.
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Launch

Oyono Noc
— zgtebia nature snu

Klient: M.C.M. Klosterfrau
Produkt: Oyono Noc
Zgtaszajacy: Chromatique
Wspotzgtaszajacy: Media On
Zespot:

Chromatique: Julian Peksa, Ewa Lach-Moore, Kuba Peksa, Hubert Galas, Paulina Sron,
Magda Dobek, Sambor Mordalski, Jakub Chilimonczyk, 1za Kedziora, Beata Kurek, Yurii Stanishevskyi,

Michat Wroblewicz

Media On: Kuba Starzyk, Piotr Chrzanowski, Kamila tucek

Koncepcja kampanii
Kategoria preparatow na sen jest zatlo-
czona, a produkty wykazujg duze podo-
bienistwa miedzy sobg — na poziomie opa-
kowania, sktadu, dzialania i obietnicy. I to,
co je taczy, to rozczarowanie uzytkowni-
kéw. Bo bez zmiany wieczornych nawy-
kéw i pracy nad higiena snu same tabletki
ziolowe nie zdzialajg zbyt wiele.

Jednoczesnie kategoria ta intensywnie
si¢ rozwija i jest mocno doinwestowana
przez silnych graczy. W 2021 kategoria
wydala 308 mln zt na dziatania rekla-
mowe. W 2022, gdy do gry wchodzilo
Oyono Noc, na arenie bylo 13 graczy,
a telewizja i radio pozostawaly domi-
nujacymi mediami w kategorii - bli-
sko 98% wydatkéw alokowanych bylo
w tych gtéwnych mediach.

Mielismy do dyspozycji globalng ko-
munikacje do adaptacji oraz niewielki
budzet na launch - niecaly procent tego,
czym dysponuje kategoria. Nie bylo
mowy o zasiegowych dzialaniach TV czy
radio. Konieczne bylo alokowanie bu-
dzetu kampanii w dzialania online i ta-
kie przygotowanie adaptacji kreacji, by
wykorzysta¢ mozliwosci do maksimum.

Cele kampanii
Naszym celem bylo wprowadzenie
i zbudowanie swiadomosci nowej marki

wérod preparatdw wspomagajacych za-
sypianie tak, by trafi¢ do TOP 10 w $wia-
domoséci. Budowali$my tez preferencje
zakupu — minimum to obecno$¢ w ka-
tegorii ,jeden z kilku, ktéry wezme pod
uwage przy kolejnym zakupie”.

Wyzwanie

Po preparaty wspomagajace zasypianie
siegaja osoby, ktore cierpia na problemy
ze snem spowodowane stresem, prze-
bodzZcowaniem, brakami w wieczornej
rutynie, pracujace na zmiany czy odczu-
wajgce jet lag. To, co ich taczy, to poszu-
kiwanie skutecznego srodka na sen.

Strategia

Skupilismy si¢ na prostym insighcie - jak
nie $pisz, to siedzisz w sieci i scrollujesz.
A rano mimo niewyspania musisz po-
jawi¢ si¢ w pracy. Tak powstala nocna
i dzienna odslona kreacji. Nocg szep-
taliSmy o innowacyjnej tabletce i jej
sktadnikach, kolysalismy do snu play-
lista i przeszkadzaliémy w bezmyslnym
scrollowaniu obietnica spokojnego snu
z Oyono. Rano natomiast pokazywali$my,
jak dolaczy¢ do grupy wysypiajacych sie
0sob, edukujac z poprawy nawykow i hi-
gieny snu oraz podsuwajac buttony ,, KUP
TERAZ” kierujace do Oyono w aptekach.
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Nasza strategia zakladata emisje reklam
Oyono gléwnie w godzinach nocnych
i na urzadzeniach mobilnych (przezna-
czylismy na to ponad 50% budzetu me-
diowego). Poza tym reklamy Oyono byly
emitowane w pasmach wczesnoporan-
nych (15% budzetu mediowego) w celu
dotarcia do o0sob niewyspanych. Pozo-
stata cze$¢ zostala przeznaczona na kam-
panie search i dziatania remarketingowe
do osdb, ktdre mialy stycznoé¢ z nocna
lub poranng odstong kampanii. Calos¢
spinata dedykowana playlista z muzyka
relaksacyjng na serwisie Spotify dostepna
réwniez na stronie www.jakzasnac.pl.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Adaptujac globalny KV, postawiliémy na
podbicie tego, czym nasz produkt si¢ wy-
réznia - innowacyjnej, trzywarstwowej
tabletki, ktorej sktadniki aktywne uwal-
niaja sie w rdznym czasie, wspierajac w ten
sposob sen przez calg noc. Rozwinelismy
motyw potrojnego ksiezyca z opakowa-
nia, wykorzystujac go w animowanych
spotach i kreacjach social mediowych
oraz dodajac do niego graficzne elementy
zwigzane z fazowg naturg snu. Polaczyli-
$my te warstwowo$¢ i stopniowe uwal-
nianie si¢ skladnikéw z fazami snu - za-
burzonymi na poczatku, uspokojonymi


https://open.spotify.com/playlist/6CgDNJYCF0hUe5ySWcWF0E
https://jakzasnac.pl/

OYONO® NOC.
/gtebia nature snu.

OYONO

spokojny sen

przespaniu nocy

Suplement diety

i hipnotycznie usypiajacymi ogladajacego
pod koniec emisji. Kreacje nocne utrzy-
mane byly w spokojnym, ciemnym stylu
z neonowymi elementami, w ktérych
lektor tagodnie szeptat o zaletach Oyono,
a supery rozéwietlaly ekran kluczows in-
formacjg. Dzienne odstony - jasne i dyna-
miczne, uzupetnione zostaly o sugestywne
i impaktowe wsparcie sprzedazy.

Postawilismy na mocne claimy - Oy-
ono mialo zglebia¢ nature snu, dzialajac
juz po 10 minutach i uwalnia¢ sktadni-
ki do 8h. Tréjfazowa tabletka wspierala
wiec poszczegdlne fazy snu, by cykl snu
nie byt dtuzej zaburzony.

2. Media mix

100% budzetu trafito do digitalu. Szuka-
liSmy w internecie niewyspanych ludzi,
budujac wéréd nich swiadomosé inno-
wacyjnej nowosci.

Budzet zostal podzielony na budujace
$wiadomos¢ dziatania wideo oraz zasie-
gowy display z wykorzystaniem kanatéw:
YouTube, Facebook / Instagram oraz
wideo i display programmatic. Calos¢
zostala wsparta dzialaniami w wyszu-
kiwarce Google oraz remarketingiem.
Dodatkowo stworzona zostala lista na
serwisie Spotify z muzyka utatwiajacg za-
sypianie oraz strona jakzasnac.pl.

Wigkszo$¢ budzetu bylo przeznaczone
na emisje spotéw w godzinach nocnych,
natomiast dzialania displayowe byly wy-

szybsze zasypianie

Dziata juz po
10 minutach*

Uwalnia skiadniki

wyrdznienie

nawet przez 8 godzin*

—

3-fazowych tabletek

Dzieki emisji komunikacji reklamowej gtéwnie
w godzinach nocnych i na urzadzenia mobilne skutecznie
dotarli$my do 0sdb majacych problem z zasnigciem.

korzystywane gtéwnie rano. Dzigki temu
docierali§my do os6b, ktdre nie mogly za-
sna¢ w nocy i wzmacnialismy komunikat,
gdy byly niewyspane przed potudniem.

3. Innowacje

Dzieki emisji komunikacji reklamowej
glownie w godzinach nocnych i na urzg-
dzenia mobilne skutecznie dotarlismy do
0s6b majacych problem z zasnieciem. Do-
datkowo oddzielna linia kreatywna emito-
wana w godzinach porannych utrwalala
$wiadomo$¢ marki Oyono Noc i kierowa-
fa do zakupu. Dedykowana lista z muzyka
relaksacyjna na Spotify pomogta w budo-
waniu preferencji marki Oyono Noc.

Rezultaty

Wynik - spektakularny i mocno prze-
kraczajacy cele kampanii. Zbudowalismy
brand awareness i wprowadziliémy marke
do TOP 10 - Oyono Noc jest na 6. miejscu
w kategorii (top of mind). Swiadomo$¢
wspomagana po niespelna 6 miesigcach
dzialan to juz 34% oraz genialny wynik
w preferencji zakupu - 82% badanych
wskazalo nasz suplement jako pierwszy,

! Dane pochodzg z raportu Tracking marek lekéw OTC na problemy ze snem, 03.2022, Zymetria

ktéry wezmie pod uwage przy kolejnych
zakupach, az 96% wezmie go pod uwage
jako jeden z kilku. Jest to najlepszy wy-
nik w kategorii dystansujacy wszystkich
pozostatych graczy. Oyono Noc buduje
bardzo dobry profil wizerunkowy na tle
konkurent6w, generujac wskazniki w klu-
czowych dla marki aspektach:

* +7% poprawia jako$¢ snu,

« +5% produkt skuteczny,

« +5% produkt nowoczesny.'

Co wazne - wyniki te osiagnelismy
samym digitalem i niewielkim jak na
kategorie budzetem (0,7% share of voice
w okresie trwania kampanii).

Podsumowanie

To, co pracowato w tej kampanii, to do-
brze dobrany insight konsumencki, de-
cyzja o postawieniu w komunikacji na
zalety produktu i sprytnie dobrane media
z priorytetem na emisje nocne i w mo-
bile. Te dzialania sg kontynuowane przy
kolejnych odstonach dziatan, ktére uzu-
pelniamy o nowe materialy wideo posze-
rzajace komunikacje zalet produktowych
w sprawdzony, animacyjny sposéb.
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Sprytne kampanie, w ktorych liczy sie pomyst, a nie
budzet. To zaréwno pomysty, ktére w niebanalny
sposob sg zaadaptowane na cyfrowych punktach
styku konsumenta z marka, jak i projekty,

ktore przy wykorzystaniu nowoczesnych, wrecz
eksperymentalnych rozwigzan i technologii, trafiaja
w punkt przy ograniczonym budzecie.
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LIMITED
BUDGET

DOROSLISMY DO ADOPCJI...
ZWIERZAKOW

ING Bank Slaski (konto Mobi dla nastolatkéw)
MQOSQI.TO

SZTUKA KRADZIEZY
Netflix
GONG

ZABIERZ DOBRA PLYTE
W PODROZ Z VOLVO

Volvo Car Poland
Mindshare Polska, Grey Worldwide, White Bits

PRZYSNACKI CHRUPAC WOLNO...
GLOSNO W SIEC!!

Intersnack (Przysnacki)

[ "1 S S S

GoldenSubmarine

' ENGAGE
Sponsor kategorii .B DATA


https://www.engagedata.pl/

Limited Budget

Doroslismy do adopciji...
zwierzakow

Klient: ING Bank Slaski

Produkt: Konto Mobi dla nastolatkow

Zgtaszajacy: MOSQI.TO
Zespot:

MOSQI.TO: Tomasz Soluch, Maciej Wisniewski, Adam Rzanek, Barttomiej Sulerz, Magdalena Szmidt
ING Bank Slaski: Magdalena Horzela, tukasz Krél, Izabela Zigba-Praszkiewicz

CEL

karte ptatniczg

Kampania Konta MOBI (13-17)

Y
)

i

Przyblizy¢ ING Bank Slgski
= Mtodym (13-17) i najlepiej
2= otworzyc¢ im konta Mobi

oddac¢ w ich rece pierwszq
i dlatego najwazniejszq

@ zrobi¢ "co$ pozytywnego".

MEDIA

Kanaty influenceréw

Koncepcja kampanii
W czasie pandemii polskie rodziny ad-
optowaly ponad 100 000 zwierzakow'.
Z badan wynika, ze 48% gospodarstw
domowych ma psa, a 80% responden-
tow wierzy, ze dzieci powinny wycho-
wywac sie wérod zwierzat 2.
Postanowilismy wesprze¢ kazda ze
stron tego procesu: dzieciaki, rodzicow,
no i zwierzeta. Mial nam w tym pomoc
poradnik adopcyjny, dla wszystkich

! Raport roczny Gléwnego Lekarza Weterynarii

ktérzy majg zwierzaka z adopcji albo
0 nim marza.

Kampania byla oryginalnym pomy-
stem agencji.

Cele kampanii

« Przyblizy¢ ING Bank Slaski Miodym (13-
17) i najlepiej otworzy¢ im konta Mobi.

« Odda¢ w ich rece pierwsza, a przez to
najwazniejsza karte platnicza.

o Zrobi¢ ,,co$ pozytywnego’, co jednocze-
$nie wesprze dzieci i rodzicow w waz-
nych rodzinnych decyzjach.

Wyzwanie

ING Bank Slaski do niedawna byt po-
strzegany jako bank ,,moich starych”
Tymczasem naszym zadaniem bylo do-
trze¢ do nastolatkéw z mozliwie pozy-

tywnym przekazem.

? Badanie ,TNS Zwierzeta w polskich domach” przeprowadzono w 2017 roku na grupie 1 000 Polakéw powyzej 15. roku zycia
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» YouTube

42tys. wyéwietle 1 rok temu #ing

YouTube

PRZEWODNIK ADOPCYJINY

a5 P D Udostepni

[ o

K Calowiek, kiéry na wszystim
- oszczgdzal

ege

® Karta z pieskami nr 1 wéréd kart
dla Mtodych w wieku 13-17

@ Debiut ING na TikToku
obejrzano 2 000 000 razy - 163 dni :)

® Przewodnik na YT obejrzano
ponad 42 000 razy
(bez komercyjnej kampanii).

‘3 . ADOPGIA.
SZ \ 1 é'\“v\ vo PAGHNIE?
N QY 1ASE PYTAanA?

Pokat wiece

WYNIKI

ADOPGJA pyrama

'

w Miedcie ING

[ e

® blisko 40% wiecej kont Mobi
otwartych w trakcie akgji

® 1gr - koszt dotarcia do
jednego mtodego uzytkownika

@ ING zrobito dla Mtodych
co$ z Mtodymi! Fajne uczucie! &

| ODPOLIEDZA

Strategia

Dzieci i rodzice bojg si¢ wyzwan
zwigzanych z nowym czlonkiem
rodziny, maja wiele pytan, na ktére
nikt im nie odpowiada. Postano-
wili§my pomdc - zbierajac pytania
od nich na platformach, na ktérych
czujg si¢ swobodnie i udzielajac im
odpowiedzi.

Sposob realizacji
Jesli mowi¢ do miodych, to gtéwnie na
TikToku...

Do akgji zaprosilismy 3 tiktokerow,
ktérzy maja ,zajawke na zwierzeta”
Réwnolegle akcje wspierala mery-
torycznie wladcicielka najbardziej
znanego pudla w Polsce w kanatach
»Psich Sucharkow”.

srebro

1. Kreacja

Kreacje tworzyli wspdlnie z nami in-
fluencerzy. Nie ingerowalismy, tylko
czuwali$my nad tym, co powstaje.
Kazdy z nich opublikowal od 3 do 4
postéw lub tiktokow.

Produktem koncowym byl cal-
kiem powazny poradnik adopcyjny.

Istotnym elementem aktywacji
bylo réwniez zaprojektowanie, a na-
stepnie wybor kart, ktére mialy by¢
dostepne wraz z kontem.

Karty byly wybierane przez Mto-
dych w glosowaniu. Ostatecznie
w ING dostepne sg 4 karty z pieska-
mi, kotami, alpakami oraz kundel-
kiem.

2. Media mix

100% budzetu zostalo wydane w di-
gitalu i byto przeznaczone na wspar-
cie akcji w kanatach infuenceréw.
Dodatkowym wsparciem byla obec-
noé¢ w kanalach wtasnych ING Ban-
ku Slgskiego (Instagram, Facebook,
YouTube).

Rezultaty
Karta z pieskami stala si¢ nr 1 wsrod
kart dla Mlodych w wieku 13-17.
Miata by¢ tylko kartg do miesigczne-
go DROP-u, tymczasem utrzymuje
si¢ na podium juz wiele miesiecy.
Podczas akgji te karte dzieci wybie-
raly chetniej niz inne.

Sprzedano blisko 40% kont Mobi
wiecej w czasie trwania akcji.

Debiut ING na TikToku obejrzano
2 000 000 razy (163 dni), a wciggu 24
godzin od zapowiedzi na TikToku
zebraliémy ponad 650 pytan.

Przewodnik na YouTubie obejrza-
no ponad 44 000 razy (bez komercyj-
nej kampanii).

Podsumowanie
Kampania os$mielita dzieciaki do
blizszej znajomosci z ING.

Czas trwania kampanii
Sierpien 2021
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Limited Budget

Klient: Netflix
Zgtaszajacy: GONG
Zespot:

GONG: Michat Bucholc, Artur Karwala, Adam Tokarski, Tomasz Loska, Edyta Maciejewska,
Katarzyna Rajchel, Justyna Kwiecien, Marta Skiba, Piotr Stawowiak, tukasz Liszka, Natalia Cichon,

Teresa Skorupa

Wavemaker: Kamil Chwajol, Patrycja Gradkowska

MSL: Grzegorz Kuznik

Muzeum Narodowe w Krakowie: Dagmara Marcinek, Karolina tachman, Marta Mtynarska

Netflix: Alecsandra Roman, Katarzyna Zago6l-Sudomir

Whoman: Grzegorz tach

Koncepcja kampanii
»Dama z gronostajem” autorstwa Le-
onarda da Vinci to najcenniejszy obraz
w Polsce, wart ponad 300 milionéw
euro! Aby wypromowa¢ nowy sezon
serialu Netflix ,,Lupin” o legendarnym
ztodzieju Arsenie Lupinie, dokonalismy
skoku na najwiekszy polski skarb. Ukra-
dlismy Damie naszyjnik.

Cele kampanii

Kampania nie miata sztywnych KPI-
-owych zalozen — wyzwaniem postawio-
nym przez klienta bylo wywolanie efek-
tu publikacji w ogélnopolskich mediach
i zainicjowanie mierzalnej, zauwazalnej
dyskusji w mediach spotecznosciowych
na temat produkcji.

Wyzwanie

W obecnych czasach, gdy premiera
jednego serialu wyprzedza kolejna, bar-
dzo trudno jest przyku¢ czyms uwage
potencjalnego widza. Z taktycznego
punktu widzenia najwazniejsze bylo
osiagniecie wysokiej ogladalnosci mie-
rzonej tzw. trafieniem na liste Trending
Poland, czyli najchetniej ogladanych
seriali w Polsce. Oczywiscie przekiada
sie to na wigksza liczbe subskrypciji, co
w biznesowym ujeciu jest najwazniej-
szym efektem naszych dzialan. Z tego
wlasnie powodu kampania skierowana

byla nie tylko do fanéw serialu, ale takze
zaprojektowana zostala tak, aby zainte-
resowac serialem takze tych, ktorzy po
prostu interesujg sie sztuka lub szukaja
rozrywki — w miejskiej przestrzeni (kto-
ra ozywilismy naszg akcja zaréwno po-
przez dzialania ambientowe, jak i outdo-
orowe), a takze — a moze nawet przede
wszystkim - w digitalu, gdzie dyskusja,
w ktorej kulminacyjnym momencie
pojawil sie sam odtworca tytutowej roli
(Omar Sy), dostarczyta wielu pozytyw-
nych wrazen i emocji.

Strategia

Zalezalo nam, aby ludzie sami zaczeli
szuka¢ odpowiedzi na pytanie: ,,Kim
jest Lupin?” Rozrywkowy charakter
marki Netflix oraz klimat prowadzo-
nych przez marke kampanii wymagal
mocnego poczucia humoru, ale tez cze-
gos, co dobrze odda charakter serialu.
Polgczylismy wiec to, co stanowi DNA
serialu: finezyjng kradziez, wysublimo-
wang intryge, mitos¢ do sztuki i wielkie
pieniadze. Praca ,Sztuka Kradziezy”
wykorzystala standardowe nos$niki
w niestandardowy sposob. Siatka wiel-
koformatowa na Muzeum Narodowym
oraz stojacy przed nig outdoor stworzy-
ly rodzaj zabawnego dialogu, w ktérym
po pojawieniu si¢ Damy bez naszyjnika
Lupin ,,odpowiada’, podpisujac si¢ pod
tym na stojacym na pierwszym planie
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outdoorze. Kluczowe bylo potacze-
nie $wiata ,,zewnetrznego” ze $wiatem
»digital”: post Muzeum Narodowego
prezentujacy ,Dame bez naszyjnika’,
odpowiedz profilu z Netflix, ktéra pod-
grzala dyskusje, a finalnie post Oma-
ra — wisienka na torcie sprawiajaca, ze
o akcji bylo glosno nie tylko w Polsce.
To, ze OOH stalo si¢ przyczynkiem do
dyskusji w social mediach, to juz znak
naszych czaséw, ale pokazuje on, ze calte
polaczenie okazalo si¢ dla odbiorcéw
ciekawe i angazujace.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Sprawienie, by obraz ,Dama z grono-
stajem” po prostu ,,zniknal” z Muzeum
wydawalo nam si¢ zbyt proste. Dlatego
postanowili§my zrobi¢ cos bardziej abs-
trakcyjnego i ,,ukradlismy” Damie na-
szyjnik. Tak spreparowany obraz pojawit
sie oczywiscie w Muzeum z adekwatnym
podpisem ,Dama z gronostajem, ale bez
naszyjnika”. Wiedzieliémy jednak, ze to
za malo, by temat zostal dostrzezony.
Nie kazdy w koncu odwiedza muzeum.
Dlatego na $cianie muzeum wyekspo-
nowalismy wielkg replike obrazu - po-
zbawionego naszyjnika - aby wzbudzi¢
ciekawos$¢ gapiow. A gdy wszyscy zasta-
nawiali sie: ,,Kto to zrobil?!’; tuz przed
Dama wyrdst wielki outdoor prezentu-
jacy posta¢ Lupina z naszyjnikiem wraz



z wymownym, tlumaczacym wszystko
podpisem ,Merci, Madame. Lupin.”
Calo$§¢ zintegrowana byla réwnolegle
z dziataniami w kanatach digital: post
z ,Dama bez naszyjnika” pojawil sie na
profilu Muzeum Narodowego, nastep-
nie odnidst sie do niego Netflix, a gdy
emocje siegaly zenitu... calo$¢ skomen-
towal odtworca gléwnej roli - tytulowy
Lupin (Omar Sy).

2. Media mix

80% budzetu skierowane byto na dzia-
tania ,w realu’, ktére tworzyly pretekst
do calej komunikacji: trzeba bylo na-
wigza¢ wspolprace z muzeum, stworzyé
outdoor z ,Damg bez naszyjnika” oraz
replike Damy w $rodku. Zaledwie 20%
poswiecone zostalo na wsparcie digi-
tal, a wszystko to mozliwe byto dzigki
temu, ze dziatania mialy bardzo taktycz-
ny charakter. W pierwszej fazie - ktéra
pemnita funkcje teasera - wykorzystane
zostaly: Twitter Muzeum Narodowego,
Twitter Netflix oraz... Twitter Omara
Sy. W drugiej fazie - tj. reveal — wyko-
rzystane zostaly kanaly Facebooka oraz
Instagrama Muzeum Narodowego oraz
platne publikacje w branzowych me-
diach, ktore zwrdcily uwage na akcje.

Rezultaty
Lupin skradt nie tylko naszyjnik Damy,
ale i uwage wszystkich. Tematem

MADRME

INETELIX — SERIAL ORYGINALNY

»Damy z gronostajem” zainteresowa-
ty sie od razu portale, takie jak: Onet,
Gazeta.pl, Marketing przy kawie, K
MAG, Love Krakéw czy Wirtualne
Media, o akgji pisali tez influencerzy.
Najwazniejsze bylo jednak dla nas to,
ze wszyscy dzielili sie zdjeciami no$nika
OOH przedstawiajacego posta¢ Lupina
i ,Damy bez naszyjnika” w tle. Dzieki
temu niemal kazda wzmianka o akcji
z Damg sprawiala, ze na pierwszym
planie byt Lupin i promocja nowego
serialu, co bylo naszym gléwnym celem
komunikacyjnym. Créme de la creme
calej akcji byla odpowiedz na tweet
Muzeum Narodowego, ktore wrzucito
OOH ,Damy bez naszyjnika” z pyta-
niem: ,Kto si¢ na to potasil?” Netflix
»podbil” pytanie, a odpowiedzial na nie
sam Omar Sy, superpopularny aktor
grajacy Lupina. Tweet cieszyl si¢ rekor-
dowg popularnoscia nie tylko w Polsce.
Last but not least: Lupin stal sie seria-

srebro

lem #1 na liscie trending Netflix Polska,

a to znaczy, ze sie udalo.

o Zasieg: 2,5 miliona.

« Zaangazowanie: 10 000.

o Wzmianki w mediach spofecznoscio-
wych: 150.

« Publikacje mediowe: 20.

Podsumowanie

»Sztuka Kradziezy” pokazata, ze potaczenie
tradycyjnych, nieco skostniatych form, jaki-
mi s3 no$niki OOH, moze nabra¢ nowego
wymiaru, gdy wykorzystamy je w niekon-
wencjonalny sposdb, wpiszemy w lokalny
kontekst, a przede wszystkim — w ciekawy
sposob przeniesiemy wszystko w obszar
social mediow, gdzie tego typu kampanie
nabierajg impetu. Polaczenie starego’
z ,nowym’ pokazuje, ze nawet znane od
lat nosniki, jakimi s3 OOH, moga w dobie
wszechobecnego digitalu by¢ kanwa do in-
teresujacych dziatan promocyjnych.
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Limited Budget

Zabierz dobrg ptyte
w podroz z Volvo

Klient: Volvo Car Poland
Marka: Volvo
Zgtaszajacy: Mindshare Polska

Wspotzgtaszajacy: Grey Worldwide, White Bits

Zespot:
Volvo Car Poland: tukasz Borak

White Bits: Rafat Bortniczuk, Maciej Sawicki, Katarzyna Biata, Dawid Szypulski

Grey: Magdalena Zalewska, Dorota Rzeszutek

Mindshare: Maciej Swiatek, Katarzyna Lewandowska

Koncepcja kampanii
Bezpieczne auto? Wigkszo$¢ oséb po-
mysli o Volvo. To efekt marki budowa-
nej konsekwentnie, przez lata. Volvo
jest pionierem w dziedzinie mobilno-
$ci 1 bezpieczenstwa. To marka, ktéra
na pierwszym miejscu stawia cztowie-
ka. Wida¢ to w komunikacji, ktora jest
bardziej o ludziach i $rodowisku niz
o autach.

Dlatego stajagc przed zadaniem
stworzenia koncepcji nowej kampanii
produktowej dla plyty podsilnikowej
Volvo Car Poland, po raz kolejny ru-
szylisSmy na poszukiwanie insightow,
ktére pomoga nam dotrze¢ do uzyt-
kownikéw aut. Efekt? Oparliémy nar-
racje na skojarzeniach muzycznych,
a haslo ,,Zabierz dobrg ptyte w podroz
z Volvo” zyskato nowe brzmienie.

Cele kampanii

Celem kampanii byl wzrost sprzedazy
aluminiowej plyty oslaniajacej silnik
0 30% w stosunku do analogiczne-
go okresu w ubieglym roku. Warto$¢é
celu wynikala ze stabilnej (niezmien-
nej) sprzedazy w latach poprzednich
bez wsparcia mediowego oraz tego, iz
taki wzrost pokrywat koszty kampanii.
Biorac pod uwage bardzo ograniczony

budzet mediowy, osiagniecie tego celu
byto ambitnym zadaniem!

Wyzwanie
Wyzwaniem byla sprzedaz w digitalu
produktu, ktory:
a) niejest seksowny (powiedzmy wprost:
jest nieciekawy!),
b) nie jest akcesorium pierwszego wy-
boru,
¢) nie jest dla klienta nawet widoczny.
Plyta podlogowa ostaniajaca silnik
to techniczne akcesorium, o ktérym
kierowca raczej nie mysli w pierwszej
kolejnosci przy doposazaniu swojego
auta. Nasze dane sprzedazowe poka-
zujg, Ze uzytkownicy Volvo zazwyczaj
rozwazaja zakup haka, bagaznika na
rowery, boxa dachowego czy maty do
bagaznika. Jak zatem zakomunikowac
produkt, ktérym jest ostona silnika,
tak by zwykty kierowca w ogodle zainte-
resowal sie jego reklamg? I dalej - jak
sktoni¢ go do jego zakupu w autory-
zowanym salonie Volvo, a nie w licz-
nych, tanszych i nieautoryzowanych
serwisach?

Z charakteru promowanego pro-
duktu wynikalo kolejne wyzwanie,
czyli mocno ograniczony budzet na
dzialania platne. MusieliSmy znalez¢
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odpowiedz na kolejne kluczowe py-
tanie: jak przy ograniczonym budze-
cie skutecznie dotrze¢ do naszej gru-
py docelowej, ktéra byli mezczyzni,
w wieku 30-55 lat, posiadajacy oczy-
wiscie samochéd Volvo.

Strategia

Pierwszym kluczowym wskaznikiem
sukcesu kampanii bylo efektywne wy-
korzystanie ograniczonego budzetu.
W tym celu precyzyjnie okredlilismy
grupe docelowa: posiadaczy Volvo
w wieku 30-55 lat. Na tej podstawie
wybrali$my kanaly mediowe owned,
dzieki ktorym w najwiekszym stop-
niu moglismy dotrze¢ do posiadaczy
samochodéw marki Volvo bez duzych
nakladéw finansowych. W trakcie
kampanii skorzystaliémy z postéw na
profilach Facebooka/Instagrama mar-
ki Volvo, ktére byly wspierane matymi
budzetami z puli wsparcia ongoingo-
wego profilu.

Ze wzgledu na bardzo dobry od-
bior kampanii zdecydowali$émy si¢ na
dodatkowe dzialania platne, by mak-
symalnie wykorzystaé jej potencjal
sprzedazowy. Stad inwestycja w rekla-
my na platformach spolecznoéciowych
Meta oraz TikTok.



W obu placementach precyzyjnie
targetowaliémy kampanie do core na-
szej grupy celowej: mezczyzni w wieku
30-55, zainteresowani motoryzacja,
off-roadem, akcesoriami samocho-
dowymi i oczywiscie markg Volvo.
Wykorzystanie TikToka pozwolito na
rozwiniecie idei kreatywnej w forme
wideo z duzym impactem wykorzy-
stywanego podktadu muzycznego.
Dzigki niemu wykorzystalismy mak-
symalnie potencjal idei kreatywnej
i wywolalismy wigkszy buzz wokot
promowanej oferty.

Sposob realizacji
1. Kreacja
Kluczowym elementem sukcesu kampanii
byta odpowiednia kreacja. Ptyta podiogo-
wa to ,nudny’, techniczny i niewidoczny
produkt. Z racji ograniczonego budzetu
na media, kreacja musiata sie wyrézniaé
i przyciaga¢ uwage, by dopiero w dalszych
etapach przekierowa¢ na aspekty funk-
cjonalne i praktyczne. Bardzo wazne bylo
wiec opowiedzenie o produkcie w sposdb
interesujacy i angazujacy.

Kampania odbyla si¢ na wiosne.
Wykorzystaliémy wiec kontekst nad-

chodzacych wakacyjnych wyjazdéw
po bezdrozach, przy ktérych produkt
ma praktyczne zastosowanie. Gdy ka-
mienie czy zwir pryskaja spod kot, pty-
ta wydaje dzwieki mite dla ucha, a sa-
mochdd jest perfekcyjnie chroniony.

braz I

»Na hardcorowych drogach - BACH!
to klasyka”
»Wybieraj tracki, jakie chcesz”

2. Media mix

Budzet zostat wydany w 100% na digital,
100% social media (Meta, TikTok), ze
wzgledu na mozliwos¢ precyzyjnego tar-
getowania kampanii. W ramach mediéw
wlasnych prowadziliSmy réwniez ko-
munikacje w autoryzowanych salonach
sprzedazy samochodéw marki Volvo.

3. Innowagcje

To idea kreatywna! O bardzo technicz-
nym, nudnym i niewidocznym produk-
cie byliSmy w stanie opowiedzie¢ w an-
gazujacy, atrakcyjny, zrozumialy sposéb.
I efektywny z punktu widzenia klienta.

Rezultaty

Cel kampanii przekroczylismy az
0 54 p.p., osiagajac wzrost sprzedazy
aluminiowych plyt ochronnych sil-
nika na poziomie 84% (przy zakla-
danych 30%). ROI dla tego projektu
wynidst 210%.

Marka Volvo zawtaszczyta reklamowo
te kategorie produktows, budujac orygi-
nalng i kreatywng komunikacje trafiaja-
cg do kierowcéw w sposdb zrozumiaty
i przystepny w okresie, gdy zakup tego

Celem kampanii byt wzrost sprzedazy aluminiowe]

ptyty ostaniajacej silnik 0 30% w stosunku do
analogicznego okresu w ubiegtym roku.

Tak powstata idea ,,Zabierz dobra ply-
te w podroz”

Komunikacje oparliémy o insight -
uczucie zaniepokojenia, gdy co$ moc-
no uderza w podwozie auta podczas
wyjazdéw. Produkt to rozwigzanie:
plyta zabezpiecza silnik, miske olejowa
i skrzynie biegéw. A skoro plyta, to opo-
wiedzieli$my o niej w kontekscie mocno
muzycznym. Pokazalismy, ze muzyka
i wymagajace drogi maja ze sobg wiele
wspodlnego. Hasto kampanii przelozyli-
$my na kreacje do social mediéw, opar-
te na kontekscie podrozy i pasujacych
do nich gatunkach muzycznych.

»Kiedy hip hop na wybojach - hard
rock moze uderzy¢ w podwozie””

akcesorium (przez wakacyjnymi podro-
zami) byl pozadany.

Podsumowanie

Po raz kolejny udowodniliémy moc traf-
nego insightu, ktéry w przelozeniu na
kreacje pozwolil zrealizowaé i przekro-
czy¢ cele kampanii (84% wzrost sprze-
dazy). Przy kampanii produktowej, poza
sprzedazg, stworzylismy tez narracje,
ktora zwrocita uwage i byly czyms zupet-
nie nowym w branzy automotive.

Czas trwania kampanii
1.04-30.06.2022
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Limited Budget

Przysnacki chrupac
wolno... gtosno w sieci!

Klient: Intersnack

Marka: Przysnacki

Zgtaszajacy: GoldenSubmarine

Zespot:

Intersnack: Tobiasz Jaskuta, Iga Nosalska

GoldenSubmarine: Gabi Benesz, Piotr Stasiak, Stawek Skowerski, Jakub Kwaczynski, Natalia Nurek,
Karolina Gruca, Karolina Bgkowska, Wiktor Dzik

Zenith: Radostaw Tulpatowicz, Marcin Arkuszewski

MARTYNA MAJ.

Szepczgca w Sieci ASMR

: //\“x

Koncepcja kampanii
WykorzystaliSmy popularny, wciaz
niewykorzystany przez konkuren-
tow, trend ASMR jako narzedzie do
pozycjonowania marki wokot relak-
sujacej przyjemnosci. I zaprosilismy
konsumentéw do multisensorycz-
nego doswiadczania produktow
w digitalu.

Cele kampanii

Wzmocnienie pozycjonowania marki
Przysnacki w obszarze relaksujacej przy-
jemnosci. Dotarcie do targetu 18-34,
aw szczegoblnosci: zrealizowanie zasiegu
kampanii na poziomie 4 500 000, wzrost
na wymiarze ,,relaksujaca przyjemno$¢”
0 6 p.p., zaangazowanie fanéw marki
w socialowej aktywacji konkursowej.
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Wyzwanie

W 2021, ze wzgledéw biznesowych
i strategicznych, marka Przysnacki
przeszla relaunch oparty na dwdch za-
fozeniach: porzuceniu ludowej estetyki
i folkowego charakteru oraz ewolucji
tozsamosci marki i jeszcze mocniejszym
skojarzeniu z naturalnoscia i relaksem.
W tym celu przeprowadzono gruntowny


https://www.youtube.com/watch?v=4njSGWeb_p4

MARTAWNIEMCZECH

PKSISTERSMUSIC

wyrdznienie

MELICZYTA

ZASIEG CALEJ KAMPANII: BUDZET:

PN
A

9, T | 192 1vs.

TOP OF MIND (01-03.2022):

+ 3

lifting identyfikacji wizualnej, radykalnie
zmieniono packaging design i powstata
nowa platforma komunikacyjna ,,Przy-
snacki. Chrupa¢ Wolno” Wyzwaniem
stalo sie dotarcie z komunikacja do
konsumentéw w $rodowisku digital. Jak
atrakcyjnie i wiarygodnie przedstawi¢
wielozmystowa przyjemnos¢ z jedzenia
chrupek, prazynek i chipséw przez ekran
smartfona lub komputera?

Strategia

Jako jedna z pierwszych marek FMCG
w Polsce wykorzystalismy ASMR faczacy
w sobie esencjonalne triggery dzwiekowe
i wizualne, ktdre przez niektérych opisy-
wane sg wrecz jako... masaz mozgu. Dzie-
ki ASMR moglismy podkresli¢ wyjatko-
wy dzwiek chrupania Przysnackéw, ktory
obok smaku jest jednym z gléwnych as-
setoéw w calej kategorii. Na tej bazie stwo-
rzylismy unikalng, digitalowa kampanie,
skupiajaca sie na relaksujacych i przyjem-
no$ciowych wrazeniach sensorycznych,
jaka daja produkty marki Przysnacki.

Sposob realizacji

ZaprosiliSmy internautéw do do$wiad-
czenia i zglebiania przyjemnodci, jaka
doznajemy, spedzajac leniwie czas z ulu-
bionymi przekaskami. Podstawg kampa-
nii bylo hero wideo, nagrane z udzialem
ambasadorki akcji — Martyny z kanatu

B CRURAE

Zaprosili$my internautéow do doswiadczenia
| zgtebiania przyjemnosci, jaka doznajemy,
spedzajac leniwie czas z ulubionymi przekaskami.

Szepczaca w sieci ASMR. Ponad 6-minu-
towy film to kreatywny zapis relaksujace-
go doswiadczenia dzwiekéw chrupania
rozmaitych produktéw marki Przysnac-
ki. Skrécone wersje nagrania z Martyna
trafity na YouTube oraz na Facebooka
w formie reklam 6” i 15”. Do akgji zapro-
siliSmy réwniez 5 tworcow z TikToka, by
zaprezentowali swoim fanom nagrane
przez siebie autorskie podejscia do hasta
»Przysnacki chrupa¢ wolno”.

Wykorzystaliémy tez medium, ktdre
skupia si¢ na smakowaniu dzwiekowych
przyjemnoéci — platforme Spotify. Tam,
oproécz specjalnie nagranych szepcza-
co-chrupigcych reklam audio ASMR,
stworzyliSmy rowniez playliste wpro-
wadzajaca odbiorcéw w nastrdj relaksu
i komfortu. Do jej wspottworzenia za-
prosiliémy potem samych uzytkowni-
kéw w ramach aktywacji konkursowej,
w ktdrej do wygrania byly zestawy ,,Wol-
nego Chrupania”: stylowe koce + glosni-
ki JBL + produkty marki Przysnacki.

Rezultaty
Kampania zrealizowala wszystkie zakla-
dane KPI mediowe - calkowity zasieg

kampanii wynidst 5 105 534, co stanowi
60% grupy docelowej 18-34 wg Mediapa-
nel. W lutym, w trakcie trwania kampa-
nii, zanotowali§my wzrosty $wiadomosci
top of mind (+3 p.p. vs styczen 2022)
i na wskazniku ,marka, ktéra pozwala
mi si¢ zrelaksowac i odprezy¢” (wzrost az
0 +10,3 p.p. vs styczen 2022). Co wazne,
kampania AMSR byla w tamtym czasie
jedynym dziataniem, ktére wprost adre-
sowato ten wskaznik w komunikacji mar-
ki, co $wiadczy o sukcesie i bezposrednim
wplywie kampanii na wyniki. Poréw-
nujac analogiczne okresy (luty 2022 vs
luty 2021) na wskazniku ,marka, ktéra
pozwala mi si¢ zrelaksowaé i odprezy¢”
réwniez zanotowaliémy wzrost 0 6,5 p.p.

Podsumowanie

ASMR stato sie $wietnym narzedziem do
budowania i wzmacniania pozycjono-
wania marki Przysnacki wokét relaksu-
jacej przyjemnosci. O tym, ze Przysnacki
Chrupa¢ wolno... bylo glo$no w sieci!

Budzet kampanii
100 000 - 250 000 zt

CASEBOOK | 125


https://open.spotify.com/user/31rfejx53vhbordlokrkn6lokeaa

Kampanie, ktore inspirujg do dziatan
altruistycznych lub zmiany zachowania w imie
wyzszego dobra. Takie, ktore realizuja cele

0 znaczeniu spotecznym. Dziatania pro bono,
kreacje zrealizowane w imieniu organizacji
non-profit i agend rzadowych, jak rowniez akcje
CSR i edukacyjne prowadzone przez biznes.
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MIXX FOR GOQOD
PURPOSE

PIERWSZA POMOC LUDZKOSCI

Bank BNP Paribas i Polski Czerwony Krzyz
VMLY&R, Havas Media, Warsaw Witches Association

ZUBR POWIEKSZA BIEBRZANSKI
PARK NARODOWY

Kompania Piwowarska (Zubr)

Zenith, Huta 19 im. Joachima Fersengelda

CZESTO DOBRE Dt.UZEJ.
POPATRZ-POWACHAJ-POSMAKUJ.

Too Good To Go
Too Good To Go, Dynamo Films

TELEFON ZAUFANIA MtODYCH
- RESERVED X FUNDACJA ITAKA

Reserved
Reserved, Fundacja ITAKA

Sponsor kategorii DIMAQ®


https://dimaq.pl/

MIXX for Good Purpose

Klient: Bank BNP Paribas i Polski Czerwony Krzyz

Zgtaszajacy: VMLY&R

Wspotzgtaszajacy: Havas Media, Warsaw Witches Association

Zespot:

VMLY&R: Jaime Mandelbaum, Dawid Szczepaniak, Piotr Osinski, Adam Sierocinski, Antoni Kaminski,
Zbigniew Marczak, Anna Klamecka, Mateusz Cukierski, Agnieszka Winnik-Jaworska, tukasz

Majewski, Szymon Slezak, Magdalena Dzieniesiewicz, Agata Szybilska-Czech, Karolina Abramowicz,
Antoni Ciszewski, Matgorzata Stychan, Claire Charruau, Jennifer Aston

Warsaw Witches Association: Krzysztof Kiziewicz, Maciej Szupica, Jakub Burakiewicz, Tomasz Marjan
Naruszewicz, Marta Berens, Stanistaw Prokopczuk

BNP Paribas: Dariusz Maciotek, Matgorzata Wasiuk, Agnieszka Paczulska, Aleksandra Lecka-Maniak,
Marek Zaborowski

PCK: Michat Mikotajczyk, Honorata Krzywon, Matgorzata Szukata, Agnieszka Skura

Havas Media: Renata Wasiak-Sosnowska, Matgorzata Wegierek, Dagmara Jakubowska,
Michat Fronckiel

Koncepcja kampanii

Pierwsza Pomoc Ludzkoéci to kurs
pierwszej pomocy uczacy tolerancji,
ktéry pomaga kursantom nie tylko zdo-
by¢ potrzebng wiedze z zakresu CPR, ale
takze zmierzy¢ si¢ z ich wlasnymi uprze-

Zdecydowalismy sie skonfrontowac Polki
i Polakow z ich uprzedzeniami, tworzac wyjatkowe
doswiadczenie, ktére zacheca do zmiany postaw.

dzeniami.

Wykorzystano w nim stworzone spe-
cjalnie na te okazje fantomy, do ztudze-
nia przypominajace prawdziwych ludzi,
ktérzy na co dzien spotykaja si¢ z dys-
kryminacja.

Cele kampanii

Status spoleczny, wyznawana religia
czy orientacja seksualna nie powin-
ny nas powstrzymywaé przed udzie-
leniem pierwszej pomocy. Celem
kampanii ,,Pierwsza Pomoc Ludzko-
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$ci” bylo dotrze¢ do jak najszersze-
go grona Polek i Polakéw i wywotaé
dyskusje na temat naszych uprzedzen
wobec odmiennosci. Dzigki kampa-
nii chcieliémy zmieni¢ spoteczne po-
stawy i sprawié, by nasze obawy nie


https://www.lovethework.com/people/577914
https://www.lovethework.com/people/207382
https://www.lovethework.com/people/551327
https://www.lovethework.com/people/570080

powstrzymywaly nas od udzielenia
pierwszej pomocy — szczegdlnie w sy-
tuacji kryzysowej, gdzie liczy sie kaz-
da sekunda.

Wyzwanie

Badania wskazuja, iz tylko 19% Polek
i Polakow jest pewnych, Ze potrafi pra-
widtowo udzieli¢ pierwszej pomocy.
Jednak brak umiejetnosci to nie jedyna
bariera. Skrzyzowanie poziomu uprze-
dzen w polskim spoleczenstwie z bra-
kiem wiedzy i umiejetnosci w niesieniu
pierwszej pomocy moga miec tragiczne
konsekwencje.

Jednak prawda jest, ze najbardziej
boimy si¢ tego, czego nie znamy. Jeste-
$my jednym z najbardziej homogenicz-
nych spoleczenistw w Europie, z jedynie
2% udzialem mniejszosci. Mimo iz 80%
badanych nigdy nie mialo stycznosci
z wyznawcy islamu, nastawienie do
nich jest negatywne. W 2021 roku zo-
staliémy krajem z najgorszym nastawie-
niem wobec 0s6b LGBTQ+ w ramach
Unii Europejskiej.

Nasze uprzedzenia czgsto sg irra-
cjonalne, niepoparte faktycznymi do-
$wiadczeniami. I czesto stabng lub na-
wet znikajg, gdy zweryfikujemy swoje
leki w bezposrednim kontakcie.

1 7Zrédto: Badanie ilo$ciowe Biostat, n=501 osGb.

Strategia

Zdecydowalismy si¢ skonfrontowa¢é
Polki i Polakéw z ich uprzedzeniami,
tworzac wyjatkowe doswiadczenie, kto-
re zacheca do zmiany postaw.

ztoto

uczyly si¢ ratowaé zycie. Uczestnicy
- dokonujac resuscytacji na kampa-
nijnych fantomach - konfrontowali
sie ze swoimi uprzedzeniami, musieli
przetamac swoje leki, niecheé, obrzy-
dzenie. Na zakonczenie mieli okazje
spotkac sie z osobami stojacymi za fan-
tomami i postucha¢ ich wzruszajacych
historii. Dzigki temu dostrzegli, ze war-
to ratowa¢ kazde zycie, nie kierujac sie
uprzedzeniami.

Eksperyment zostal opublikowany
jako glowny material kampanijny. Ra-
zem z filmem prezentujacym poprawna
pozycje boczng ustalong zostat wiaczo-
ny do zestawu materiatéw edukacyj-
nych PCK.

Rezultaty

Budowanie otwartego spoleczenstwa
i zwiekszanie tolerancji jest celem dtu-
gofalowym. Kampania wywolala jednak
oczekiwang, szerokg dyskusje na temat
narodowych uprzedzen oraz konieczno-
$ci ratowania kazdego zycia.

W ciggu pierwszych tygodni kam-
panii dotarliémy do ponad 6 mln oséb.
Wygenerowaliémy dyskusje o toleran-
¢ji, réznorodnosci i pierwszej pomocy

Na poziomie insightu dotknelismy
trudnego tematu uprzedzen, z ktorych
czesto nie zdajemy sobie sprawy.

Sposob realizacji

Na poziomie insightu dotkneli§my
trudnego tematu uprzedzen, z ktérych
czesto nie zdajemy sobie sprawy. Dla-
tego kluczowe na poziomie egzekucji
kreatywnej bylo stworzenie warunkéw
do konfrontacji bohateréw z ich otwar-
to$cig na réznorodnos¢.

WybraliSmy troje bohateréw repre-
zentujacych odmiennosci: Khedi - mu-
zulmanke, uchodzczyni¢ z Czeczenii,
Grzegorza — osobe w kryzysie bezdom-
nosci oraz ,Leona” Grzegorza — osobe
genderqueer i stworzylismy wzorowane
na nich hiperrealistyczne fantomy.

Zdecydowali$my, iz formatem naj-
lepiej odpowiadajacym na zalozong
w strategii potrzebe konfrontacji bedzie
eksperyment spoleczny. Zrealizowali-
$my go w formie szkolenia — 24 osoby

na indywidualnych profilach w social
mediach na poziomie 800 wzmianek,
otrzymujac dodatkowo ponad 2 mln
zasiegu.

Zaangazowane w dyskusje portale
informacyjne, znane osobistosci i ikony
kultury, wygenerowaly 112 wzmianek
w mediach i ponad milion z earned me-
dia w ciaggu dwoch pierwszych tygodni
trwania kampanii.

Kampania wplyneta na zachowania
odbiorcow: 32% uczestnikéw badania
zadeklarowato wzrost checi udzielenia
pierwszej pomocy niezaleznie od od-
miennosci ofiary po obejrzeniu filmu
gléwnego.!

Wazne dla nas sg tez realne zmiany
- Grzegorz, osoba w kryzysie bezdom-
noéci, pierwowzor jednego z fantomow,
otrzymat prace.
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MIXX for Good Purpose

Klient: Kompania Piwowarska
Marka: Zubr
Zgtaszajacy: Zenith

Wspotzgtaszajacy: Huta 19 im. Joachima Fersengelda

Zespot:

Kompania Piwowarska: Urszula Czerniawska-Kapeluch, Michat Szczerba, Kamila Sucharzewska,
Justyna Werner, Tycjan Lewandowski

Zenith: Maksym Stala, Piotr Gorski, Robert Borowski, Dominika Sadlak

Huta 19: Darek Rzontkowski, Justyna Sztengreber, Martyna Cecerko, Anna Dudek, Marta Spychalska

Koncepcja kampanii
Fundusz Zubra w roku 2021 zdecydowat
si¢ przeprowadzi¢ akcje, ktéra wydawa-
fa si¢ niemozliwa - powigkszanie naj-
wiekszego polskiego parku narodowego.
Zaangazowanie w ten projekt pozwolito
porwac serca Polakéw, przykué uwage
do problemu, ale réwniez przetamac na-
piecia towarzyszace ochronie przyrody.

Cele kampanii

Aktywacja miala nie tylko poprawi¢ sy-
tuacje parku narodowego, ale tez wply-
na¢ na postawy spoleczne uzytkownikow
marki. Zalezato nam, aby jak najwiekszy
odsetek zubrowiczow, ktorzy nie sg glow-
ng grupa komunikacji ekologicznych ini-
cjatyw, zadeklarowal, ze ochrona zwie-
rzat i przyrody jest dla nich wazna.

Wyzwania

Aby zatrzymac ,erozje” target grupy
i dotrze¢ do nowych odbiorcow, ktdrzy
odnajda w piwnej marce co$ wigcej niz
tylko piwo — Zubr postawil w kampa-
nii nacisk na swoje przyrodnicze DNA.
Jednak ochrona przyrody jest od paru

lat w Polsce tematem ,,politycznym”
i antagonizujacym spoteczenstwo. Wy-
zwaniem dla marki Zubr i prowadzo-
nych pod parasolem Funduszu Zubra
akcji CSR bylo i jest podejmowanie
dziatan, ktére rozwiaza realne pro-
blemy przyrodnicze oraz ,zintegrujg,
a nie ponownie podzielg Polakow.
Konsumenci marki Zubr to w duzej
mierze konserwatywni Polacy ze wsi
i malych miejscowosci, mezczyzni,
w wieku okoto 35-70 lat. Nie sg pierw-
szym wyborem marek ekologicznych
i oczywista grupa docelowa takiej ko-
munikacji. Szukali$my wigc sposobu,
aby wzbudzi¢ ich zainteresowanie tymi
kwestiami w sprytny sposéb - podjac¢
sie edukacji i uwrazliwi¢ ich na pro-
blemy polskiej przyrody, ktéra wbrew
pozorom bywa im bardzo bliska z racji
miejsca zamieszkania czy hobby.
Przeznaczajac $rodki na wykup
gruntéw, nie mogliémy pozwoli¢ sobie

130 | IAB MIXX AWARDS 2022 PERFECTLY

na wysokobudzetowa kampanie re-
klamowa. Dodatkowym wyzwaniem
stala si¢ wigc maksymalizacja zasiegu
i impaktu kampanii przy ograniczo-
nych mozliwosciach budzetowych.

Strategia

Strategie kampanii oparliSmy na insi-
ghcie, ktory odkrylismy w trakcie prac
nad kampanig - az 40% terenéw Bie-
brzanskiego Parku Narodowego znajdo-
walo sie bowiem w rekach prywatnych,
przez co nie mogly by¢ nalezycie chro-
nione. Dlatego w sierpniu 2021 Fundusz
Zubra zdecydowal si¢ poméc parkowi
w ochronie terenéw bezcennych dla za-
grozonych gatunkéw zwierzat, przeka-
zujac darowizne na wykup 250 000 m?
dzialek. Nie mogac pozwoli¢ sobie na
milionowa kampanie reklamowa, po-
stawiliSmy w 100% na digital, gtéwnie
dziatania w socialu i PR. W osiggnieciu


https://funduszzubra.pl/
https://funduszzubra.pl/
https://funduszzubra.pl/
https://funduszzubra.pl/

~ Fundusz Zubra pomaga
= kupic grunty Biebrzanskiemu |
W Parkowi Narodowemu A

. M Dowiedz si¢ jak >

szerokiego publicity kluczows role ode-
grata bliska wspotpraca z influencerami,
ktorzy jako pierwsi napisali o akgji.

Sposob realizacji

Akcja wykupu gruntéw przez Fun-
dusz Zubra byta wspierana wylgcznie
w mediach online, z czego komuni-
kacja display stanowita 73% budzetu,
a na social media przeznaczone zo-
stalo 27%. Naszych partneréw po-
prosilismy o wsparcie w wyjasnieniu
trudnych do przyswojenia kwestii
przyrodniczych przy uzyciu jezyka
internetu (memy, ilustracje). Mo-
wienie lekkim jezykiem, wprost i na
zasadach partnerstwa pozwolito nam
uspoleczni¢ inicjatywe, a jednocze-
$nie pozostawi¢ ja w tonie charak-
terystycznym dla calej komunika-
¢ji marki. Do osiagnigcia tego celu
zdecydowali$my si¢ na wspolprace
z influencerami: Donald.pl, Make
Life Harder, Wiedza Bezuzyteczna,
Suchar Codzienny.

Rezultaty

Aktywacja miata na celu przede wszyst-
kim poprawi¢ sytuacje Biebrzanskiego
Parku Narodowego - zgodnie z planem

i

mea

Fundusz Zubra wykupit 250 000 m?
gruntéw znajdujacych sie¢ w prywat-
nych rekach i przekazat je parkowi,
dzieki czemu zagrozone gatunki sg le-
piej chronione.

Udalo si¢ wplyna¢ na postawy spo-
teczne, ktérych zmiana zweryfikowa-
na zostala w dedykowanym badaniu
ilosciowym IQS. Zalezalo nam, aby
jak najwiekszy odsetek zubrowiczow,
ktérzy co do zasady nie sa gléwna
grupa komunikacji ekologicznych
inicjatyw, zadeklarowal, ze ochrona
zwierzat i przyrody jest dla nich waz-
na. Po kampanii potwierdzilo to 58%
(zdecydowanie) i 33% (raczej) core
targetu. Odsetek core targetu, ktory
ocenil nasze zaangazowanie dobrze
lub bardzo dobrze, to tacznie 91% -
0 10 p.p. wiecej niz w 2020.

Akgja pozytywnie przelozyla si¢ tez
na intencje zakupowe wsréd zubro-
wiczéw. Po aktywacji zanotowalismy
wzrost wskaznika ,Intencja zakupo-
wa” w core target o 12 p.p. rok do roku.

Podsumowanie

Na temat akcji pojawilo si¢ 360 orga-
nicznych wzmianek, publikacje nie re-
klamowe o kampanii zostaly wyswietlo-
ne ponad 5 mln razy.

srebro

Alkohol. Tylko dla pefnoletnich
www.abcalkoholu.pl

! Sarna im wigkszy' m
tym wieksz; ma

Za posrednictwem kampanii prze-
szliémy od moéwienia o zwierzetach
i ich ratowaniu (storytelling), do ich
faktycznej ochrony (storydoing),
dajac powdd do szerokiej dyskusji
o problemie w mediach i potwier-
dzajac, ze takie dzialanie jest realnie
potrzebne.

letnich
ot

FUNDUSZ ZUBRA

POMAGA KUPIC GRUNTY,
BIEBRZANSKIEMU ..
PARKOWI NARODOWEMU. 38
Wyjatkowo duzy kot “
powinien miec ;

wyjatkowo duzy

|
P

DoWiedz sie wiecej > b
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MIXX for Good Purpose

Czesto dobre dtuze;.
Popatrz-powachaj-posmakuij.

Klient: Too Good To Go
Zgtaszajacy: Too Good To Go

Wspotzgtaszajacy: Dynamo Films

Zespot: Magda Marzec, Maria Zakrzewska, Tomasz Baranowski, Leszek Dabrowski, Katarzyna Brytka,
Julia Kubica, Magda Piotrowska, Maciek Maciantowicz, Grzegorz Waliczek, Aleksandra Stocinska,
Kalina Gajewska, Kuba Smokowski, Adam Lauk, Iwo Rachwat, Julian Bladowski

Koncepcja kampanii

Ponad 1/3 jedzenia jest marnowana — to 79
ton na sekunde! To tak, jakby wracajac ze
sklepu z 3 torbami jedng zostawia¢ przed
drzwiami i o niej zapomina¢. Takie dziata-
nie nie pozostaje bez wplywu na otaczajacy
nas $wiat zaréwno z perspektywy spotecz-
nej, srodowiskowej, jak i biznesowej. Sam
problem jest na tyle duzy, ze potrafi przy-
tloczy¢. Chcielismy wiec zajac sie jego frag-
mentem, czyli marnowaniem ze wzgledu
na niezrozumienie daty waznosci. Chcie-
lismy;, aby nasza kampania oprocz dziatan
edukacyjnych dawata konkretne narzedzia
konsumentom, ktére w prosty sposéb po-
moga im marnowa¢ mniej.

Cele kampanii

« 20 sygnatariuszy paktu przeciw marno-
waniu zywnosci i 60 produktéw wyty-
powanych do zmiany etykiety na start
kampanii.

« 1000 publikacji w mediach z przekazem
kampanii.

« 500 tys. wyswietlent hero klipu.

Wyzwanie
Misjg Too Good To Go jest ograniczenie
marnowania jedzenia na $wiecie i w Pol-
sce, a takze edukowanie partneréw i uzyt-
kownikéw na temat szkodliwych skutkéw
wyrzucania jedzenia.

Cho¢ na temat dzialalnosci Too Good
To Go pojawiaja si¢ $rednio 22 publika-
cje 1 wpisy dziennie', temat marnowania

! Instytut Monitorowania Mediéw, 2021

jedzenia przez daty nie byt dotychczas
szeroko podnoszony w mediach, a az
10% marnowania w UE ma swoje zrodto
wlasnie w niezrozumieniu znakowania
produktow spozywczych®. Z kolei prawie
potowa Polakéw (43%) uwaza, ze sfor-
mulowania ,nalezy spozy¢ do” i ,,najlepiej
spozy¢ przed” oznaczajg to samo’.

Sprawy nie ulatwia jezyk polski. Na-
zewnictwo dat ,najlepiej’/,nalezy” moze
z fatwoscig si¢ pomyli¢. Naszym zadaniem
bylo zwrdcenie uwagi na ten niesmaczny
i trudny problem. Jednoczesnie chcieli-
$my to zrobi¢ w apetyczny sposob, tak by
kazdy uwierzyl, ze jedzenie po terminie
oznaczone ,najlepiej spozy¢ przed” moze
by¢ réwnie smakowite, jak to dopiero co
wyprodukowane.

Naszym celem bylo tez to, by podpo-
wiedzie¢, jak za pomocg wzroku, wechu
i smaku mozna sprawdzié, czy produkt
rzeczywiscie nadaje si¢ do wyrzucenia, bo
jest ,,czesto dobry dtuzey”

Odbiorca kampanii miata wiec zostaé jak
najbardziej szeroka grupa, w szczegélnosci
osoby pelnoletnie, konsumujgce mainstre-
amowe media, takie jak TVN czy onet.pl.
Kolejna grupa, do ktdrej szczegdlnie chcie-
lismy skierowa¢ komunikat, byly kobiety,
ktére wg badan konsumenckich czgéciej niz
mezezyzni podejmuja decyzje zakupowe.

Strategia

By dotrze¢ bezposrednio do klientow
w sklepach i ufatwi¢ im rozréznianie dat,
Too Good To Go zawigzalo miedzyna-

* Flash Eurobarometer 425: Food Waste & Date Marking, 2015

* Badanie PROM, I0S-PIB i SGGW, listopad 2020 r.
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rodowa koalicje partneréw: producen-
tow i retaileréw, ktérzy na opakowaniach
produktéw oznaczonych datg minimalnej
trwalosci, czyli ,najlepiej spozy¢ przed,
wprowadzili specjalne oznaczenie — pik-
togramy, ktére zachecajg do wykorzysty-
wania swoich zmystéw w ocenie $wie-
z0Sci produktu. Na nich znalazl sie napis
,Czesto dobre dluzej. Sprawdz zanim
wyrzucisz. Popatrz-powachaj-posmakuj”
i ikonki obrazujace wzrok, wech i smak.
Beda przypomina¢ o tych trzech prostych
krokach, by z tatwoscig rozrézni¢ produk-
ty nadajace sie do wyrzucenia.

By zwiekszy¢ zasieg dzialan, przepro-
wadzilismy réwniez kampanie in-store
we wszystkich sklepach sieci Auchan
w Polsce. Przy potkach z zywnoécig ,,cze-
sto dobrg dtuzej” pojawily si¢ wskazowki
w formie plakatow i wideo nawigzujgce do
zalozen kampanii.

Dodatkowo nawigzaliémy wspotprace
z gwiazdami gastronomii, czyli Magda
Gessler i Michelem Moranem, znanym
warszawskim restauratorem Aleksandrem
Baronem i autorky bestselleréw kulinar-
nych i edukatorkg ekologiczng Sylwia Maj-
cher. Duet Gessler i Moran w specjalnym
Klipie i na swoich kanatach pokazywali, jak
w latwy sposdb uzy¢ wlasnych zmystow
i ,popatrze¢, powacha¢ i posmakowac’,
nim wyrzuci si¢ jedzenie, wykorzystujac
w ten spos6b szeroki zasieg digital.

Z kolei zwyciezezyni i uczestniczka 9.
edycji MasterChef Aleksandra Juszkie-
wicz i Joanna Mrozek wyruszyly w tra-

s¢ z wyjatkows, interaktywng instalacjg



w ksztalcie gigantycznego jogurtu, gdzie
mozna bylo na wlasne oczy, jezyk i nos
przekona¢ sie, jak sprawdzi¢ produkty
»po dacie”. Instalacja objechata najwigk-
sze miasta w Polsce, a gotowane na zywo
potrawy z produktéw po terminie poka-
zywaly przechodniom, ze takie jedzenie
moze by¢ réwnie smaczne. Wszystkim
dzialaniom towarzyszyla réwniez komu-
nikacja PR podzielona na media ogélno-
informacyjne, lifestyle, B2B i regionalne.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Kreacja gtéwna kampanii miata na celu po-
kazaé w apetyczny sposéb trudny problem
marnowania jedzenia. Jako gtéwny motyw
kampanii wybrali$my proste formy nawig-
zujgce do podstawowych zmystéw: wzroku
(oko), wechu (nos) i smaku (jezyk). W ten
sposdb chcieli$my zacheci¢ ludzi do jedze-
nia produktéw po terminie, o ile oczywi-
$cie spelniaja odpowiednie warunki - wy-
gladaja, pachng i smakuja nadal dobrze. By
oé$mieli¢ widzéw do gotowania i wybie-
rania takich produktéw, zaprosilismy do
wspolpracy przy wideo autorytety znane
z najwyzszej jakosci uzywanych przez sie-
bie produktéw i niezwyklych kulinarnych
talentéw: Magde Gessler oraz Michela
Morana. Gwiazdy nagraly klip, gdzie goto-
waly na zywo i czestowaly przechodniow
pysznymi potrawami, pokazujac w ten
sposob, ze jedzenie po terminie moze by¢
réwnie apetyczne i wspaniate. Przy okazji

braz I

WYZWANIE
10% jedzenia marnuje si¢
przez niezrozumienie dat,

a 60% Polakéw nie rozréznia
oznaczen “nalezy spozyc¢ do”

i “najlepiej spozy¢ przed”

ROZWIAZANIE

Kampania 360 uczaca, jak zaufac

jest dobre dtuzej niz zaktada data
minimalnej trwatosci. Zachgcenie
najwigkszych i mniejszych marek,
by wprowadzity specjalne oznaczenia
na etykietach, ktére nawiazuja

do zatozen kampanii

Y

CZESTO DOBRE DLUZEJ

B V4
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Too Good To Go

swoim zmystom: popatrze¢, powgchac
i posmakowac, by sprawdzi¢ czy jedzenie

REZULTATY

© Nawigzalismy wspdlprace
z Ministerstwem Rolnictwa,
Bankami Zywnosci, Danonem,
Kauflandem, Herbapolem, Nestle,
Auchanem, Panem Pomidorem i Frosta

© 108 produktéw wytypowanych
do zmiany etykiet z 60 planowanych

© Prawie 800 tys. wyswietlen klipu
na YouTube z planowanych 500 tys.

¢ Ponad 1100 publikacji artykutéw,
z zakkadanych 500

© Cztery razy materiat w TV
@ Zasieg kampanii: 3 370 917

© AVE: 1804 724 z¢

edukowali widzéw, méwiac, by ,,popatrzec,
powacha¢, posmakowac” i sprawdzi¢, nim
sie wyrzuci. Oswajaniu strachu przed ze-
psutym jedzeniem stuzy! tez przeskalowa-
ny jogurt, ktory byt outdoorowy instalacja
interaktywng wydzielajacg zapach (zepsu-
tego i dobrego jedzenia) oraz prezentujaca
sposoby odrézniania jedzenia zdatnego do
spozycia od tego, ktére nalezy wyrzuci¢. To
przy nim odbywaly sie pokazy gotowania
realizowane przez znanych kucharzy.

2. Media mix
Zatozeniem kampanii bylo jak najszersze
dotarcie do mainstreamowej publicznosci,
ktora sledzi takie programy; jak MasterChef
czy Kuchenne Rewolugje i jest (nawet bier-
nie) zainteresowana tematem gotowania.
Dobierajgc  kanaly kampanii, mielismy
réwniez na uwadze poszczegdlne elemen-
ty, ktdre chcieliSmy wypromowad, czyli np.
promocje w mediach regionalnych insta-
lacji z jogurtem z pomocg bezkosztowych
dziatant PR. Najwigksza cze$¢ budzetu po-
chloneta produkcja klipu z gwiazdami, kto-
ry byt osia komunikacyjng calej kampanii.
« Produkcja wideo z udzialem gwiazd - 40%.
« Instalacja digital — 20%.
+ Konferencja prasowa — 20%.
«» Wparcie mediowe, w tym kampania di-
gital i TV placement - 20%.

3. Innowacje

Zaprosilismy —mieszkancow  Warszawy,
Krakowa i Katowic do odwiedzenia gi-
gantycznego jogurtu, ktdry, by ograniczyé

marnowanie jedzenia, poddat testom zmy-
sty wszystkich $miatkéw. Niecodzienna
konstrukcja kryta w sobie praktyczng wie-
dzg dotyczaca niemarnowania Zywnosci.
W okienkach jogurtu mozna bylo zobaczy¢,
jak jedzenie zmienia swoje wilasciwosci.
W ostatnim okienku $miatkowie byli od-
sylani do gotujacych uczestniczek Master-
Chef, gdzie nie zabraklo pysznych dan, kto-
rymi mogli poczestowac sie wszyscy gotowi
stang¢ do walki z marnowaniem Zywnosci.
Przechodnie pod okiem Oli Juszkiewicz
i Joanny Mrozek nauczyli si¢ poprawnego
rozumienia dat waznoéci i przekonali sig, ze
jedzenie jest ,,czesto dobre dtuzej”

Rezultaty

« 26 2 20 zalozonych sygnatariuszy paktu.

« 108 produktéw wytypowanych do zmia-
ny etykiet z 60 planowanych.

o Prawie 800 tys. wyswietlen klipu na
YouTube z planowanych 500 tys.

« Ponad 1100 publikacji artykutéw, z pla-
nowanych 500, 4 wejscia w TV.

Podsumowanie

Kampania zrealizowata swdj cel - pomo-
gla konsumentom ograniczy¢ skale mar-
nowania we wlasnych domach, otworzyta
tez wiele dyskusji po stronie producentdw,
ktérzy juz po kampanii zglaszali si¢ ze
swoimi produktami, na ktérych chcieli
mie¢ oznaczenia utatwiajace zrozumienie
daty minimalnej trwatosci.
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MIXX for Good Purpose

Telefon Zaufania Mtodych
— Reserved

X Fundacja ITAKA

Klient: Reserved
Zgtaszajacy: Reserved

Wspotzgtaszajacy: Fundacja ITAKA

Zespot:

Fundacja ITAKA: Izabela Jezierska-Swiergiel

Reserved: Agata Sawicka, Matgorzata Bruska, Rafat Gruszkiewicz, Kamila Zdebik, Anna Dobrzanska,
Patrycja Kostyta, Adam Babinek, Maciek Czarnecki

Koncepcja kampanii

W odpowiedzi na narastajacy w pande-
mii problem pogorszenia zdrowia psy-
chicznego mtodych, ktéry zauwazyli in-
fluencerzy wspdttworzacy kolekeje ,,RE.
DESIGN This collection was curated
by Polish Gen Z”, narodzit si¢ pomyst
akcji charytatywnej. Reserved nawia-
zalo wspolprace z Fundacja ITAKA,
przeznaczajac 300 tys. zt na stworzenie
Telefonu Zaufania Mtodych. Pomyst na
kampanig jest oryginalny.

Cele kampanii

Celem bylo stworzenie pakietu z dar-
mowg pomocy psychologiczng. Ko-
munikacja miata dotrze¢ do przed-
stawicieli pokolenia Z - wskaznikiem
sukcesu byla liczba osdb, ktore sko-
rzystajg z Antydepresyjnego Telefonu
Zaufania.

Wyzwanie

Projekt kolekcji ,,RE.DESIGN This
collection was curated by Polish Gen
Z” mial na celu dotarcie do przedsta-
wicieli generacji Z z ofertg produkto-
wa poprzez stworzenie kolekeji przez

ambasadoréw tej generacji. Podczas
intensywnej pracy nad produktami,
ktora zbiegla si¢ z wybuchem global-
nej pandemii, w kuluarach projekto-
wych pojawily sie rozmowy na temat
kondycji  psychicznej réowiesnikow
ambasadoréw. Widzac realng potrzebe
pomocy, marka Reserved postanowita
zareagowac konkretnym pakietem po-
mocowym i wypracowa¢ mechanizm
wsparcia.

Wyzwaniem bylo przeprowadzenie
promocji antydepresyjnego telefonu za-
ufania w taki sposéb, aby nie laczy¢ jej
bezposrednio z kampania sprzedazows
produktu. Chcielismy unikna¢ kojarze-
nia celéw sprzedazowych marki z celem
spotecznym.

Strategia

Przedstawiciele pokolenia Z czgsto nie
posiadajg wlasnych funduszy na wspar-
cie swojego zdrowia psychicznego, nie
mogg samodzielnie podejmowaé decy-
zji o zapisaniu si¢ do specjalisty lub sie-
gnac po profesjonalng pomoc. Wedlug
badan Instytutu Psychiatrii i Neurologii
w Warszawie ok. 20% mlodziezy w Pol-
sce ma objawy depresyjne.
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Podstawy akgji stal si¢ antydepresyjny
telefon zaufania. Zalezalo nam na tym,
aby pomoc byta udzielona przez wykwa-
lifikowanych specjalistow — postanowi-
lismy zawezi¢ obszar komunikacji i pa-
kietu pomocowego do depresji i standéw
depresyjnych. Telefon mial zapewniaé
fatwos¢ komunikacji oraz anonimowos¢.
Czat i telefon zapewnialy anonimowo$¢
pomocy, a ten pierwszy byl najbardziej
intuicyjng forma wsparcia.

Mechanizm dzialania Telefonu Za-
ufania Mlodych byl otwarty na mody-
fikacje, stad natychmiastowa decyzja
o utworzeniu dodatkowych godzin dla
os6b moéwiacych w jezykach: ukrain-
skim i rosyjskim po wybuchu wojny
w Ukrainie.

W kampanii chcieli$my uzy¢ genero-
wanego zasiegu nie tylko do promocji
telefonu, ale takze do zwrdcenia uwagi
na kwestie zdrowia psychicznego mto-
dziezy i stworzy¢ dodatkowe miejsca do
dyskusji na ten temat (media i tworcy
internetowi).

Strategia komunikacji zakladala do-
tarcie do mlodych przez platformy, ktd-
rych najczesciej uzywaja — z tego wzgle-
du opierala si¢ na dziataniach online we
wspolpracy z tworcami internetowymi.


https://stopdepresji.pl/telefon-zaufania-mlodych/

Sposob realizacji
1. Kreacja
Do realizacji Telefonu Zaufania Mio-
dych zaprosilismy Fundacje ITAKA. Na
uruchomienie linii, finansowanie funda-
Gji i promocje przeznaczyliSmy podczas
pierwszej czesci kampanii 300 tys. zi
Linia byla czynna od poniedziatku do
soboty w godzinach 11:00-21:00. Zapew-
nilismy mozliwo$¢ rozmowy z psycholo-
giem na czacie oraz cyklu spotkan online,
dzieki czemu mozna doglebnie zbadaé
problem bez obcigzenia finansowego.
Kreacje promocyjne zostaly przygoto-
wane zgodnie z estetyka Gen Z. Insight
wyszedl od twércow kolekeji RE.DE-
SIGN, chcielismy wiec symbolicznie
zastosowa¢ buzki z ubran projektu @
zuzaok. W komunikacji postawiliémy
na kolor Gen Z - yellow. Promocje akcji
rozpoczelismy od publikacji na kana-
tach spotecznosciowych tworcow kolek-
¢ji RE.DESIGN. Na stronie Stop Depre-
sji powstata dedykowana zakladka.
Waznym elementem kampanii byly
dziatania z mediami:
ecykl artykutéw na Noizz.pl, m.in.
z psycholozka linii Telefonu Zaufania
Milodych oraz wywiad z przedstawi-
cielem Gen Z o wplywie roku spedzo-
nego w domu na zdrowie psychiczne,

« seria podcastow ,,LetZ talk” w Newonce,

« popularny serwis dla generacji Gen
Z Hypetalk stworzyl na swoje kanaly
grafiki edukacyjne.

Podczas  Ogolnoswiatowego Dnia
Walki z Depresja edukowalismy w me-
diach i newsletterze marki. W zwigzku
z wybuchem wojny w Ukrainie urucho-
milismy dodatkowe dyzury linii dla mé-
wigcych po ukrainsku i rosyjsku.

2. Media mix

300 tys. zl przekazaliémy na calosciowe
dziatania Fundacji ITAKA: uruchomie-
nie strony internetowej, wynagrodzenia
ekspertow oraz promocje telefonu przez
Fundacje.

Dodatkowy budzet przeznaczylismy
na dotarcie do generacji Z. Ze wzgledu
na specyfike grupy docelowej kampania
odbyta si¢ w 100% online.

Media mix zostal podzielony na 3 glow-

ne kanaly dotarcia:

1. Media wlasne marki Reserved (Insta-
gram, Facebook, podcasty, dedyko-
wany newsletter).

2. Social media ambasadoréw Gen Z (In-
stagram Stories) oraz wykorzystanie
potencjatu ich wlasnych kanatéw skie-
rowanych do szerszej grupy odbior-
cow Gen Z - partnerstwo z Pokojem
Dziennym, Hypetalkiem.

3. Platformy partneréw mediowych,
w tym strony www, Instagram,
Facebook i radio, m.in. Vogue.pl,
Elle.pl, Glamour.pl, Newonce, Noizz,
K MAG, Wysokie Obcasy, Nowy
Marketing, Plotek, F5.

4. Dziatania dodatkowe we wspolpra-
cy z partnerami: podcasty Newonce
»LetZ Talk” i Magdy Motek w part-
nerstwie z Reserved ,,Z pokolenia na
pokolenie — Po co mi terapia?”.

5.Media spolecznoéciowe Fundacji
ITAKA oraz dedykowana projektowi
zaktadka.

0 4R A

TELEFON ZAUFANIA MtODYCH

224848804

TA LINIA ZAPEWNIA WSPARCIE
ZDROWIA PSYCHICZNEGO.

‘p Fundacia
Centrum Poszukiwa
®  Ludzi Zaginionych

D R Y

RESERVED

3. Innowacje

Innowacja byto samo podejscie do
realizacji kampanii spolecznej przez
marke komercyjna: odpowiedzie-
lismy na problem zgloszony przez
mlode pokolenie w projekcie zwia-
zanym z tworzeniem kolekcji oraz
bez wsparcia sprzedazy kolekeji wy-
korzystalismy zasiegi i moc spraw-
cza Gen Z do promogji akgji chary-
tatywnej. Wyrézniata nas szybkos¢
reakcji na problem spoleczny i jed-
noczesénie nielgczenie tego z cela-

braz I

mi komercyjnymi, biznesowymi
i sprzedazowymi marki.

Rezultaty

Za posrednictwem linii odbyly si¢ 8323
rozmowy, 2588 konsultacji na czacie
i 815 sesji porad online. Sredni czas roz-
mowy wynosit 40 minut.

W  ramach rozszerzonych dzialan
w zwigzku z wybuchem wojny w Ukrainie
przeprowadzono 37 rozmoéw w jezykach:
ukrainiskim i rosyjskim w okresie marzec
~ maj. Sredni czas rozmowy na dodatko-
wej linii wsparcia wynidst 30 min.

Statystyki akcji przekroczyly nasze
prognozy, co pokazuje, jak bardzo po-
trzebna byta tego typu akcja. W zwiazku
z tym jako marka Reserved zdecydowa-
liSmy o przedluzeniu dzialan Telefonu
Zaufania Mlodych z Fundacja ITAKA
o kolejny rok.

Zasieg organiczny postéw promuja-
cych akcje na Facebooku Reserved wy-
nio6st 3 448 837.

Specjalny cykl artykutéw na platfor-
mie Noizz przeczytalo lacznie 42 456
0s6b. Sredni czas spedzony na artyku-
tach - 4 min 19 s. Zasieg kampanii w so-
cial mediach Noizz wyni6st 250 tys. od-
biorcéw. Engagement rate 3% (srednia
mediéw wg Noizz - 1%).

Podcasty w Newonce dotarly do 22
tys. 0sob, a social media osiaggnely zasieg
ponad 1 mln. Mimo ze Newonce radio
komunikacja standardowo trafia do
0s6b z grupy wiekowej 25-34, to w kam-
panii udalo nam si¢ dotrze¢ w 63% do
odbiorcow w grupie 18-22.

Akgja charytatywna od poczatku nie
miafa pelni¢ celéow biznesowo-sprze-
dazowych marki, natomiast jej rezul-
tatem bylo wplyniecie na wizerunek
marki Reserved, ktorej charytatywne
dzialanie zostalo bardzo dobrze oce-
nione przez klientdw, dziennikarzy
i influencerow.

Podsumowanie

Ze wzgledu na duza liczbe potrzebuja-
cych dzialanie Telefonu Zaufania Mto-
dych zostato przedtuzone o kolejny rok
- do maja 2023 roku. Byla to kampania
majaca wplyw na podjecie kolejnych
dzialan zwigzanych z angazowaniem sie
W sprawy wazne spolecznie.
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Influencer to osoba majaca wptyw na swoja
spotecznos¢ poprzez tresci publikowane w social
mediach lub w cyfrowych platformach dystrybucji
tresci. Doceniamy kampanie, w ktérych kluczowym
elementem jest udziat influencera i dzieki temu
realizujg cele marki w sposob efektywny i unikatowy.
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ONLINE MARKETING
WITH INFLUENCER

"1 S S -

WITCHERMANIAC
Netflix (Wiedzmin)
GONG

LIVE #MATCHMYHAIRCHALLENGE

Henkel Polska (Schwarzkopf LIVE)
Henkel Polska, GetHero

XPS REVOLT BY BRODKA

Dell Technologies i Intel Corporation (Dell XPS on Intel Evo)
Papaya, MediaHub

WARKA PLANET
OF GAMERS CUP 2022

Grupa Zywiec (Warka)

Gameset, 2012 Agency, Starcom, Frenzy, Grupa Zywiec



Online Marketing with Influencer

Klient: Netflix
Produkt: Wiedzmin
Zgtaszajacy: GONG
Zespot:

GONG: Piotr Stawowiak, Michat Bucholc, Konrad Stonecki, Karolina Antczak, Paulina Grochowska,
Szymon Demirkol, Teresa Skorupa, Katarzyna Rajchel, Ewa Wieczorek, Marta Skiba,

Edyta Maciejewska

Netflix: Alecsandra Roman, Alex Cullen, tucja Dzierzak, Agata Burdzy

Artysta & Management: Dawid Podsiadto, Maciej Wo¢

Koncepcja kampanii
»Poziniej méwiono, ze czlowiek ten nad-
szedt od potudnia, od strony... Dabro-
wy Goérniczej”

Wiedzmin to nasz skarb narodowy. Dla-
tego, tuz przed premierg 2. sezonu serialu
na Netflix, postanowilismy zrobi¢ co$ wy-
jatkowego — mockument o najwigkszym
fanie WiedZmina. Szczesliwym trafem
okazal si¢ nim by¢ jeden z najbardziej lu-
bianych artystow w Polsce — Dawid Pod-
siadlo. Wideo doréwnato popularnoscia
najstawniejszym balladom Jaskra.

Cele kampanii

Celem postawionym przez klienta bylo
dotarcie do fanéw uniwersum Wiedz-
mina i przetamanie ich krytycznego

nastawienia do ,,zachodniej” ekranizacji

oraz osiggniecie KPIL:

1. Wyswietlenia — min. 500 000.

2. Liczba wzmianek w sieci / media co-
ver — min. 10.

3. Sentyment — min. 80% pozytywnej
konwersacji.

Wyzwanie

Gdy Polacy majg powdd do dumy; potrafia
zy¢ wybranym tematem calym narodem.
Mieli$my ,,matyszomanie’, ,,kubicomanie’,
»stochomanie”. Po sukcesie gry i premierze
serialowej adaptacji opowiesci o Bialym
Wilku do $wiadomosci Polakéw wdarta sie
swiedZzminomania” WiedZmin taktowany
jest przez Polakéw jako $wieto$¢. Juz przy
pierwszym sezonie fani z uporem maniaka
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weryfikowali nawigzania do ksigzkowego
oryginatu, analizowali motywy stowian-
skie, polowali na ukryte easter eggi. Kazda
nowa interpretacja oryginatu budzita spore
emocje, w wiekszo$ci negatywne. Z okazji
premiery 2. sezonu ,The Witcher” staneli-
$my wiec przed wyzwaniem: jak przetamaé
bariere nie-polskiej produkcji bedacej ada-
ptacja polskiego literackiego dobra naro-
dowego i ociepli¢ wizerunek marki wsrod
najwierniejszych fanéw; ktorzy tylko cze-
kajg, by wytapa¢ kazda fatszywa nute.

Strategia

Analiza komentarzy fandéw w sieci data
nam pewno$é, ze potrzebujemy kogos,
kto przemowi ich glosem. Glosem praw-
dziwego fana, pardon, psychofana sagi.



Dzieki precyzyjnemu researchowi odkry-
liémy go w osobie jednego z najbardziej
lubianych artystéw w Polsce — w Dawi-
dzie Podsiadlo. Dawid nie kryt wczesniej
swojej fascynacji $wiatem wykreowanym
przez Andrzeja Sapkowskiego. Spedzit
ponad 120 godzin, grajac w Wiedzmi-
na, znal wszystkie ksiazki w szczegdtach,
a nawet miat za sobg cosplayowy epizod.
Razem z nim stworzyli§my mockument
peten odwotan do przygod Geralta oraz
niespodzianek dla kazdego milo$nika
przygod Biatego Wilka.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Stworzylismy mockument, ktéry zabral
widzéw w zaskakujacy, nawet dla najwier-
niejszych fanow, $wiat Dawida Podsiadto.
Sita filmu nie polegata jednak wytgcz-
nie na humorze, ale ukrytych dla fanéw
easter eggach i nieoczekiwanych cameo.

W materiale goscinny udzial mialy inne
postacie kojarzone z saga — Maciej Mu-
sial, ktdry zaslynat z wyjatkowo krotkiego
epizodu w pierwszym sezonie serialu oraz
Michat Zebrowski, aktor wcielajacy sie
w posta¢ Geralta z Rivil w polskiej ekra-
nizacji ksigzek Andrzeja Sapkowskiego.
Wideo z miejsca stato si¢ hitem w sieci.

2. Media mix

Kampania nie uwzgledniata budzetu me-
diowego. Majac na uwadze moc wizerun-
ku Dawida i site insightu wzietego ze spo-
tecznosci skupionych wokét uniwersum
Wiedzmina w sieci, zdecydowaliémy sie
na organiczne osadzenie assetu na Face-
booku. Do dystrybucji materiatu wyko-
rzystaliSmy natywng funkcje cross-post,
czyli wspolpublikacji contentu na kilku
stronach Facebooka (Netflix, Dawid Pod-
siadto, Michat Zebrowski), co pozwolito
réwniez na agregowanie ruchu w jednym
miejscu. Dodatkowo publikacja zostata

srebro

wsparta udostgpnieniem Macka Musia-
ta. Pozniej méwiono, ze... nasz plan sie
oplacil, a wideo stato sie gléwnym tema-
tem w polskich social mediach.

Rezultaty

Mockument stal si¢ najlepszym asse-
tem Netflix na Facebooku w 2021 roku.
W zaledwie jeden weekend wygenero-
wat 3 miliony wy$wietlen, 5 milionéw
zasiegu 1 ponad 100 tysiecy interakcji
na samym Facebooku. Wigkszos¢ od-
biorcow (ok. 70%) obejrzato wideo do
samego konca!

Pojawilo si¢ réwniez 180 publikacji
w wiodacych serwisach internetowych
(m.in.: Wirtualna Polska, Gazeta.pl, Inte-
ria, Na Temat, Wprost, Radio Zet, RMF
FM) oraz w popularnych portalach plot-
karskich i lifestyléowych (m.in. Noizz,
Elle, Joe Monster, Pudelek, Plejada,
Pomponik). Asset zaangazowal w kon-
wersacje ponad 100 000 uzytkownikéw,
uzyskujac 100% pozytywnych reakcji.

Dzieki wideo 2. sezon serialu ,,The
Witcher” przez kolejne tygodnie utrzy-
mywal sie na pierwszym miejscu wéroéd
najchetniej ogladanych seriali w Polsce.
Marka zostala doceniona za wspétprace
z lokalnym twodrcg — prawdziwym fa-
nem i podbita tym samym serca nawet
najbardziej wymagajacych ,witcher-
maniakéw”. Jednocze$nie, poprzez uni-
wersalny charakter produkgji, trafilismy
do widzéw, ktérzy nie interesowali sie
wezeéniej gatunkiem fantasy.

Podsumowanie

~WitcherManiac” z zabawnego filmu
szybko przerodzit sie w swoistego ro-
dzaju fenomen popkulturowy. Przy
zerowym budzecie mediowym wideo
dotarlo do 5 milionéw Polakéw. A jego
teksty — do mowy potocznej. To pokaza-
to, ze w Polsce jest zdecydowanie wiecej
maniakéw Wiedzmina, niz sam Dawid.

Czas trwania kampanii
Kampania trwala okolo dwa tygodnie
(17-30.12.2021).

Budzet kampanii
Budzet mediowy wynidst 0 zlotych.
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Online Marketing with Influencer

LIVE

Klient: Henkel Polska
Marka: Schwarzkopf LIVE
Zgtaszajacy: Henkel Polska
Wspotzgtaszajacy: GetHero
Zespot:

matchmyhairchallenge

Henkel Polska: Monika Banas-Jankowska, Gracjan Duda, Aleksandra Z6tkowska, Aleksandra Kuziuk
GetHero: Magdalena Wysocka, Mikotaj Biatek, Jakub Biegaj

Koncepcja kampanii
Farby do wloséw to bardzo lojalna
kategoria. Niezwykle trudno jest za-
checi¢ konsumenta do zmiany farby,
tym bardziej markom o niskiej $wia-
domosci.

Gléwnymi barierami przed farbo-
waniem wloséw jest obawa przed ich
zniszczeniem oraz tym, jak bede wy-
glada¢ w nowym kolorze. LIVE zli-
kwidowat te bariere, zachecajac i an-
gazujac mloda grupe uzytkownikow
do zabawy kolorami na TikToku bez
koniecznoéci $ciggania czasochlon-
nych aplikacji.

Dodatkowym bodzcem do dziatan
dla marki LIVE byly odwotywane
festiwale i imprezy masowe, ktore
co roku w znacznym stopniu przy-
czynialy si¢ do wzrostu sprzedazy
produktéw do farbowania wlosow.
Nasze obawy potwierdzaly dane
i prognozy wskazujace na spadek
rynku -20% w stosunku do poprzed-
niego roku.

Cele kampanii

o Zwiekszenie swiadomo$¢ marki.

o Zachecenie miodych do $mialego far-
bowania wlosow.

« Umocnienie pozycji lidera w rynku
farb dla mlodych.

« Minimalizacja zakladanego spadku
kategorii -20%.

Wyzwanie
Marka LIVE od wielu lat wspiera mlo-
dych w dazeniu do wyrazania siebie
i podkreslania swojej wyjatkowosci.
Lato stanowi kluczowy okres w katego-
rii farb do wlosow, szczegolnie w mlod-
szej grupie konsumentéw, ktéra moze-
my okresli¢ stowami: ,,zmiana’, ,wyraz
siebie’, ,,zabawa’, ,wolnos¢ i swoboda™:
hasta idealnie pasujace do opisu Gen
Z! Grupa ta szczegdlnie dotkliwie od-
czula okres pandemii, w ktérym im-
prezy masowe poszly w niepamiec.
Wszyscy konsumenci kategorii ,,ko-
loryzacja® obawiaja si¢ zmiany koloru
wlosow. Jedng z barier jest brak szybkiej
mozliwoéci wizualizacji i sprawdzenia,
jak bede si¢ czu¢ i wyglada¢ w nowym
kolorze wloséw. W zwigzku z tym dzia-
tania LIVE skoncentrowali$my w 100%
na digitalu poprzez wykorzystanie plat-
formy TikTok. Wszystko to przy wspot-
pracy z tworcami internetowymi natyw-
nymi dla platformy i grupy docelowej.

Strategia

Farbowanie wloséw to zawsze jest
stres... ,Czy nowy kolor bedzie mi
pasowal, jak bede sie w nim czué?”
W swojej strategii kampania LIVE
#matchmyhairchallenge miala rozwia¢
watpliwosci dotyczace nowego kolo-
ru wloséw, jednocze$nie pozwalajac
w blyskawiczny sposéb sprawdzi¢, czy
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kolor ten jest odpowiedni i czy dobrze
sie w nim czujesz.

Postawilismy na TikTok - popular-
ny kanat komunikacji grupy docelowe;j
i jego Branded Effect oraz #challenge.
Stworzyli$my filtr, ktory w formie za-
bawy wizualizowal nowy kolor wloséw
bez koniecznosci Sciagania aplikacji
typu Virtual Try On. Calg akcje wspie-
raliémy przy pomocy popularnych
infuencerdw, dzialajac jednoczes$nie
na YouTubie oraz Twitchu z udzialem
grupy gamerow z calej Polski. Kampa-
nia, ktérag pokochaly miliony mtodych
ludzi, juz po kilku dniach uzyskata nie-
spodziewany efekt viralowy.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Osig dziatania LIVE byta likwidacja ba-
riery wejscia do kategorii farb do wlo-
soéw poprzez zachecenie i zaangazowa-
nie mlodej grupy uzytkownikéow do
zabawy kolorami, w pelnym zakresie
digitalowym, poprzez wykorzystanie
platformy, jaka jest TikTok. Kluczowe
bylo zaprezentowanie szerokiej gamy
dostepnych odcieni, wykorzystujac
stworzony filtr, ktdry nie tylko pozwa-
laf na szybkg i tatwa wizualizacje siebie
w nowym kolorze wloséw, ale przede
wszystkim dawal nieskonczong moz-
liwoé¢ eksperymentowania i zabawy,
ktorej podczas pandemicznego okresu



brakowato wszystkim nastolatkom.

2. Media mix

W ramach kampanii wykorzystaliémy 3

podstawowe narzedzia:

« zaangazowanie influenceréw - natyw-
nych dla platformy; kt6rzy uwiarygodni-
li challenge oraz zachecili uzytkownikéw
do testowania filtra AR. Dodatkowym
elementem bylo wsparcie reklamowe
przekazywanych przez nich tresci;

« filtr A/ Branded Effect - element ,,za-
bawy” oraz zaangazowania pozwalaja-
cy widzom zmieni¢ swoj wyglad przy
pomocy prawdziwych koloréw z pale-
ty Schwarzkopf LIVE;

o #challenge - angazujacy uzytkow-
nikéw, namawiajacy do nagrywania
swoich tiktokéw z wykorzystaniem fil-
tra Al i stawiajacy na dodatkowsy vira-
lowo$¢ UGC.

3. Innowagcje

Wykorzystalismy szeroko komunikowa-
ng unikatowo$¢ marki LIVE, by stwo-
rzy¢ wirtualny filtr przy wykorzystaniu
Branded Effectu dostepnego na platfor-
mie TikTok. Wspomniane filtry, pozwa-
lajace na zabawe kolorami wloséw, byty
i sg dostepne w réznych aplikacjach czy
komunikatorach, jednak zaden z nich
nie byt wykorzystywany przez marke do
komunikacji aktualnej palety koloréw
dostepnych w ramach jednej linii pro-
duktowej. Jednoczesnie filtr umozliwiat

braz I

Cata akcje wspieralismy przy pomocy
popularnych infuenceréw, dziatajac

jednoczesnie na YouTubie oraz Twitchu
z udziatem grupy gameroéw z catej Polski.

zabawe oraz rzeczywiste przetestowanie
produktu na swoich aktualnych wlosach
ifryzurze, pozwalajac uzytkownikom na
pozostanie w jednej aplikacji.

Rezultaty
Rok 2021 byl wyjatkowo trudny dla ca-
tej kategorii koloryzacji wlosow. Zmaga-
liémy sie z pandemig i jej negatywnymi
skutkami: zamkniecie salonéw fryzjer-
skich, odwolanie imprez masowych,
ktére driveowaly rynek. Prognozowali-
$my znaczny spadek rynku -20%.
Dzialania LIVE podjete w tymze roku
zdecydowanie pozwolily na wzmoc-
nienie pozycji numer jeden na rynku
farb dla mlodziezy oraz na zminimali-
zowaniu zakladanego spadku kategorii
w okresie letnim z -20% do -3%.
Wykorzystanie zmieniajacych kolor
wlosow filtrow reprezentujacych palete
odcieni LIVE zwiekszyly $wiadomo$é
marki o +6,6 p.p. wérdd grupy bada-
nych oséb. Dodatkowo zainicjowane
kroki przyczynily si¢ do wzrostu sprze-
dazy o +22,3% (czerwiec-sierpien 2021
vs czerwiec-sierpienn 2020), wzrostu

udzialéw rynkowych o +0,9 p.p. (czer-
wiec-sierpien 2021 vs czerwiec-sierpien
2020) oraz +0,4p.p. (2021 vs 2020).
Ponad 40 tys. uzytkownikéw stworzyto
wideo kreacje w ramach #matchmyhair-
challenge prowadzonego na TikToku, co
poskutkowato ogromnymi liczbami wy-
$wietlen ich filmikéw — 195 min (w okre-
sie czerwiec-sierpien 2021) oraz niesamo-
witym engagement na poziomie 13,3%.

Podsumowanie

Kampania LIVE okazala si¢ sukcesem.
Wykorzystaliémy nie tylko wizerunek
influenceréw, ale przede wszystkim dali-
$my mtodym uzytkownikom mozliwo$¢
wirtualnego przetestowania i zobacze-
nia siebie w zupelnie nowym i nieco-
dziennym kolorze wloséw. Postawienie
na komunikacje w 100% digitalowa na
TikToku pozwolilo na skuteczne dotar-
cie do grupy docelowej, co zaprocento-
wato odniesionymi sukcesami.

Czas trwania kampanii
23.06-27.08.2021
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XPS Revolt by Brodka

Klient: Dell Technologies i Intel Corporation

Produkt: Dell XPS on Intel Evo
Zgtaszajacy: Pakaya
Wspotzgtaszajacy: MediaHub
Zespot:

Pakaya: Joanna Papuzynska, Katarzyna Czajkowska-Wiecaszek, Paulina Imiotek-Szatda, Marta Mroz,

Adrian Kowinski, Marcin Magrej

MediaHub: Tomasz Perkowski, Martyna Knosala

Papaya: Monika Brodka, Przemek Dzienis, Nikodem Chabior, Piotr Uznanski, Mikotaj Dobber,
Anna Szczesny, Andrzej Sobolewski, Michat Bielecki, Kasia Biaty, Tymek Pieszka, Weronika Ortow

Laureaci XPS Revolt: Aleksandra Otdak, Btazej Dolot, Pawet Giza, Witek Gretzyngier, Alicja Wrdblewicz

Koncepcja kampanii
ZorganizowaliSmy eksperyment tworczy:
powierzyliémy przygotowanie spotu XPS
niezaleznym artystom, bez ingerowania
w wizje. Efekt byl niewiadomg do korica.
Wszystkim kierowata Brodka debiutujaca
jako dyrektorka artystyczna i rezyserka.
Werbowata twércéw do teamu, by potem z
ich prac wykreowac sci-flowy spot. Efekt?
Pierwsza crowdsourcingowa reklama.

Cele kampanii

« Pokaza¢ (najlepiej tez w dziataniu), ze XPS
to wszechstronny laptop dla tworcow.

o Dotrze¢ do artystéw z wiarygodnym
przekazem za pomocg wyrdzniajacej
i angazujgcej aktywaciji.

o Poprawi¢ wizerunek linii XPS jako
sprzetu z wyzszej potki dla kreatywnych
izblizy¢ go do wizerunku lidera rynku.

Wyzwanie
Pierwsza w Polsce kampania wizerun-
kowa Dell B2C to jednoczesnie koope-
racja z markg Intel. Celem dziatan bylo
przedstawienie laptopa Dell XPS on In-
tel Evo jako maszyny, ktdra sprosta naj-
trudniejszym kreatywnym zadaniom.
Grupa docelowa: Przedstawiciele za-
wodoéw kreatywnych (np. projektanci,
graficy, programiéci), studenci kierun-
kéw artystycznych i informatycznych,
osoby wykonujace wolny zawdd.

Cel: Dotrze¢ do kreatywnych z wia-
rygodnym przekazem. Stworzy¢ wy-
rézniajacy si¢ komunikacje i angazujaca
aktywnos¢.

Ograniczenia: Budzet oraz bardzo
wymagajaca grupa.

Chcieli$my pokaza¢, ze znamy potrze-
by twércow, wiemy, jakiego sprzetu wy-
magaja, a XPS to narzedzie dla nich. Waz-
ne bylo, by si¢ wyrdzni¢, przyku¢ uwage
wymagajacego, artystycznego oka. Za-
pewni¢ im doswiadczenie, ktore zapamie-
taja. Zaangazowac w dzialanie, da¢ szanse
na prace z wyjatkowym tworcg, ktérego
szanujg. Stworzy¢ scene dla ich tworczo-
$ci i $rodkéw wyrazu. Sceng na tyle duza,
by warto sie zaangazowa¢ w dzialanie.

Strategia
Dell jest powszechnie znany, jednak kon-
sumentom trudno jednoznacznie wskaza¢
cechy czy korzysci (brak wezesniejszych
dziatan wizerunkowych). Wizerunek ryn-
kowego lidera jest lepszy, gtownie w takich
aspektach jak: ,warto za niego zaplaci¢
wiecef, elegancki design, niezawodno$¢
czy innowacyjno$¢ (wg Nielsen IQ).
Kampani¢ XPS zostala skierowana
do twdrcow, ktdrzy sa sceptyczni wobec
reklamy i ,,komercji”. Duzo juz widzieli.
Sami na co dzien zajmujg si¢ kreowa-
niem. Kluczowe w dziataniu do nich jest
wiec autentycznosé, $wiezos¢ i kreatyw-
na egzekucja.

142 | IAB MIXX AWARDS 2022 PERFECTLY

Sytuacja wymagata nieszablonowe;j
komunikacji i odwaznego dzialania. Po-
stanowili$my podja¢ ryzyko i zrobi¢ co$
tak awangardowego, Ze zyska uznanie
tworcow.

Nie mogliémy tego zrobi¢ sami, po-
trzebowalismy artysty. Osoby znanej
z poszukiwan tworczych, z jednej strony
awangardowej, z drugiej — rozpoznawal-
nej i cenionej.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Jak dotrze¢ do twércow z informacja, ze
XPS jest stworzony dla nich? Odda¢ glos
artystom i pozwoli¢ im opowiedzie¢
o produkcie jezykiem sztuki.

Zorganizowali$my prawdziwy ekspe-
ryment i oddali$my przygotowanie spo-
tu reklamowego niezaleznym artystom.
Bez ingerowania w wizj¢ i proces. Efekt
byl niewiadoma do samego konca. Jed-
nak nie efekt, a doswiadczenie konsu-
menta i unikalne wrazenia byly dla nas
Kluczowe.

Wszystkim kierowata Brodka, ktdra
werbowala tworcow do swojego teamu.
Zadebiutowata jako dyrektorka artystycz-
na i rezyserka reklamy. Dali$my twércom
prawdziwg (nie deklaratywna) wolna reke.
Etapy kampanii:

1. Intrygujacy, futurystyczny teaser

z Brodka-awatarem, ktéry zapraszal

tworcow do udziatu.


https://pakaya.pl/
http://mullenlowemediahub.pl/
https://www.youtube.com/watch?v=N0RZ5kHuIug
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2. 6 tygodni rekrutacji i wylonienie naj-
lepszych.

3. Stworzenie abstrakcyjnej impresji wi-
deo na temat XPS-a pod przewodnic-
twem Brodki.

Otrzymali$my odjechany spot, ktéry
wyszedl spod reki artystow, pozytywnie

i szeroko komentowany w grupie.

2. Media mix

Calg kampanie przeprowadzono w me-
diach online (komunikat skierowany do
digitalowych tworcéw). Glowny kanat
promocji spotéw reklamowych: YouTu-
be. Pierwsza wersja wideo promujaca
konkurs otrzymata 11,1% budzetu, dru-
gi spot o réznych diugosciach stworzo-
ny na podstawie nagrodzonych prac
wsparty byt 18,2% budzetu. W social
mediach (25,1% budzetu) wykorzysta-
ne zostaly i formaty statyczne i wideo
oparte na spocie gtéwnym. Na Facebo-
oku i Instagramie (23,3% budzetu) re-
klamy widoczne byly wsrdd stories oraz
na feedzie, na TikToku (1,8% budzetu)
zastosowane zostato video in-feed. Kam-
pania display obejmowata Google (6,4%
budzetu) oraz programmatic (3,8% bu-
dzetu). Budowe zasiegu wsrdéd grupy do-
celowej wsparly audycje Bolesne Poranki
i Tygodnik w Newonce Radio poprowa-
dzone z uczestnictwem Brodki (22% bu-
dzetu). Swiadomo$¢ na temat konkursu
zwiekszyly takze artykuly sponsorowane:

1 na Noizz z bannerem (5,7% budzetu), 2
na WhiteMAD.pl (7,1% budzetu). Orga-
niczne pozycjonowanie strony docelowej
XPS Revolt wzmocnione zostato poprzez
platng kampanie search (0,6% budzetu).

3. Innowacje

« Pierwszy tak abstrakcyjny spot pro-
duktowy, efekt eksperymentu tworcze-
go wielu artystéw i pracy spolecznosci.

o Prace pozyskalismy crowdsourcingo-
wo, co wazne stanowily clue wideo, nie
dodatek.

« Brodka aktywnie promowata tworcow
na swoich kanatach social mediowych
i linkowata do ich profili.

o Debiutanci i nieznani zostali réwno-
prawnymi wspotautorami oficjalnego
spotu produktowego globalnych marek.

o Powierzyliémy piosenkarce kierow-
nictwo artystyczne i rezyserig, umozli-
wiajac jej debiut w branzy reklamowej,
dzieki czemu otrzymaliémy nieco-
dzienny spot oraz $wieza komunika-
¢je, doceniong przez grupe docelows.

« Brodka w roli debiutantki motywowa-
ta innych debiutantéw, pokazujac, ze
z odpowiednim narzedziem tworzy¢
moze kazdy.

Rezultaty
« 1405 prac konkursowych, liczba prze-
kraczajaca szacunki (140% KPI).

« Az 3 500 000 pelnych odtworzen wideo.

«8 na 10 badanych ocenilo spot jako
oryginalny, wyrdzniajacy sie, inspiruja-
cy. 78% deklaruje, ze zobaczywszy spot,
kojarzy marke Dell z kreatywnoscia.

« Znaczace wzrosty wizerunkowe: badanie
Nielsen IQ wykonane przed i po kampa-
nii pokazalo, ze wizerunek linii XPS zbli-
zyl sie pod wptywem kampanii do lidera.
Kluczowe przewagi wizerunkowe XPS
to parametry sprzetu 89% (vs 60% przed
kampania), wydajnos¢ 84% (vs 58%)
idesign 82% (vs 60%) oraz korzystny sto-
sunek jakosci do ceny az 87% (vs 60%).

« Znaczacy wzrost w obszarze linia dla
0sdb kreatywnych 82% (vs 54%).

» Wizerunek Dell wzrdst na wymiarach
»marka dla osob kreatywnych” 69%
(vs 53%) i ,marka, za ktérej laptopy
warto zaplaci¢ wiecej” 64% (vs 47%).

« O wysokim zaangazowaniu $wiadczy
obnizenie kosztu promocji postéw
Brodki 0 40,7% wzgledem planu.

Podsumowanie

Zmieniliémy standard produkcji re-
klamowej. PokazaliSmy, ze marka,
podejmujac ryzyko, otrzymuje auten-
tyczng komunikacje i wymykajacy sie
jakimkolwiek ramom wideo, a dziata-
nie jest docenione przez odbiorcow,
co przefozylo sie na znaczace wzrosty
wizerunkowe.
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Warka Planet of Gamers
Cup 2022

Klient: Grupa Zywiec
Marka: Warka
Zgtaszajacy: Gameset

Wspotzgtaszajacy: 2012 Agency, Starcom, Frenzy, Grupa Zywiec

Zespot:

Grupa Zywiec: Marcin Filipiak, Marcin Drozynski, Mariusz Brzezinski, Piotr Rusak

2012 Age,ncy: Barbara Niedziela, Maciej Marasek, Krzysztof Kietpinski, Mirek Tyszkiewicz,
Tomasz Slusarski, Stawomir Klimkowski, Pawet Mazurkiewicz

Gameset: Piotr Bombol, Michat Kotodziej, Anna Rezner, Martyna Adamus, Karolina Szymczak,

Artur Nalepko, Bartosz Semegin

Starcom: Magda Borys, Monika Szufladowicz, Piotr Zadrozny, Grzegorz Ciejka

Frenzy: Ewa Celjowska, Marcin Kilar, Marcin Kuzma, Pawet Radomyski, Michat Szafruga

Cele kampanii

Warka Planet of Gamers Cup w 2022
roku mial umocni¢ pozycje marki zbu-
dowang w grupie 18-34. Wyznaczylismy
ambitne cele przy tym samym budzecie:
min. 25% wigkszy zasieg kampanii i ogla-
dalno$¢ streamu finalowego vs 2021 oraz
ugruntowanie pozycji piwnej marki nr 1
W gamingu.

Wyzwanie
W 2021 roku Warka, by utrzyma¢ dobre
wyniki sprzedazowe i dynamike wzrostu,
musiala zawalczy¢ o mlodych konsu-
mentéw. Nie tylko zbudowa¢ rezonujacy
z nimi wizerunek, ale znalez¢ skuteczny
sposdb dotarcia do grupy niekonsumu-
jacej mediow tradycyjnych. Marka zde-
cydowala o wejsciu w obszar gamingu
i stworzeniu platformy komunikacji War-
ka Planet of Gamers. Startem platformy
byl turniej POG Cup, ktéry okazal sie
gigantycznym sukcesem - imponujace
zasiegi, zdobycie rozpoznawalnosci piwa
nr 1 w gamingu i prawie 50% wzrost pe-
netracji w grupie docelowej.

W roku 2022 wyzwaniem bylo obro-
nienie tytutu piwnej marki nr 1 w gamin-

gu i utrzymanie zainteresowania turnie-
jem. Musieliémy znalez¢ sposob, aby stat
sie cyklicznym formatem, do ktérego
konsumenci powracaja i ktérego wycze-
kuja. Wydarzeniem silnie budujagcym
obecnos¢ marki w tym demand space. To
wszystko przy tym samym budzecie.

Strategia

Zaczelismy od wnikliwej analizy czynni-
kéw sukcesu 1. edycji i tego, co mozemy
zoptymalizowaé. Rozpoczelismy od zmia-
ny gier. Zrezygnowalismy z tytuléw koja-
rzonych z profesjonalnymi rozgrywkami
na rzecz gier ,kanapowych’, laczacych
pokolenia graczy. Zastapiliémy niszowa gre
Outriders znanym od lat Tekkenem, doda-
lismy wyscigi samochodowe i zabawne gry
platformowe. Aby nie straci¢ zainteresowa-
nia zagorzalych gamerdw, w turnieju zostal
kultowy CS:GO (nasza rozgrywke w te
gre ogladato w szczycie 40 tys. oséb, pod-
czas gdy w ten sam weekend Polska Lige
Esportowa — 2,2 tys. os6b). Po drugie, ina-
czej roztozylismy akcenty w media mixie.
Postawilismy mocniej na wideo (szczegol-
nie Twitcha) do budowania $wiadomosci
turnieju. Do kanalow stricte gamingowych
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dodali$my tez komunikacje w portalach
horyzontalnych, a calos¢ uzupelniliémy
o touchpointy offline. Po trzecie, Warka
jako pierwsza alkoholowa marka znala-
zla swoje miejsce na IEM Katowice. Po
czwarte, zaprosilismy do turnieju nowych
tworcow, zmieniajac klucz doboru - posta-
wiliSmy mocniej na tworcow livestreamin-
gowych wzgledem youtuberéw (3-krotny
wzrost organicznych wyswietlen streamu
finatowego vs 2021).

Sposob realizacji

1. Kreacja

Druga edycja turnieju odbyla sie pod hastem
obrony tytutu przez zwyciezce poprzednich
rozgrywek - Pago. Kampanie rozpoczeli$my
od fazy teaserowej, w ktorej Pago na livestre-
amie pokazat ,,pogrézki” od nowych rywali.
Jako odpowiedz wystat do autordéw przesylki
kreatywne i wyzwat ich na pojedynek. Faze
reveal rozpoczelismy od najwigkszego even-
tu gamingowego w Polsce — IEM Katowice,
podczas ktérego wyemitowalismy trailer
turnieju, gdzie influencerzy zostali przed-
stawieni jako bohaterowie $wiata gier. Od
tego momentu tworcy: Pago, Xayoo, Leh,
Lachu, Tyris, Brunecia rozpoczeli publikacje


https://www.youtube.com/watch?v=p3CxfsGWS90
https://www.youtube.com/watch?v=p3CxfsGWS90
https://www.youtube.com/watch?v=kUSkFGVdZIY
https://www.youtube.com/watch?v=kUSkFGVdZIY
https://www.youtube.com/watch?v=kUSkFGVdZIY

PAGD XAYOD LACHU
LEH BRUNECIA TYRIS

autorskich materiatéw promujacych turniej.
Kampanie prowadzilismy tez w kanatach
wiasnych marki, a takze poprzez zasiggows
kampanie display i OLV. Ponownie przepro-
wadziliSmy streaming na najwyzszym po-
ziomie z udziatem topowych komentatoréw
polskiej sceny esportu i gamingu. Przebieg
rozgrywek mozna bylo oglada¢ na stronie
www.planetofgamers.pl, na kanale Planet
of Gamers na YouTube, jako wydarzenie
na Facebooku, na kanatach uczestnikow
turnieju oraz na YouTubie i Twitchu Polsat
Games.

2. Media mix

Wsparcie mediowe prowadzone bylo
w 100% online wg rozkladu:

« OLV - 18%,

« display — 27%,

« Facebook - 22%,

o Instagram - 7%,

« Snapchat - 3%,

« YouTube - 15%,

« Twitch - 8%.

Osig komunikacji byta wspdtpraca z twor-
cami. Z jednej strony uzyskaliémy sze-
reg natywnych publikacji organicznych,
z drugiej powstal bogaty materiat komer-
cyjny, ktéremu nadalismy skale w odpo-
wiednich momentach (storytelling/budo-
wanie napiecia). Dziataniami mediowymi
realizowali$my dwa cele: wzrost §wiado-
mosci wydarzenia i zwigkszenie liczby
uczestnikow livestreamu. Rozszerzylismy
grupe celowa na ALL18-34 (vs M18-34
w 2021). Réwnolegle kierowalismy ko-
munikacje do uzytkownikéw zaintere-
sowanych gamingiem (segmenty), za-
bezpieczylismy obecnos¢ w kluczowych
serwisach gamingowych (Twitch, Euro-
gamer, IGN) i wdrozyli§my in-Game Ads

wyrdznienie

(wspdlpraca z Bidstack). StworzyliSmy

tez wydarzenie na Facebooku (transmisja

live). Okolo 17% budzetu dedykowanego

social mediom poswigcilismy na dzialania

wspierajgce traffic (linkowanie do strony,

dolaczenie do wydarzenia i livestreamu).

W dniu eventu zaplanowali$smy dnidwki

na stronie gléwnej portali horyzontalnych

i Masthead Video na YouTube. Livestream

zaszyty byt w kreacjach, co maksymali-

zowalo potencjal zasiegowy i zwigkszato

szanse dolaczenia do wydarzenia.
Statystyki:

¢« OLV - 9,1 mln UU,

o display - 12,5 mln UU,

« Facebook/Instagram - 6,7 mln UU,

« Snapchat - 0,9 mln UU,

« YouTube Masthead - 2,1 mln UU.

Rezultaty

Planet of Gamers Cup 2022 osiagnat to,
co wydawalo si¢ niemozliwe. Jako jedna
z nielicznych marek zrealizowalismy dru-
ga edycje projektu gamingowego, a ponad-
to osiagnelismy duzo lepsze wyniki. Przy
tym samym budzecie! Stream turnieju
wygenerowat 1 419 000 wyswietlen, czyli
3 razy wiecej niz w 2021 roku! Materialy
publikowane przez tworcéw wygenerowa-
ty 10 673 000 impresji, czyli o 51% wigcej
niz w 2021 roku! Az 37% graczy w Pol-
sce slyszalo o turnieju (+9 p.p. vs 2021),
z czego 54% go ogladalo. Prawie pofowa
z ogladajacych (44%) ogladata tez turniej
zesztoroczny:!

Marke Warka kojarzy wciaz ponad
50% grupy docelowej. W kluczowej gru-
pie mlodych graczy 18-34 osiagnelismy
znaczace wzrosty na skojarzeniu marki
z gamingiem vs 2021 rok, m.in. ,,dostar-
cza nowe formy rozrywki w gamingu”
(+8 p.p.), »wspdlpracuje z ciekawymi po-
staciami gamingu” (+9 p.p.), »dzialania tej
marki wyrézniaja si¢” (+11 p.p.), ,marka
wyznacza trendy” (+6 p.p.). Udalo si¢ nam
tez obroni¢ pozycje lidera piwnej marki
w gamingu mimo aktywnosci konku-
rentéw. Warka jest silniej kojarzona m.in.
z ciekawymi inicjatywami gamingowy-
mi - 39% (vs Lech 36%, Lomza 33%) czy
wspolpraca ze znanymi gamerami — 40%
(vs Lech 35%, Lomza 29%). Co najwaz-
niejsze, stworzylismy kultowy projekt — az
54% grupy docelowej twierdzi, ze czeka na
kolejne edycje.

! Dane wizerunkowe: IQS, Efektywno$¢ dziatan gamingowych Warka, Post test 04.2022 vs Post test 04.2021, N=800 M18-34 w kazde;j fali
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Kampanie, ktorych celem jest wygenerowanie
akcji takiej jak sprzedaz lub inny rodzaj
konwersji, w tym wykorzystanie mechanizmoéw
marketingu w wyszukiwarkach, e-mail
marketingu, pozycjonowania, reklamy
kontekstowe], remarketingu oraz wszelkich
narzedzi wsparcia sprzedazy.
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ORANGE FLEX - CZYLI PERFORMANCE
NA EMOCJONALNYCH BENEFITACH

Orange Polska (Orange Flex)
Value Media, SalesTube, GONG

IDZIE BURZA, NADCHOD/ZI
THOR W CINEMA CITY

Cinema City Polska (Thor)
Feeders Agency

MOC MOZLIWOSCI Z KONTEM
JAKIE CHCE

Santander Bank Polska (Konto osobiste - Konto Jakie Chce)

Sales & More, Studio Digital 1, Santander Bank Polska
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Performance Marketing

Klient: Orange Polska
Produkt: Orange Flex
Zgtaszajacy: Value Media

Wspotzgtaszajacy: SalesTube, GONG

Zespot:

Value Media: Iga Wachowicz, Anna Czapska, Mateusz Garbarczyk, Jakub Lenczewski, Marta

Jastrzebowska, Marta Osinska

SalesTube: Patrycja Kosciotowska, Patryk Tomzynski, Agnieszka Dobrenko, Patryk Stowicki,
Kamila Fedyk, Milena Kwiecien, Piotr Kowalczyk

GONG: Michat Bucholc, Katarzyna Mierzwa, Konrad Stonecki, Justyna Sokotowska, Damian Czarnota,
Jan Czogata, Maciej Garlicki, Justyna Kwiecien, Tomasz Ortowski, Olga Rutkowska, Karol Masalski,

Tomasz Przezdziecki

Orange Polska: Aleksandra Matysiak, Matgorzata Wrébel, Maciej Zulewski, Olga Sierpien-Gonera,

Szymon Biela, Marcin Staranowicz

Koncepcja kampanii
Orange Flex tworzy wlasng katego-
rie wéroéd ustug telekomunikacyj-
nych. Nie jest to prepaid - nie trze-
ba przeciez nic dotadowywa¢. Ani
abonament - nie ma umoéw i dlu-
gookresowych zobowiazan. Czym
wiec jest?

To ,oferta komérkowa w mode-
lu subskrypcyjnym” W zaleznosci
od potrzeb mozemy zwigkszy¢ lub
zmniejszy¢ pakiet. Albo go wylaczy¢.
Mozemy tez okresowo dokupi¢ video
pass czy gaming pass. A wszystko
spiete aplikacja.

Gléwnym wyzwaniem bylo prze-
bicie si¢ do $wiadomosci ludzi z be-
nefitami Flexa — elastycznoscig (zero
zobowigzan, zmieniam, kiedy chce)
i wygoda (zero papierologii, wszystko
w apce).

Kampania zaréwno od strony kre-
atywnej, jak i planowania mediéw zo-
stala w pelni wypracowana lokalnie.

Cele kampanii

1.50% wzrost rejestracji w aplikacji
Orange Flex (miesigcznie) vs ostatnie
6 miesiecy przed kampania.

2. 50% wzrost aktywacji pakietu Orange
Flex (miesigczne) vs ostatnie 6 mie-
siecy przed kampania.

Wyzwanie

Orange Flex to wcigz innowacyjny pro-
dukt w kategorii telekoméw, lecz owa
innowacyjnos$¢ to nie tylko blogosta-
wienistwo, ale i brzemie.

Mimo stosunkowo wysokiej $wiado-
mosci, potencjalni klienci czgsto nie sa
w stanie powigza¢ Flexa z unikalnymi
benefitami, ktére oferuje. Sita rzeczy
patrza na niego przez ,stary” pryzmat
oferty na karte lub abonamentu. Musie-
liSmy wigc przebi¢ sie z unikalnymi be-
nefitami i sama idea subskrypcyjnosci
Orange Flex do ludzi, dla ktérych bytyby
one najbardziej istotne.
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Strategia

Powiedzmy szczerze: gdy —myslimy
o kampanii performance, majacej w krot-
kiej perspektywie dostarczy¢ konwersje,
utozsamiamy ja czesto z bardzo racjonal-
nymi benefitami - cena, raty 0%, promo-
cja na start. Oczywiscie mozna to uznac za
uproszczenie, ale i ksztattujgcy ostatnie lata
dyskurs o efektywnosci mediéw Les Binet,
pisat, ze w taktycznych kampaniach sprze-
dazowych ,,creativity has little to no impact’,
abenefity emocjonalne rezerwowal dla dtu-
gofalowych dziatan wizerunkowych.

Problem w tym, ze takie podejscie nie
zmieniloby wiele w sytuacji Flexa. Lu-
dzie dalej nie widzieliby réznicy miedzy
Flexem a prepaidem/abonamentem. I da-
lej poréwnywali oferte Flexa przez pry-
zmat cena/GB.

A to, co wyrdznia Flexa, to wiasnie
benefity emocjonalne. Po pierwsze ela-
styczno$¢ zmiany planéw dajaca poczucie
swobody i braku uwigzania. Po drugie
wygoda uzytkowania, czyli aktywacja i za-


https://flex.orange.pl/
https://valuemedia.pl/
https://www.salestube.tech/pl/
https://www.gong.pl/

rzadzanie z poziomu aplikacji, zdejmujgca
»z barkow” irytujgce i nieraz stresujace
procedury ze $wiata telekomunikacji —
podpisywanie uméw, call center czy wizyty
w salonach.

W komunikacji musieli§my wiec prze-
sung¢ akcenty w z benefitéw racjonalnych
na emocjonalne, ktore sg esencjg Flexa. Ale
i myslac o touchpointach, potrzebowali-
$my przelamania schematu i wyjécia poza
»bezpieczny standard”. Oczywiscie spraw-
dzone dziatania, jak display, afiliacja czy
wideo, stanowily fundament. Natomiast
by trafi¢ do mtodej Generacji Flex, musie-
lismy eksplorowa¢ kanaly niekojarzace sie
na pierwszy rzut oka ze ,,$wiatem perfo” -
jak TikTok i Twitch.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Generacja Flex lubi dopasowywaé rze-
czywisto§¢ do siebie, naginac jg do swoich
potrzeb i aktualnej sytuacji Zyciowej. Po
prostu lubig wygode i szybkie rozwigzania.
Jak na TikToku - klik i zmiana. Dlatego
w kreacji postanowili$my zastosowac tik-
tokowe patenty na zobrazowanie wygody
i elastycznoéci oferty Orange Flex. Postu-
gujac sie prostymi zabiegami montazowy-
mi, pokazali$my, jak kazdego dnia Gene-
racja Flex nagina zasady wspdlczesnego
$wiata do siebie. Zmienia plany komérko-
we tak prosto jak outfity. Nie musi trzymac
w domach wielostronicowych uméw, bo
wszystko ma w apce Flexa. Krotko mo-
wigc, pokazaliémy Flex bez zobowigzan na
miare dzisiejszych czaséw i potrzeb.

srebro M
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za 80 zt/mies.

Orange Flex to wcigz innowacyjny produkt

w kategorii telekomow, lecz owa innowacyjnos¢
to nie tylko btogostawienstwo, ale i brzemie.

Wiszystkie linie przygotowali$my w for-
matach dopasowanych do YouTube (15’)
TikToka (6), Twitcha, oraz catego spek-
trum placementow displayowych.

2. Media mix
Podziat budzetu total:

« budzet online - 65%,

« budzet offline - 35%.
Podziat budzetu digital:

« video programmatic — 25%,

« TikTok - 13%,

o display (programmatic, direct, rich

media) — 30%,
« affiliate network - 22%,
« Twitch - 10%.

3. Innowacje
Innowacja w komunikagji (jesli chodzi
o kategori¢ ustug telefonii komérkowej)
bylo przesuniecie w kampanii perfor-
mance, majacej realizowaé KPI sprze-
dazowe, akcentéw z benefitéw racjo-
nalnych (GB, cena, stuchawka) na rzecz
emocjonalnych - elastycznos¢, wygoda.
Innowacjg w touchpointach byto sil-
ne wykorzystanie gamingu - z Flexem
byliémy obecni na ponad 400 kanatach
na Twitchu. Inng innowacjg byto prze-
testowanie - z sukcesem - kampanii na
TikToku w modelu efektywnosciowym
CPI - rozliczanej za pobrang aplikacje.

Rezultaty

W okresie trwania kampanii (marzec -

czerwiec 2022) dostarczylismy $rednio:

1. +55% rejestracji w aplikacji Orange
Flex miesiecznie vs ostatnie 6 miesie-
cy / +70% vs analogiczny okres rok
do roku.

2. +83% aktywacji pakietu Orange Flex
miesiecznie vs ostatnie 6 miesiecy /
+99,7% vs analogiczny okres przed
rokiem.

Warto zauwazy¢, ze w stosunku do
analogicznego okresu w roku poprzed-
nim wzrést CR z instalacji na rejestracje,
oraz z rejestracji na aktywacje ustugi.
Kampania nie opierala sie wiec na tanim
generowaniu instalacji, ale przyciagata
uzytkownikéw realnie zainteresowa-
nych oferta.

Podsumowanie

Planujac kampani¢ performance, nie
musimy skupiaé si¢ w pierwszym rze-
dzie na benefitach racjonalnych, jak
cena czy promocja. Generacja Flex
bardziej docenita benefity emocjonalne
- elastycznos¢ i wygode. Podobnie szu-
kajac punktéw styku majacych na celu
generowanie konwersji, warto wyjs¢
poza ,bezpieczny standard” i eksploro-
wac¢ kanaly jak Twitch czy TikTok.
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Performance Marketing

|dzie burza, nadchodzi
Thor w Cinema City

Klient: Cinema City Polska
Marka: Thor

Zgtaszajacy: Feeders Agency
Zespot:

Cinema City: Katarzyna Opertowska, Iwona Marczewska

Feeders Agency: Jakub Sagan, Barbara Kropidtowska, Julia Coganianu, Anna Krélewicz,

Matgorzata Dziata, Anna Pasic¢

Koncepcja kampanii
Dzieki kontekstowemu podejsciu do
dziatan performance (warunki pogodo-
we oraz lokalizacja odbiorcéw) zreali-
zowaliémy kampanie promujaca seanse
filmu ,,Thor: Miloé¢ i grom” w Cinema
City. W zaleznosci od tego, czy na da-
nym obszarze panuje burza czy $wieci
sforice - odbiorcy widzieli inne rodzaje
kreacji.

Cele kampanii

Celem kampanii bylo jak najszersze
dotarcie z komunikatem o seansach
nowego Thora w Cinema City. Budujac
awareness i tworzac wyrdznialng komu-
nikacje, moglismy zawalczy¢ o wiekszy
market share na rynku multipleksow
(czyli sprzedaz biletow).

Wyzwanie

Stworzenie wyrdznialnej komunikacji
wokot megapremiery, jaka jest ,,Thor:
Milos¢ i grom” Kazda kolejna czes¢
Thora gromadzita wiecej widzow w ki-
nach, a nam zalezalo, by jak najwieksza
ich cze$¢ obejrzata film w Cinema City.
Tworzac komunikacje wokot tego typu
premier, najwickszym wyzwaniem jest
stworzenie reklamy, ktéra $wiat danego
filmu linkuje z kinem. Chodzi o to, by
nie stworzy¢ komunikacji promujacej
sam film, tylko zlinkowa¢ $wiat Thora

Nadchodz burza

bog piorunow
przybywal

Zobaltz go na wtasne o,z;y

~

w Cmema City!

\
©Marvel Studios 2022. All Rights Reserved.

i Cinema City. Dodatkowo kina, ktére
decydujg si¢ na najbardziej wyréznialne
podejscie do komunikacji danych tytu-
téw, zyskuja na koniec najwigcej widzow.

Strategia
Premiera filmu ,Thor: Milto$¢ i grom”
odbyla sie 8 lipca. Niemniej nasze dzia-
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tania budujace hype wokét nowego filmu
MCU budowali$my juz od korica maja
na profilach social media Cinema City.
Tworzylimy memy, wrzucali$my nowin-
ki ze $wiata filmu. Widzac, jak duze jest
zaangazowanie tym tytulem na naszych
kanatach, postanowiliémy zrobi¢ co$ wie-
cej i jeszcze lepiej zwigzal $wiat filmu ze
$wiatem kina. Lipiec w Polsce wg danych


https://www.feeders.agency/post/cinema-city-z-kampani%C4%85-reaguj%C4%85c%C4%85-na-burze-promuj%C4%85c%C4%85-film-thor-mi%C5%82o%C5%9B%C4%87-i-grom

wyrdznienie

| 27°C
SLONECZNA
POGODA

Stoneczna pogoda,'”

bog piorunow
relaksuje sie!

Ty tez zrelaksuj sie

w Cinema City!

©Marvel Studios 2022. ALl Rights Reserved.

meteorologicznych jest miesiagcem z naj-
wieksza iloscia opaddéw i burz. Z drugiej
strony mamy Thora, boga piorunéw, kto-
ry wykorzystuje swoja moc do walki ze
zlem. Naszym zalozeniem bylo polgcze-
nie tych dwdch faktéw w jednej komuni-
kacji i w razie burzy czy letnich upatéw
skierowanie odbiorcéw do zadaszonych
i klimatyzowanych sal Cinema City.

Sposob realizacji

Stworzylismy targetowane kreacje, ktére
rotowaly w zaleznoéci od panujacej na
danym obszarze pogody. ,Nadchodzi
burza, bég piorunéw przybywa. Zobacz
go na whasne oczy w Cinema City!” - to
kreacja, ktéra pojawiala sie, gdy nadcho-
dzily opady lub burza. ,Stoneczna po-
goda, bog piorunéw relaksuje sie. Ty tez
zrelaksuj si¢ w Cinema City!” - to kre-
acja, ktora byla wyswietlana w trakcie
stonecznej pogody. Nasz pomyst miat
pokonaé bariere tzw. ,banner blind-
ness’, poniewaz przekaz byt w 100% do-
stosowany do uzytkownika, ktéry byt na
danej stronie. Dodatkowo kreacje poka-
zywaly zalety ogladania filmu w Cinema
City. Wsparcie mediowe ruszylo pod
koniec czerwca, by zbudowac jak naj-
wieksze dotarcie przed premierg Thora.

W KINACH 0D 8 LIPCA

StworzyliSmy targetowane kreacje, ktdre rotowaty
w zaleznosci od panujacej na danym obszarze

pogody.

Rezultaty

KPI 985 tys. wyswietlen zostal zreali-
zowany w niemal 100%. Kreatywne
podejécie do promociji filmu i odwazna
decyzja klienta, by zamiast standardo-
wej komunikacji premierowej zdecydo-
wacd si¢ na innowacje, przyniosta Cine-
ma City najwiekszy market share wsréd
wszystkich multiplekséw na polskim
rynku — wynosit on az 39%. Osiagne-
liémy zatem zakladany cel budowania
awarenessu i skierowania jak najwiek-
szej liczby widzéw do Cinema City.

Podsumowanie

Performance marketing nie musi by¢
nudny! Wykorzystujac dostepne tech-
nologie dotarcia do odbiorcéw i format
display, mozna w kreatywny sposob
sprzeda¢ nawet boga piorundéw.

Czas trwania kampanii
Maj - lipiec 2022
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Performance Marketing

Moc mozliwosci
z Kontem Jakie Chce

Klient: Santander Bank Polska

Produkt: Konto osobiste - Konto Jakie Chce

Zgtaszajacy: Sales & More

Wspotzgtaszajacy: Studio Digital 1, Santander Bank Polska

Zespot:

Santander Bank Polska: t.ukasz Gasiorowski, Monika Suwinska

Sales & More: Monika Rodriguez, Kinga Mech, Artur Mazurek, Andrzej Paszkiewicz, Bartosz Salamon

Studio Digital 1: Chrystian Sasim

Tak jak wielu marketerdw, réwniez
i my stawiamy przed soba co roku am-
bitne cele sprzedazowe, od kilku lat
za$ przebijaliémy je, co stawialo nam
poprzeczke coraz wyzej i wyzej. Sytu-
acja na rynku bankowosci nie poma-
gala - gdyz jest od lat jednym z naj-
bardziej konkurencyjnych rynkéw.

Wybér $ciezki dotarcia do klienta
przez internet byt dla nas oczywi-
sty — ale tez trudny do wybicia sig¢
z ogromnego clutteru. W naszych
dziataniach kampanijnych mierzyli-
$my sie rowniez z tym, ze mieliSmy
mocno wysycony odbiér popytu
z medidw stricte performanceowych,
czyli afiliacji oraz searchu. Dlate-
go tez, aby kontynuowal strategie
wzrostu biznesu, zdecydowalismy sig¢
na zaczerpniecie z potencjalu me-
dium bardzo zasiggowego, lecz to-
talnie nieperformanceowego... czyli
YouTube. Z analizy atrybucji wyni-
kato réwniez, ze nasz uzytkownik ma
wiele punktéw styku z przekazem na
roznych portalach, platformach czy
na urzadzeniach przed dokonaniem
konwersji. Zatem naszym najwaz-
niejszym zadaniem bylo to, aby efek-
tywnie dotrze¢ tylko do takich oséb,
ktére beda sklonne zalozy¢ konto
bankowe i zrobig to wlasnie w ,,na-
szym” banku.

Cele kampanii

Wzrost liczby wnioskéw o nowe konto
w banku Santander 0 20% wigcej m/m.
Cel zostal postawiony w do$¢ newral-
gicznym momencie — tuz po wybuchu
wojny w Ukrainie — zatem w czasie
wielce niesprzyjajacym dla budowania
biznesu szczegélnie w sektorze finan-

sowym.

czali$my do testow brzegowe KPI,
aby trzymac sie¢ efektywnego kosztu
za pozyskanego usera. Na tej pod-
stawie wyodrebnilismy 4 gléowne
segmenty grupy docelowej: Tech-
nology, Family, Lifestyle, Business,
ktére byly dla nas drogowskazem do
przygotowania komunikacji oraz li-
nii kreatywnych.

W trakcie prowadzonych dziatan walczyliSmy
o utrzymanie pozycji TOP3 w czasie bardzo
niesprzyjajacym budowaniu biznesu (w czasie
wybuchu wojny w Ukrainie).

Wyzwanie

Rynek osobistych kont bankowych
jest skoncentrowany wokot 3 graczy.
W trakcie prowadzonych dziatan wal-
czyliSmy o utrzymanie pozycji TOP3
w czasie bardzo niesprzyjajacym budo-
waniu biznesu (w czasie wybuchu wojny

w Ukrainie).

Strategia

Ze wzgledu na bardzo szeroka gru-
pe docelowa w trakcie catej kam-
panii testowaliSmy wiele segmen-
tow w zaleznosci od jej miejsca na
$ciezce customer journey. Wyzna-
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Zdecydowali$my si¢ réwniez wy-
korzysta¢ poznane insighty o naszej
grupie docelowej do rozszerzenia
komunikacji o portale horyzontalne
- lecz kupowane znowu w modelu
bliskim performanceowi. Wykorzy-
staliémy do tego programmatic pri-
vate deal — wykorzystujac informacje
o poznanych TG i emitujac znowu
dedykowany im przekaz. Pozwolilo
nam to szybka optymalizacje koszto-
w3 jeszcze w trakcie kampanii - i re-
agowanie na realne potrzeby usera.
Dzigki czemu mieli$my sytuacje win-
-win: klient banku dostawat odpo-
wiedZ na swoja realng potrzebe, ktéra


https://salesmore.pl/
https://salesmore.pl/
https://salesmore.pl/

wyrdznienie

_ Santander

Moc rosnqcych
oszczednosci
Oszczedzaj na Lokacie
mobilnej 2,5% w promocji

O Santander FIIT

O Santander

- ey

Sprawd

Moc mozliwosci
z Kontem Jakie Chce

300 ztotych premii w promogiji

Moc szybkiego § Moctatwego
ptacenia parkowania
Pta¢ BLIKIEM Optacaj parking
zblizeniowo, bez kodu szybko w aplikacji

-

odkrylismy dzieki szerokim testom,
my za$ obserwowali$my wzrost wyni-
kéw sprzedazowych przy optymaliza-
¢ji kosztowej za media.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Komunikacje dopasowalismy $cisle
do grupy docelowej, ktora zostala
okreslona ,,na nowo” i podzielona na
cztery segmenty (Technology, Family,

Ze wzgledu na bardzo szeroka grupeg docelowg
w trakcie catej kampanii testowalismy wiele
segmentow w zaleznosci od jej miejsca na Sciezce

customer journey.

Lifestyle, Business). Od momentu pra-
cy nad copywritingiem zaczeliémy do
klienta méwi¢ jego wlasnym jezykiem,
a nie jak do tej pory - jednym do
wszystkich klientéw. Kazdy segment
pozwalal okresli¢ potencjalne potrze-
by i dostosowa¢ do niego pretekst
sprzedazowy.

2. Media mix:
Digital 100%: display, YouTube, pro-
grammatic.

Rezultaty

Dzigki kampanii udalo sie:

o Zwickszy¢ wolumen wnioskéw na ca-
tosci kampanii przy zachowaniu kosz-

tu pozyskania, a nawet bedac ponizej
KPI o 7%.

« Kampania na YouTube wygenerowata
0 45% wiecej wnioskoéw niz kampanie
w displayu i byta trzecim najwiekszym
medium w dostarczaniu wnioskéw
w $rodowisku Google.

o Zwiekszy¢ zainteresowanie brandem
— wzrost wyszukiwan o 21%.

Podsumowanie

Obrany przez nas kierunek testowania hipo-
tez, grup docelowych byl strzalem w dzie-
sigtke. Dzieki czemu na biezaco dobiera-
lismy odpowiedni komunikat do useréw,
co pozwolifo nam efektywnie prowadzi¢
nowego klienta banku na customer journey.
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https://salesmore.pl/

Performance Marketing

Nauka czy ,proste tricki"?
O wiarygodnosci,

dietetyce 1 SEO

Klient: SuperMenu
Zgtaszajacy: SalesTube

Zespot: Dariusz Jurek, Mariusz Jedrzejczyk, Ewa Kosowska, Weronika lzmajtowicz

Koncepcja kampanii
Kategoria diet pudetkowych jest obec-
na na polskim rynku od okoto dekady.
Przez ten czas rozwinela sie z niszowej
oferty dla najbogatszych mieszkancow
miast do powszechnej ustugi. Z caterin-
gow korzystato juz prawie 40% Polakéw,
a na rynku dziala ponad 850 firm.

Marka SuperMenu zaczynala wiec
od zera w bardzo konkurencyjnym
srodowisku. MusieliSmy zyska¢ wiary-
godnos¢ i przebi¢ sie do $wiadomosci
0sdb, ktdre sg w kategorii badz do niej
wchodzg. Nasza szansg bylo wykorzy-
stanie kluczowego podczas researchu
diet pudetkowych punktu styku — wy-
szukiwarki Google.

Cele kampanii

1. Sta¢ sie najsilniejszg marka caterin-
gowa w wyszukiwarce — sukces mie-
rzony widocznoéciag w organicznych
wynikach oraz share of search.

2. Wzrost jakosciowego trafficu (wizyty
zakonczone interakcja z contentem)
z dziatan SEO.

3. Wzrost przychodu z dziatan SEO.

Wyzwanie
Nie dysponowali$my budzetami rekla-
mowymi pozwalajacymi konkurowa¢
W gorze lejka” z liderami kategorii -
opcja walki na SOV o top of mind nie
wchodzita w gre.

Nasza szansg bylo maksymalne wy-
korzystanie potencjalu kluczowego
digitalowego kanalu - wyszukiwarki.
Nie bez powodu méwi sie, ze najpo-
pularniejszym lekarzem pierwszego
kontaktu na $wiecie jest Dr Google.
I zatozymy sig tez, ze jest przy tym naj-
popularniejszym dietetykiem.

1. Tworzy¢ content przydatny ludziom
w trakcie poszukiwania dla siebie no-
wego modelu zZywienia.

2. Tworzy¢ content wiarygodny, majacy ZA-
WSZE oparcie w naukowych zrédtach.

3. Tworzy¢ content tak, by jego wiarygod-
nos$c¢ docenit algorytm Google. Dlatego
Kluczem bylo dziatanie zgodnie z wy-

Nasza szansg byto maksymalne wykorzystanie
potencjatu kluczowego digitalowego kanatu

— wyszukiwarki.

MusieliSmy wigc trafi¢ z ofertg Su-
perMenu do ludzi, ktérym juz za-
kietkowata w glowie my$l o zmianie
modelu zywienia — czy to przez che¢
zrzucenia wagi, czy po prostu zywie-
nia sie zdrowiej w zabieganym $wiecie.
Naszg ambicja bylo (oczywiscie nie bez
wlasnego interesu) poméc im w doj-
$ciu do tego, czego wlasciwie w kwestii
diety potrzebuja.

Strategia
Zyjemy w czasach fake newsow, gdy
W gaszczu szumu informacyjnego i szem-
ranych pseudoekspertéw bardzo trudno
wyluskaé rzetelng informacje oparta na
wiedzy naukowej. I to ten problem mu-
sieliémy zaadresowac.

Naszg strategia opierala si¢ na trzech
filarach:
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tycznymi E-A-T (Expertise, Authori-
tativeness, Trustworthiness / Eksperc-
kos¢, Autorytet, Zaufanie). Pozwolito
to wejs¢ do specjalnej kategorii stron,
ktére Google rankuje jako YMYL
(Your Money, Your Life) — czyli tych
podajacych informacje mogace wply-
na¢ istotnie na Zzycie i finanse odbior-
cow, zwlaszcza w kategorii zdrowotne;.

Sposob realizacji

1. Kreacja

Treéci na stronie zostaly przygotowane we
wspolpracy z magistrem dietetyki z wie-
loletnim do$wiadczeniem w branzy. Po-
wstato kilkanascie artykutéw, uzytecznych
dla odbiorcow i atrakcyjnych w oczach
wyszukiwarki internetowej. Nasze tresci
byly pisane w oparciu o literature naukowa
- trzymano piecze nad tym, aby kazda in-


https://supermenu.com.pl/
https://www.salestube.tech/pl/

wyrdznienie

Kluczem byto dziatanie zgodnie z wytycznymi E-A-T
(Expertise, Authoritativeness, Trustworthiness /
Eksperckos¢, Autorytet, Zaufanie).

formacja, ktora wystepowala w tresciach,
byta zgodna z wiedza naukows. Kazdy
artykut byt opatrzony Zrédtami odsytajg-
cymi do konkretnych pozycji. Literatura
naukowa wykorzystywana do tworzenia
treéci to gléwnie ksigzki Panistwowego Za-
ktadu Wydawnictw Lekarskich (PZWL)
oraz ,Normy zywienia dla populacji pol-
skiej i ich zastosowanie” wydane przez
Narodowy Instytut Zdrowia Publicznego,
Panstwowy Zaklad Higieny w 2020.

2. Media mix
W ramach opisywanych dzialaii 100%
budzetu zostalo przeznaczone na dziata-
nia digital, w tym kompleksowa obstuge
SEO, wdrozenie oraz monitorowanie
wynikéw kampanii.

Budzet w ramach opisywanych dzia-
tan zostal podzielony nastepujaco:
« 60% - content,
* 20% - link building,
* 20% - technical SEO.

Dziatania SEO nie byly jedyna aktywno-
$cig reklamowa w tym okresie — réwno-

legle miata miejsce regularna kampania
performance nieobjeta zgloszeniem (i nie-
majaca wplywu na raportowane rezultaty
zwigzane stricte z efektywnoscig SEO).

3. Innowacje

Innowacje w optymalizacji SEO: wszyst-

kie treéci byly pisane w taki sposob, by

wyszukiwarka Google z wiekszym praw-
dopodobienstwem agregowata je na Go-
ogle News oraz Google Discovery.
Innowacje w tworzeniu contentu:
wszystkie tresci w serwisie Super Menu
zostaly stworzone w oparciu o aktualne
badania naukowe i informacje podane
przez najwazniejsze instytucje $wiatowe

i krajowe regulujace kwestie zdrowia i zy-

wienia m.in.:

« WHO (World Health Organization) —
Swiatowa Organizacja Zdrowia;

« FAO (Food and Agriculture Organi-
zation of the United Nations) - Orga-
nizacja Narodéw Zjednoczonych do
Spraw Wyzywienia i Rolnictwa;

« Narodowy Instytut Zdrowia Publicznego;

« Narodowe Centrum Edukacji Zywieniowej;
« Instytut Zywnosci i Zywienia.

Rezultaty

1. W momencie kampanii bylismy nr 1
wséréd marek w organicznych wyni-
kach dla frazy ,dieta” - przeécigne-
liSmy nawet Wikipedie, a wyzej byt
jedynie NFZ.

2. Spektakularny wzrost widocznosci:

« TOP 3 - 1 360 fraz (14 900%),

« TOP 10 - 4 209 fraz (11 150%),

« TOP 50 - 16 729 fraz (2 419%).

3. Jakosciowy traffic (wizyty zakorczo-
ne interakcja z contentem na stronie)
z dziatan SEO wzrést 5-krotnie.

4. Przychdd (last-click) z dziatan SEO
wzrdst 0 30%.

Podsumowanie

Dzigki strategii SEO, ktorej fundamentem
byly zweryfikowane w Zzrodtach nauko-
wych tresci, udato sie¢ zyska¢ na wiary-
godnosci zaréwno w oczach uzytkowni-
kow, jak i algorytmu Google. Pozwolilo to
zbudowa¢ pozycje nr 1 w organicznych
wynikach wyszukiwarki oraz istotnie
zwiekszy¢ zaréwno liczbe jakosciowych
wizyt, jak i przychod z dziatan SEO.
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Tytut Best in Show w IAB MIXX Awards 2022
otrzymata kampania, ktora uzyskata nagrode
w kategoriach konkursowych, a jedng

z tych nagrod byta ztota statuetka.
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BEST IN SHOW

ING Bank Slaski
GONG, Game Changer, MediaHub

I MIASTO ING W ROBLOX



Best in Show

Klient: ING Bank Slaski
Zgtaszajacy: GONG

Wspotzgtaszajacy: Game Changer, MediaHub

Zespot:

ING Bank Slaski: Magdalena Horzela, Lukasz Krél, Izabela Zieba-Praszkiewicz, Aneta Kabot

GONG: Michat Bucholc, Grzegorz Luft, Dariusz Nojman, Damian Czarnota, Pawet Dabkowski,
Maciej Garlicki, Daria Solarz, Piotr Socha, Dorota Bysiecka, Olga Rutkowska, Monika Poryszewska,

Aneta Lisicka

Game Changer: Tomasz Przezdziecki, Karol Masalski

MediaHub: Andrzej Haczykowski, Oliwia Glegota

Koncepcja kampanii

Miasto ING w Roblox to przestrzen,
w ktérej mlodzi gracze moga ogarniaé
swoje pierwsze finanse. Zarabiaja je na
wykonywaniu zadan: pracujg jako do-
stawcy, sprzataja miasto, wyprowadzaja
psy. A zarobione robuxy (waluta $wiata
Roblox) moga przeznaczy¢ na gadzety
dla swojej postaci czy nawet odlozy¢ na
mieszkanie. W ten sposéb nie tylko do-
brze si¢ bawia, ale i edukuja sie finansowo.

Cele kampanii

« Wzmocnienie wizerunku w grupie do-
celowej 13-17:
- »Bank dla mlodych” o 4 p.p.
- ,Pomaga lepiej zarzadza¢ pieniedz-

mi” 04 p.p.

« Engagement - 150 000 graczy, sredni
czas gry > 5 minut.

« Talkability - 5000 komentarzy w social
mediach, 90% pozytywny sentyment.

« 20-procentowy wzrost sprzedazy kont
Mobi wsréd 13-17.

« 3000 zamowionych w realu kart.

Wyzwanie

ING od lat z sukcesami buduje wizeru-
nek oparty o sile racjonalnych argumen-
tow, stabilno$¢ i rozsadek — w efekcie
jest kojarzony ze zdroworozsadkowym
podejsciem do finanséw i ofertg powaz-
nych produktéw dla dorostych Polakéw.
To skutecznie oddzialuje na rodzicéw,

ale mniej na mlodziez. Na dodatek bank
konkuruje z dwoma silnymi graczami
na rynku kont dla nastolatkéw: mBan-
kiem oraz PKO BP.

W tej sytuacji wyzwaniem dla ING jest
wzmocni¢ swoja pozycje wizerunkowa
wéréd miodych, jednoczesnie komuni-
kujac si¢ w zgodzie z brand equity marki.

Strategia
Wspdlczesnym nastolatkom coraz trud-
niej pozna¢ warto$¢ pieniedzy. Rozwdj
platnosci cyfrowych sprawia, ze bank-
noty i monety przestajg by¢ namacalne,
a staja si¢ numerkami w telefonie. Do
tego dochodzi niewystarczajgca edu-
kacja finansowa w szkotach oraz liczne
manipulacje w internecie. NFT, krypto-
waluty, liczne scamy i znajomi w obled-
nie drogich ubraniach, na ktére podob-
no mozna zarobi¢ w pie¢ minut. Jak
pomdc nastolatkom zrozumie¢ realia
finansowe i nie zanudzi¢ ich przy tym?
Paradoksalnie droga do skutecznej
edukacji finansowej prowadzi przez cy-
frowy $wiat, dobrze znany nastolatkom.
Nie chcieliSmy odwraca¢ ich uwagi od
tego, co lubia, wyciagac ich z naturalnego
$rodowiska, dlatego to my, jako marka,
weszliSmy w przestrzen ich powszechnej
pasji, jaka jest gaming. Stworzyli$my me-
taversum, w ktérym nie tylko edukacja
przeplatata sie z rozrywka, ale tez przeni-
kaly sie $wiaty online i offline: specjalne
karty dostepne w metavers€owej pla-
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cowee ING gracze mogli wybraé w gale-
rii Mojej Karty do swojego prawdziwego
Konta Mobi dla mlodych w ING.

Sposob realizacji
1. Kreacja
ING to marka, ktéra od lat stawia na
edukacje finansows, zalezalo nam wiec
na tym, by mtodzi gracze mogli spedza¢
czas pozytecznie, jednoczesnie dobrze sie
bawigc. Jako pierwszy bank w Polsce wy-
korzystalismy abstrakcyjna platforme Ro-
blox, ale zasady pozostaly bardzo Zyciowe,
bowiem w naszej grze w pie¢ minut moz-
na zarobi¢, co najwyzej, na gabke.
Przedstawiamy Miasto ING w Roblox.
Tu spacjq sig skacze, a kartg sig placi.
Gra uczy szacunku do zarobionego pie-
nigdza, zdobytego poprzez czasochlonne
zlecenia, m.in. wyprowadzanie psow, my-
cie okien i samochodow, segregacja $mieci.
Gracze mogg oszczedzad, by kupi¢ w grze
mieszkanie, inwestowa¢ w gadzety zwiek-
szajace efektywnos¢ ich pracy i zarobki albo
wydac wszystko na ciuchy i imprezy. Two-
rzac Miasto ING, zbudowali$my nastolat-
kom platforme wchodzenia, a nawet wijez-
dzania - na hulajnogach — w dorostos¢.
A pomogli nam w tym sami nastolatkowie,
bowiem przy kodowaniu gry wspétpraco-
wali§my z szesnastoletnim developerem,
a gre testowaly najpierw dzieciaki pracow-
nikéw agengji i klienta. Wspolnie urucho-
miliSmy réwniez pierwsze w Polsce konto
tiktokowe instytucji finansowej.


https://web.roblox.com/games/8458974184/Miasto-ING-Z-ap-hakera
https://web.roblox.com/games/8458974184/Miasto-ING-Z-ap-hakera

Z kolei rozwdj gry przebiegal przy
wsparciu ulubionych graczy grupy do-
celowej, takich jak m.in. Farell czy Dzej-
dzejka, z ktérymi fani nie tylko wspdl-
nie ogarniali zadania, ale tez mogli
zamowi¢ karty platnicze zaprojektowa-
ne przez internetowych twoércow. Dzie-
ki tym kartom mtodzi gracze nie tracili
kontaktu ze $wiatem marki nawet wtedy,
kiedy tracili dostep do wi-fi.

2. Media mix

W splicie mediowym postawilismy na
najpopularniejsze  wsréd nastolatkow
media spotecznosciowe — TikTok, Fa-
cebook, Instagram i Snapchat, na ktére
przeznaczyliémy niewiele ponad 100 tys.
zt brutto. Ponad 15 tys. zl brutto prze-
znaczyliémy na tygodniowa emisje na
portalu Librus.pl, czyli szkolnym dzien-
niku elektronicznym, ktéry odwiedzaja
zar6wno uczniowie, jak i ich rodzice. Te
kanaly zapewnily nam wysycenie grupy
docelowej. Dodatkowo wykorzystali-
$my format wideo z nagroda wyswietla-
ny w grach mobilnych (12 tys. zt brutto),
dzieki ktéremu uzytkownicy dokltadnie
zapoznawali sie z calg treécig przekazu.

3. Innowagcje

W Kkategorii finansowej jeszcze nikt
w Polsce nie wszed! do $wiata mlodych
przez Roblox - najpopularniejsza gre
w przestrzeni metaverse. Mlodzi gra-
cze spedzili w $wiecie marki mnéstwo

Best in Show

ING to marka, ktora od lat stawia na edukacje
finansowa, zalezato nam wiec na tym, by
mtodzi gracze mogli spedzac czas pozytecznie,
jednoczesnie dobrze sie bawiac.

warto$ciowego czasu, udato nam sie daé
miodym rozrywke, ktéra edukuje, i edu-
kacje, ktora bawi. Marka towarzyszyta
miodym, ale edukacyjne komunikaty
od marki nie przystonily rozrywkowego
charakteru i ciekawego do$wiadczenia.
Nie zanudziliémy mlodych, pozwolili-
$my im bawic si¢ i pozosta¢ graczami.

ING réwniez jako pierwsza marka
bankowa w Polsce odpalit w czasie kam-
panii kanal na TikToku. Blyskawicznie
zyskat popularnos¢ w grupie docelowej
i stal sie idealnym medium wspierajg-
cym akcje, pozwalajac na precyzyjna
komunikacje i interakcje z miodymi
odbiorcami.

Rezultaty
« Brand equity - utrzymanie pozycji
TOP2 w grupie docelowej, wzro-
sty na atrybutach wizerunkowych
w TG 13-17:
- ,Bank dla mlodych takich jak ja’
+5p.p.
- ,Pomagalepiej zarzadza¢ swoimi pie-
niedzmi” +7 p.p.

« Engagement - 278 000 graczy (185%
KPI), $redni czas gry - 9 minut
(180% KPI)

« Talkability — 7600 komentarzy w social
mediach (152% KPI) - najbardziej an-
gazujaca kampania w historii banku.

o Produkt — wzrost sprzedazy kont Mobi
dla mlodych 13-17 0 42% w stosunku do
$redniej z analogicznych okreséw (ma-
rzec-maj) z lat ubiegtych (2019-2021).

« 4700 zamdwionych kart (156% KPI).

Podsumowanie

Skutecznos¢ kampanii i popularnos¢ wéréd
najmlodszych klientéw sprawily, ze juz pra-
cujemy nad nowym sezonem Miasta ING
w Roblox. Najbardziej grywalna i rozryw-
kowa edukacja finansowa w Polsce zyska
nowy, bardzo aktualny temat przewodni,
ale nie zmieni si¢ najwazniejsze: niezawod-
nymi betatesterami gry pozostang dzieciaki
czlonkéw zespotu klienta i agencji.

Czas trwania kampanii
24.02-30.06.2022
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Nagrody za dziatania, ktére stanowig drogowskaz
dla branzy i podnosza poprzeczke w dziedzinie
marketingu interaktywnego.

.f.
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NAGRODY
/A DOKONANIA

AGENCJA ROKU

GONG

DOM MEDIOWY ROKU

Starcom

REKLAMODAWCA ROKU

ING Bank Slaski

CZtOWIEK ROKU

Magda Kolenkiewicz

ZA CALOKSZTALT DOKONAN

Matgorzata Wegierek

I NAGRODA SPECJALNA IAB POLSKA


https://www.gong.pl/
https://www.starcomww.com/
https://www.ing.pl/

Nagrody za dokonania

AGENCJA ROKU

Agencja GONG pokazata w tym roku, jak polaczy¢ biznesowg skuteczno$¢ z ponadprzecietng kreatywnoscig. Wykorzystujgc dzia-
tania z obszaru technologii, reklamy i rozrywki, dostarcza biznesom swoich klientéw realng warto$¢, zachowujac przy tym to, co

najwazniejsze — kulture pracy pelng pasji, odwagi i partnerskiego dziatania ramie w ramie ze swoimi interesariuszami.

ZDOBYTE WYROZNIENIA | NAGRODY:

»Miasto ING w Roblox” dla ING Bank Slqski
- ztoto w kategorii Consumer Experience

- zloto w kategorii Innovation & Smart Solution
— srebro w kategorii Games & eSport

»WitcherManiac” dla Netflix WiedZmin

- ztoto w kategorii Content Marketing

— srebro w kategorii Launch

- srebro w kategorii Online Marketing with Influencer

»Pociag Tyskiego w Zywcu”
dla Kompania Piwowarska (Tyskie)

»Dla Was nie ma rzeczy nie do pomyslenia”
dla ING Bank Slgski
— srebro w kategorii Brand Awareness & Positioning

»Sztuka Kradziezy” dla Netflix

— srebro w kategorii Limited Budget

- braz w kategorii Launch

- wyrdznienie w kategorii Content Marketing

»Orange Flex - czyli performance na emocjonalnych
benefitach” dla Orange Polska (Orange Flex)
— srebro w kategorii Performance Marketing

— srebro w kategorii Best Use of Social Media

™~
DOM MEDIOWY ROKU \R Starcom

Starcom to agencja mediowa o consultingowym i mocno wiedzowym profilu, w ktérym priorytetem jest stworzenie najlep-
szego na rynku produktu strategicznego w obszarze omnichannel. Jako lider integruje wszystkie obszary digitalu i kompeten-
¢ji, w tym réwniez commerce, performance, data i rozwigzania technologiczne. Starcom szczeg6lng wage przyktada do mie-
rzenia wplywu inwestycji mediowych i roli poszczegdlnych mediéw/touchpointéw digitalowych na sprzedaz i equity marki.
Dba o wykorzystanie rozwigzan digitalowych nie tylko jako kolejnych kanaléw dystrybucji standardowego przekazu marki,
ale ich ogromnego potencjalu w budowaniu zaangazowania konsumenta dzieki rozwigzaniom contentowym, z obszaru social
mediéw i influencer marketingu.

ZDOBYTE WYROZNIENIA | NAGRODY:

»Wszystko mi méwi Tymbark” dla Maspex (Tymbark)
— zloto w kategorii Content Marketing
- srebro w kategorii Consumer Experience

»Tak sie sklada, Ze Tymbark wprowadzil Crazy Fun!”
dla Maspex (Tymbark - Crazy Fun)
— srebro w kategorii Launch

,Warka Planet of Gamers Cup 2022” dla Grupa Zywiec (Warka) »Znani z Warszawy” dla Grupa Zywiec (Piwo Krolewskie)

— srebro w kategorii Games & eSport — braz w kategorii Brand Awareness & Positioning
- wyrdznienie w kategorii Online Marketing with Influencer
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Nagrody za dokonania

REKLAMODAWCA ROKU ING

ING Bank Slgski jest marka, ktéra konsekwentnie od lat buduje swéj wizerunek i inspiruje, by robi¢ swoje. Zaskakuje innowa-
cyjnymi pomystami i $miato wchodzi w $wiat technologii. Digital i narzedzia cyfrowe skutecznie Iaczy z trafnymi insightami,
a wszystko to w niezwykle kreatywny i wyrdzniajacy ja na rynku sposob. Bank doskonale odczytuje potrzeby mlodych konsu-
mentow zarowno w Metaverse, jak i w realnym $wiecie.

ZDOBYTE WYROZNIENIA | NAGRODY:

»Miasto ING w Roblox” »Dla Was nie ma rzeczy nie do pomysélenia”

- zfoto w kategorii Consumer Experience — srebro w kategorii Brand Awareness & Positioning
— ztoto w kategorii Innovation & Smart Solution

— srebro w kategorii Games & eSport »Doroslismy do adopcji... zwierzakow :)”

— srebro w kategorii Limited Budged

CZLOWIEK ROKU

0Od 20 lat z sukcesem zaangazowana w rozwoj branzy reklamowej w Polsce i na $wiecie. Jej profe-
sjonalizm i konsekwencja pozwolily osigga¢ coraz bardziej ambitne cele zarzadzanej przez nig
agencji mediowej Starcom. Swoim dziataniem od lat udowadnia, ze przemyslana i skuteczna
strategia komunikacji marketingowe;j jest jedng z gtéwnych sktadowych budujacych sukcesy
biznesowe marek i ich portfolio produktowych. Jej oczkiem w glowie jest dugofalowe bu-
dowanie equity i sily marek zaréwno przez spojng i konsekwentng strategie, innowacyjne

i unikatowe na rynku rozwigzania, jak i wykorzystanie aktualnych trendéw w komunikaciji,
aw dzialaniach digitalowych - tworzenie 1 wspéttworzenie angazujacych i wptywajacych na
percepcje marki tresci. Bedac dyrektorkg generalng Starcom, odpowiedzialna jest za sukces
najwiekszej na polskim rynku agencji mediowej zarzadzajacej budzetami klientow o wartoéci
przekraczajacej miliard ztotych rocznie.

NAGRODA SPECJALNA IAB POLSKA
ZA CALOKSZTALT DOKONAN

Nagroda specjalna IAB Polska za catoksztalt dokonan to uznanie dla osoby, ktéra
od lat udowadnia, ze rozumie trendy i zmiany zachodzace na rynku i w spoleczen-
stwie, co sprawia, Ze agencja, ktorg zarzadza, jest zaufanym i strategicznym part-
nerem w biznesie, budujgcym warto$¢ firm i klientéw. Jej ogromnym atutem jest
sprawne laczenie zarzadzania biznesem z dziatalnoscig na rzecz rozwoju i standa-
ryzacji branzy reklamowej i mediowej oraz przykladanie wyjatkowej wagi do jakosci
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O IAB Polska

Zwiazek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska to organizacja zrzeszajgca ponad 230 najwazniejszych
firm polskiego rynku internetowego, w tym najwigksze portale internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe,
agencje interaktywne, firmy technologiczne oraz reklamodawcow. Misjg IAB Polska jest wspieranie
dziatalnosci uczestnikow rynku komunikacji marketingowej oraz popularyzacja internetu jako efektywnego
medium poprzez dziatania promocyjne, badawcze, edukacyjne i ochrong prawna.

Zwiazek propaguje skuteczne rozwigzania e-marketingowe oraz tworzy, prezentuje i wdraza branzowe
standardy jakosciowe (np. program QUALID). Organizacja przygotowuje raporty, badania rynku online

i poradniki, m.in. Raport Strategiczny czy badanie IAB Polska/PwC AdEx, ktorego wyniki sg baza analiz
wydatkow reklamowych.

IAB Polska jest takze organizatorem konferencji [Forum IAB, IAB HowTo), konkurséw (IAB MIXX Awards),
warsztatow i szkolen (m.in. Akademia DIMAQ). Jednym z flagowych projektéw Zwigzku jest DIMAQ

- standard kompetencji oraz program certyfikujacy wiedze z dziedziny e-marketingu.

IAB Polska dziata od 2000 roku, jest czescig Swiatowych struktur IAB, cztonkiem |AB Europe oraz

IAB Tech Lab, a takze Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, Krajowej Izby Gospodarczej, Business
Center Club i Rady Przedsiebiorcow przy Rzeczniku Matych i Srednich Przedsigbiorcow.

© Zwiagzek Pracodawcéw Branzy Internetowej IAB Polska

Wszystkie prawa zastrzezone. Kopiowanie lub rozpowszechnianie w jakiejkolwiek formie czesci
lub catosci niniejszej publikacji bez zgody wydawcy jest zabronione.

Materiaty dotyczace poszczegdlnych kampanii zostaty dostarczone przez podmioty zgtaszajace
udziat tych kampanii w IAB MIXX Awards 2022 w celu wykorzystania w niniejszej publikacji.
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