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Wprowadzenie

Rynek audio online przezywa aktualnie bardzo
dynamiczny rozwoj. Z jednej strony przybywa tu
uzytkownikow zainteresowanych jakosciowymi
tresciami w formie audio, z drugiej pojawiajg sie
nowe podmioty dostarczajace pozadany przez nich
content. Uzytkownicy maja do dyspozycji wiele plat-
form pozwalajacych na streaming muzyki, odbioru
radia online, czy wreszcie do stluchania podcastow.

Jest to rowniez przestrzen, ktora coraz chetniej
eksplorujg reklamodawcy. Reklama audio daje
bowiem mozliwos¢ dotarcia do uzytkownikow
w momentach, gdy sg oni wylaczeni spod wpltywu
innych komunikatow reklamowych. Staje si¢ dzieki
temu niejako formatem premium, ktory moze by¢
wykorzystywany jako uzupelnienie mediamixu lub
nawet zostac jego wiodgcym elementem.

W niniejszej publikacji wraz z Grupa Roboczg
Audio IAB zebralismy najbardziej inspirujace case
studies oparte o rozne formaty audio. Znajdziecie
tu Panstwo opisy kampanii programatycznych,
niestandardowych, wykorzystujacych podcasty jak
i radia online.

To co nas jako ludzi zwigzanych z audio cieszy
najbardziej, to liczba zgloszonych do tego raportu
kampanii. Swiadezy to o rosngcym zainteresowaniu
branzy reklamg audio, jak i 0 mnogosci dostepnych
rozwigzan reklamowych.

Adam Pachla
Head of Digital, Grupa RMF
Szef Grupy Roboczej Audio przy IAB Polska
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allegro

Klient:
Allegro

Agencja:
Starcom

Wprowadzenie:

Allegro Smart! to ustuga, w ktorej klient otrzy-
muje nielimitowang liczbe dostaw na terenie
calej Polski lub do tysiecy automatow paczko-
wych i punktow odbioru, a takze bezplatne
zwroty przesylek.

Smart! Week to trwajgce tydzien swieto zaku-
pow w Allegro, w ramach ktorego abonenci
programu Allegro Smart! moga cieszy¢ sie
wyjatkowymi promocjami oraz bonusami,
pozwalajacymi im oszczedzi¢ czesto spore
kwoty.

Cele kampanii:

Celem kampanii bylo dotarcie z komunikatem
o mozliwosciach ustugi Allegro Smart! do moz-
liwie najwigkszej liczby odbiorcow, przy jedno-
czesnym uzyskaniu wysokiego wskaznika HTR.

Mechanika kampanii:

Kampania digital audio wykorzystywata zakup
programatyczny w glownej mierze Private
Market Place (Preferred Deals). Kampania
byla podzielona na dwie strategie. Pierwsza
zakladala targetowanie demograficzne w celu
pozyskania nowych klientow, ktorzy chcieliby
skorzystac z ustugi Allegro Smart!.

Druga strategia polegala na wykorzystaniu
danych 1-st party klienta, czyli uzytkownikow
ktorzy zrobili zakupy na Allegro lub posiadajg
juz ustluge Allegro Smart!. Pierwsza czesc¢
kampanii trwala dwa tygodnie. Podczas niej
emitowany byl pierwszy spot mowigcy o moz-
liwosciach zakupow na Allegro i promujgcy
ustuge Allegro Smart!. Natomiast w ostatnim

Temat/Tytut:
Allegro SMART Student!

Branza: E-commerce
Czas trwania: 14.09-04.10.2020

tygodniu kampanii strategia dzialan byla sku-
piona na wydarzeniu Smart Week z nowym
dedykowanym spotem.

SMART %
Student

Zostan Smart! Studentem
Korzystaj ze znizek

i darmowej dostawy
pot roku za free

blinkeeesty FLi%BUS  Multikino

e L8

o 0 suefakurstw

»  00:00 o)

Efekty

Prawie 1 mln wyswietlen spotu audio
943 790 pelnych odstuchan spotu

» HTR — 95,25%

Czestotliwosé — 2,78

2 089 kliknig¢ (CTR — 0,21%)

M

M

M

M

Audio Programmatic
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allegro

Klient: Temat/Tytut:
Allegro Allegro Black Week
. Branza: E-commerce
Agencja:
Starcom Czas trwania: 15.11-29.11.2021
Wprowadzenie:

W' czasie trwania kampanii na platformie
Allegro trwat tzw. Black Week, podczas ktorego
uzytkownicy mogli liczy¢ na rabaty, ktore nieraz
mogly osiggng¢ nawet do -70%.

Cele kampanii:

Celem kampanii bylo dotarcie z komunikatem
o trwajagcym na platformie Allegro tygodniu
promocji (Black Week) do mozliwie najwigkszej
liczby odbiorcow, przy jednoczesnym uzyskaniu
wysokiego wskaznika HTR.

Mechanika kampanii:

Kampania digital audio wykorzystywata zakup
programatyczny w glownej mierze Private Mar-
ket Place (Preferred Deals). Kampania byta pro-
wadzona przy pomocy dziatan na platformach b 00:0C o)
radio online oraz streaming music. Podczas

dwutygodniowych dzialan podzielonych na

czes¢ ,Smart” oraz ,Generyczng” planowali-

smy dotrze¢ z komunikatem zawartym w naszej  Efekty

kreacji do jak najwiekszej liczby odbiorcow, jed-
noczesnie dbajac o to, by wystuchali oni calosci
przekazu jaki niesiemy.

» 990 804 wyswietlen spotu audio
943 790 pelnych odstuchan spotu
Audibility — 96,63%

HTR —95,25%

Czestotliwos¢ — 2,78

2 089 kliknieé (CTR — 0,21%)
Desktop — 9,28%, Mobile — 90,72%

M

M

M

M

M

M
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M

Klient: Temat/Tytut:

Metro PROPERTIES M1 Loteria

Sp. z o.0. (Marka M1) Branza: Retail

Agencja: Czas trwania: 7.10. —
Metro Advertising sp. z o. o. / 6.11.2021 (bez 1.11.2021)
Starcom

Wprowadzenie:

W sklad portfolio klienta wchodzi dziewigc
Centrow Handlowych M1, cztery parki han-
dlowe i jeden obiekt biurowy — w sumie ponad

450 000 m* GLA. W ciagu roku zarzgdzane T
obiekty odwiedza przeszlo 60 milionow klientow. ﬁgg:';lég owa

Centra Handlowe M1 to placowki skupiajace
pod jednym dachem zarowno sklepy wielko-
powierzchniowe, jak i detaliczne oraz punkty
ustugowe.

Cele kampanii:

Celem kampanii bylo dotarcie z komunikatem
(zaproszeniem do wydarzenia) do mozliwie naj-
wiekszej liczby konsumentow. Patrzgc na bada-
nia grupa docelowa w glownej mierze korzystala
z ustug streamingowych, dlatego digital audio
bylo najskuteczniejszym rozwigzaniem aby -
zapewni¢ zasieg kampanii. p U000 <)

Mechanika kampanii:

Polgczylismy dzialania Google z dzialaniami Efekty
programatycznymi na powierzchniach audio
w glownej mierze Private Market Place (Pret
ferred Deals). W celu dotarcia do odpowiedniej
grupy odbiorcow zastosowalisSmy targetowanie
behawioralne, podzielone na trzy sekcje: zain-
teresowanych zakupami, checgecymi zakupic
ubrania i akcesoria oraz osoby bedgce rodzicami
badz skupionymi na rodzinie. Prowadzilismy
komunikacje na powierzchniach radio online
oraz streaming music.

» 194 068 wyswietlen spotu audio
153 228 pelnych odstuchan spotu
Audibility — 78,96%

97 kliknie¢, CTR — 0,05%

Desktop — 22,84%, Mobile — 77,12%

M

M

M

M
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M

Klient: Temat/Tytut:
Metro PROPERTIES M1 Czeladz Zakrec si¢
Sp. z o.0. (Marka M1) Branza: Retail
Agencja: Czas trwania: 4.12 — 12.12.2021
Metro Advertising sp. z o. o. /
Starcom
Wprowadzenie:
Pierwsze Centrum Handlowe M1 otwarto .

w 1997 roku w Czeladzi. Obecnie sie¢ M1 to

L d -
9 Centrow Handlowych dzialajagcych na obsza-
rze centralnej i potudniowej Polski (Bytom, _zakrec _s le
1 wygraj! -

Czeladz, Czestochowa, Krakow, £.0dz, Marki,
Poznan, Radom i Zabrze). p P=3
6-12 grudnia o

Cele kampanii:

Celem kampanii bylo zakomunikowanie uzyt-
kownikom o trwajgcej w Centrum Handlowym
M1 w Czeladzi promocji, polegajacej na mozli-
wosci otrzymania voucherow na zakupy.

Mechanika kampanii: ( S_E:EAWDZ >>

Polgczylismy dzialania Google z dzialaniami
programatycznymi na powierzchniach audio,
w glownej mierze Private Market Place (Pre- > no-nn ‘D
ferred Deals). W celu dotarcia do odpowiedniej -
grupy odbiorcow zastosowalisSmy targetowanie
audience oraz geotargetowanie na miasto Cze-
ladz oraz okolice w promieniu 10 km.
Efekty

» 223 120 wyswietlen spotu audio
187 025 pelnych odstuchan spotu
Audibility — 80,23%
Czestotliwose — 2,08
Kliki — 234, CTR — 0,10%
Desktop — 24,93%, Mobile — 74,96%

M

M

M

M

M
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M

Klient: Temat/Tytut:

Metro PROPERTIES M1 Czeladz Jarmark

Sp. z o.0. (Marka M1) Branza: Retail

Agencja: Czas trwania: 14.12. — 23.12.2021
Metro Advertising sp. z o. o. /
Starcom

Wprowadzenie:

Centrum handlowe M1 w Czeladzi w grudniu

2021 po raz kolejny zorganizowalo jarmark swig-
teczny. Wszyscy odwiedzajacy jarmark mogli
zapoznac sie z ofertg i zakupi¢ lokalne produkty
zZywnosciowe. 5 ' -

W ofercie mozna bylo znalez¢ rozne rodzaje =

migsa i wedlin, przetwory warzywne, miody '
czy chleb. Oprocz produktow spozywezych na m-z 3.12 ) '1_“
odwiedzajacych czekaly takze stoiska w wyro- : L.

bami rekodzielniczymi.

Cele kampanii:
Celem kampanii bylo dotarcie z informacja
o trwajgcym jarmarku Swigtecznym, by zachecic
klientow do wizyty w M1.

Mechanika kampanii:

P 00:00 o)

Polgczylismy dzialania Google z dzialaniami
programatycznymi na powierzchniach audio
w glownej mierze Private Market Place (Pre-
ferred Deals). W celu dotarcia do odpowiedniej Efekty
grupy odbiorcow zastosowalisSmy targetowanie
behawioralne, podzielone na trzy sekcje: osoby
robigce zakupy, osoby zainteresowane zakupami
$wigtecznymi oraz zainteresowanych zakupem
zywnosci. Ponadto kazda emisja byla geotarge-
towana na miasto Czeladz oraz okolice w pro-
mieniu 10 km.

» 154 028 wyswietlen spotu audio
124 767 pelnych odstuchan spotu
Audibility — 81%

Czestotliwose — 1,87

Kliki — 116 (CTR — 0,08%)
Desktop — 16,66%, Mobile — 83,31%

M

M

M

M

M
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Zabka

f—
Klient: Temat/Tytut:
Zabka Click & Collect
. Branza: Retail
Agencja:
Spark Foundry Czas trwania: 18.01-21.02.2021
Wprowadzenie:

Zabka wprowadzila ustuge Click & Collect czyli
zamow 1 odbierz. Poprzez aplikacje mobilng
Zappka mozna zlozyé zamoéwienie i odebraé
zakupione produkty w najblizszym lub wybra-
nym przez siebie sklepie. Z ustugi moze skorzy-
sta¢ kazdy posiadajgcy aplikacje Zappka. Jest
to odpowiedz na potrzeby klientow, a takze
zmieniajgce si¢ (zwlaszcza w dobie pandemii)
warunki rynkowe.

Cele kampanii:

Kampania miala na celu przedstawienie klien-
tom ustugi Click & Collect i dotarcie z komuni-
katem do jak najwigkszej liczby osob.

Mechanika kampanii:

Kampania skladala si¢ z trzech rodzajow dzia-
lan: display, video i audio. Czes¢ kampanii
display i video byla kierowana do osob miesz-
kajacych w miastach powyzej 20 tysiecy miesz- Efekty
kancow skupionych na rodzinie, gotujacych dla
niej, robigcych zakupy w sklepach spozywczych
oraz online, lubigcych dobre jedzenie oraz
majgcych ochote na fast food. Oprocz tego
odbiorcami komunikatu byly osoby korzystajace
z aplikacji zakupowych, uzytkownicy aplikacji
i serwisow z dostawg do domu, takich jak: Uber
Eats, Glovo, etc. Czes¢ dziatlan audio natomiast
byta bardziej ogolna, czyli skierowana do osob
w wieku 25-54 z miast powyzej 20 tysiecy

» Ponad 725 000 wyswietlen spotu audio
» 700 000 pelnych odstuchan spotu

» +1,1% incremental reach vs plan

» Czestotliwos¢ 3,4

» -7,2% cost per user vs plan

» 1129 klikow, 0,16% CTR

» 94% mobile, 6% desktop

: . o : Podsumowanie:
mieszkancow. Kampania digital audio wyko- o B .
rzystywata zakup programatyczny w glownej Zalozenia kampanii zo,staly zrealizowane ponad
mierze Private Market Place (Preferred Deals). plan. Ponad 97% osob odstuchalo spotu do
konca.

9 Audio Programmatic
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Klient: Temat/Tytut:
Kompania Piwowarska Captain Jack
i Branza: FMCG
Agencja:
7Zenith Czas trwania: 01.03-23.05.2021
Wprowadzenie:

Kompania Piwowarska laczy pasje i doswiadcze-
nie z nowoczesnymi technologiami. Wszystko
po to, by moc warzy¢ najlepsze piwa. Doceniajg
je milosnicy zlotego trunku w Polsce i za gra-
nicg. W ofercie Kompanii Piwowarskiej znaj-
dujg si¢ najchetniej wybierane przez Polakow
piwa z alkoholem i bez alkoholu. Captain Jack
jest piwem o smaku rumu, inspirowanym pirac-
kim swiatem. Dostepne w siedmiu wariantach:
Captain Jack Original, Pirate Orange, Cuba
Libre, Exotic Daiquiri, Caribbean Sour, Party
Lime, Mojito.

Cele kampanii:

Celem kampanii bylo dotarcie do szerokiego
grona odbiorcow z komunikatem konkursowym
i przedstawienie nowego smaku piwa Captain
Jack — Cuba Libre, inspirowanego znanym drin-

kiem. Nagrodg w konkursie byl zapas piwa dla Efekty
calej zalogi oraz 1000 zt. » Ponad 900 000 wyswietlen spotu audio
» Ponad 800 000 pelnych odstuchan spotu
Mechanika kampanii: » +135% Incremental Reach vs plan

» Czestotliwos¢ dotarcia na poziomie 3,22

» -35% Cost per user vs plan

» Ponad 900 klikow i CTR na poziomie 0,10%

» 32% dotarcia do uzytkownikow na urzadze-
niach mobilnych i 67% na desktopie

Kampania audio promowala 30 sekundowy
spot z towarzyszacym banerem przedstawiajg-
cym wszystkie smaki piwa Captain Jack. Spot
byl emitowany w serwisach streamingowych
i w radiu online. Kampania zakladala dotarcie
do uzytkownikow powyzej 18 roku zycia. Dotar-
cie polegalo na targetowaniu behawioralnym

zwigzanym z zainteresowaniami osob mlodych, Podsumowanie
imprezujgcych, czesto wychodzacych ze znajo- Wskaznik pelnych obejrzenh w kampanii wyniost
mymi oraz organizujgcych domowki. 94,94%, tj. o ponad 14 p.p niz zakladal plan.

Kampania zostala zrealizowana pod wzgledem
pelnych odstuchan. Najwiecej pelnych odstuchan
zostalo odnotowanych na desktopie. Najwyzszy
wynik HTR zostal osiggniety na tablecie.

10 Audio Direct



Klient:

Bank Gospodarstwa Krajowego

Wydawca:

Grupa ZPR Media

Wprowadzenie:

Cykl podcastow poswieconych programom
pomocy publicznej, jakie Bank Gospodarstwa
Krajowego uruchomil dla przedsigbiorcow
w zwigzku z pandemig COVID-19. Wspolnie
z ekspertami BGK stworzono 5 podcastow
poswigconych tematyce:

» Gwarancje de minimis — Jak utrzymac
plynnos¢ finansowa firmy (ekspert Robert
Kasprzak)

» Pozyczki unijne (ekspert Pawel Chorgzy)

» Gwarancje biznesmax (ekspert Piotr Nat-
kanski)

» Pozyczki dla ekonomii spolecznej (ekspert
Aleksandra Kwiatkowska)

Cele kampanii:

» budowanie wizerunku marki BGK jako insty-
tucji pomagajacej przedsigbiorcom w czasie
pandemii COVID-19

» dotarcie do jak najwiekszej liczby przedsie-
biorcow i zachecenie ich do skorzystania
z programow

Mechanika kampanii:

11

» produkcja podcastow prezentujacych uru-
chomione przez BGK programy: co zyskuje
przedsiebiorea i jak sie do niego zglosi¢

» osadzenie i kontekstowa dystrybucja pod-
castow w tresciach redakecyjnych i dedyko-
wanych poswigeconych sytuacji finansowej
polskich przedsigbiorcow w dobie pandemii
na serwisach informacyjnych (se.pl, eska.pl,
eskarock.pl, radiowawa.pl, voxfm.pl, radio-
plus.pl) oraz budowlanych (muratordom.pl,
muratorplus.pl) Grupy ZPR Media

CASEBOOK AUDIO 2022

Temat/Tytut:

Tarcza antykryzysowa
dla przedsigbiorcow

Branza: Finanse
Czas trwania: 01.04-30.04.2020

» szerokie dzialania promocyjne podcastow
z wykorzystaniem fragmentow odcinkow na:
* antenie radiowej: Radio ESKA, Radio

Eska ROCK, Radio VOX FM, Radio

Wawa

serwisach internetowych Grupy ZPR Media

* fanpage’u Radio ESKA, Se.pl, Eska
ROCK, Radio Wawa, VOX FM, Mura-
tordom, Muratorplus

&

Radio ESKA @ z: BGK - wspieramy rozwdj firm.

Opublikowane przez: Laura Kosiura [?] - Post sponsorowany - §

Coraz wigcej firm ma problem z ptynnoscig finansowa. ..

ESKA PL
Ma ratunek polskim firmom
Firmy dotkniete trudng sytuacjg zwiazang z koronawirusem moga skorzyst. ..

Efekty

» blisko 500 000 uzytkownikow na wszystkich
tresciach zawierajgcych podcasty

» ponad 1,9 mln — zasieg postow na
Facebooku’u promujacych podcasty

Podsumowanie

Dziatania multichanellowe pozwolily na dotar-
cie do szerokiego grona mikroprzedsigbiorcow
i malych firm z branz.

Podcast
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De Dietrich O

Klient:

BDR Thermea,
marka DeDietrich

Wydawca:

Grupa EUROZET

Wprowadzenie:

Marka DeDietrich prowadzi swoje dzialania
komunikacyjne opierajac je o narzedzia wize-
runkowe i zasiggowe. Nadrzednym priorytetem
jest dotarcie do 0sob bedacych w procesie decy-
zyjnym w wyznaczonym okresie w ciggu roku.

Cele kampanii:

» budowanie wizerunku marki jako eksperta
w zakresie termomodernizacji w ramach pro-
gramu Czyste Powietrze

» zbudowanie komplementarnego przekazu
i zasiegu lgczacego kanat online i offline (radio
+ audio online)

Mechanika kampanii:

12

» Polgczenie roznych punktow styku uzyt-
kownika z przekazem i roznorodnych form
reklamowych w warstwie audio, content
1 sponsoring.

» Kampania audio online emitowana w play-
erach: radiozet.pl, player.meloradio.pl, player.
chillizet.pl, player.antyradio.pl oparta zostala
o spot emitowany na antenach radia FM
z rotujgcymi planszami graficznymi, ktore
dodaja warstwy wizualnej w komunikacji
audio.

» W oparciu o artykul natywny z promocja na
fanpage Radia ZET pozycjonujemy marke
jako eksperta w swojej kategorii produktowej
oraz partnera dostarczajgcego aktualng wie-
dze z zakresu dofinansowania do projektow
termomodernizacyjnych.

» Sponsoring pogody w radiozet.pl jest narze-
dziem dodatkowo budujacym zasieg i czesto-
tliwos¢ komunikatu w czasie kampanii.

Temat/Tytut:

Crossmediowa kampania audio

Branza: Budownictwo
Czas trwania: 01.08-30.11.2021

Efekty

» 890 000 odston 30” spotu audio w playerach
online Eurozet

» Sredni LTR dla wszystkich flightéw na pozio-
mie 85% (dochodzgcy nawet do 93% per flight)

» 153% realizacji celu zasieggowego w czesci con-
tentowej kampanii

» Dotarcie do 100% unikalnych uzytkownikow
kategorii Wiadomosci w radiozet.pl w ramach
sponsoringu widgetu pogodowego — ok.
15 mln UU

Podsumowanie

Wykorzystujac potencjal audio online polgczony
z rozwigzaniami contentowymi i zasiegowymi zbu-
dowalismy wysoki zasieg w okresie wzmozonego
procesu decyzyjnego w kategorii produktowe;.

Polaczylismy w kampanii narzedzia reklamowe
realizujgce cele postawione przez Klienta zarowno
w warstwie wizerunkowej jak i zasiegowe;.

Dzigki oparciu komunikatu audio o graficzne
elementy KV marki umacnialiSmy pozycje
DeDietrich jako firmy specjalizujacej sie¢ w progra-
mie Czyste Powietrze, waznej dla Polakow decy-
dujacych sie na termomodernizacje nieruchomoscei.

Crossmediowa kampania audio
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domoteka 2

Klient:

DOMOTEKA,
Centrum wyposazenia wnetrz

Wydawca:
Grupa ZPR Media

Wprowadzenie:

Cykl podcastow ,Rozmowy o luksusie”
w ramach plebiscytu ,,Design dla Konesera”,
w ktorych redaktor naczelna ,,Dobrego Wne-
trza” — Iwona Eawecka rozmawia z gos¢mi na
temat designu, architektury, sztuki oraz roli
jaka dobra luksusowe pelnig w naszym zyciu.
O wnetrzach polskich i zagranicznych, o tym
jak mieszkamy, co nam pomaga wies¢ wygodne
zycie, co sprawia nam przyjemnos¢, i co nas
uszezesliwia.

Cele kampanii:

» budowanie wizerunku marki premium
i prezentacja Centrum Wyposazenia Wnetrz
DOMOTEKA, jego wystawcow (BoConcept,
Aksonometria, JOOP!, Nolte) oraz ich bogatej
oferty produktow premium

» ksztaltowanie i budowanie §wiadomosci kon-
sumentow o produktach luksusowych

Mechanika kampanii:

» produkcja cyklu podcastow z wybranymi mar-
kami dostepnymi w DOMOTECE, prezentu-
jaca szeroki wachlarz dostepnych produktow
w Centrum

» osadzenie i kontekstowa  dystrybucja
podcastow w treSciach premium poswie-
conych wyposazeniu wnetrz na serwisie
Urzadzamy.pl, Designdlakonesera.pl

» promocja dzialan na fanpage’u Dobre Wne-
trze, Urzadzamy.pl, a takze w Magazynie
Dobre Wnetrze oraz serwisie Urzadzamy.pl

13

Temat/Tytut:
Rozmowy o luksusie

Branza: Wnetrza i aranzacje
Czas trwania: 01.01-31.01.2021

OO0 tesin &

Koy @ architektrse wngtes, wsornictioie, situce, € tym,
cn Jjest lukswsem i o0 s wssesgilisvia,

Efekty

» ponad 15 500 odtworzen podcastow
» ponad 11 000 wyswietlen tresci poswigconych
tematyce podcastow

Podsumowanie

Poszerzenie S$wiadomosci konsumentow na
temat marki DOMOTEKA i jej bogatej oferty
dobr luksusowych.

Dotarcie do bardzo wyselekcjonowanego grona
odbiorcow, ktorzy zainteresowani sg produktami
luksusowymi.

Rozszerzenie znaczenia wyrazenia ,produktu
luksusowego” rozumianego nie tylko jako przed-
miotu wykonanego z produktow o najlepszej
jakosci, ale rowniez jako kompleksowa obstuge
klienta na najwyzszym poziomie.

Podcast
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E] Electrolux

Klient: Temat/Tytut:

Electrolux Pierz, susz, no$ dluzej

. Branza: Elektronika RTV i AGD

Agencja:

7Zenith Czas trwania: 19.07-15.08.2021
Wprowadzenie:

Marka Electrolux, realizujgc globalng misje, ,

ktorej nieodzowng czescig jest zrownowazony Q) ectrox |8

rozwoj i troska o planete, wprowadzita nowg ez sz B

odstone kampanii z cyklu ,,Pierz, susz, nos dtu- NOS$ DLUZE)
zej”, ktorg byla letnia, proekologiczna aktywa-
cja promujgca dbanie o ubrania i dzialania na
rzecz ochrony srodowiska. Na gdanskiej plazy
Brzezno od 23 lipca do 17 sierpnia uruchomiona
zostala Strefa Electrolux i specjalny cyrkularny
butik, ktorego otwarcie zainaugurowal pokaz o g
mody cyrkularnej Tomasza Ossolinskiego. it

Znajdz styl w dbaniv o planete!

viedz wyjgtkowq strefe Electrolu»

Cele kampanii: W kampani Digital Audio wykorzystano tar-
getowanie behawioralne — dzialania kierowane
byly do 0sob zainteresowanych moda, podroézo-
waniem, spedzaniem czasu z rodzing, uczest-
nictwem w wydarzeniach na zywo, a takze do
0s6b poszukujacych informacji na temat atrakeji
w Trojmiescie.

Celem kampanii bylo dotarcie z komunikatem

(zaproszeniem na wydarzenie) do mozliwie naj-

wiekszej liczby konsumentow, patrzac na bada-

nia grupa docelowa w gléwnej mierze korzystata

z ustug streamingowych, dlatego digital audio

bylo najskuteczniejszym rozwigzaniem aby

zapewni¢ widocznos¢ i zasieg kampanii.
Efekty

Ponad 460 000 wyswietlen spotu audio

480 000 pelnych odstuchan spotu

+ 456% Icreamental reach vs plan

Czestotliwose 1,86

» - 82% Cost per user

83 kliki i 0,02% CTR

Udziat 28% desktop 72% mobile

M

Mechanika kampanii:

M

Kampania audio byla czesciag kampanii wize-
runkowej ,,Pierz, susz, nos dluzej”. W jej sklad
wchodzity miedzy innymi dzialania digital audio
emitowane w serwisach streamingowych, radio
online, a takze na YouTube, gdzie po raz pierw-
szy zostal wykorzystany format YouTube Audio
Ad i emitowany byl zarowno przy podcastach
jak 1 muzyce. Kampania digital audio wyko-
rzystywala zakup programatyczny w glownej ~Podsumowanie
mierze Private Market Place (Prefer red Deals). Kampania po raz pierwszy Wykorzystywa}a nowy
format YouTube Audio Ads w zakupie progra-
matycznym.

M

M

M

M

14 Audio Programmatic
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KLER

Klient:

KLER

Wydawca:

Grupa RMF

Wprowadzenie:

Dzigki szeroko zakrojonym dzialaniom promocyj-
nym firma KLLER skutecznie wypromowata swoj
zmodernizowany salon w Warszawie wykorzystujac
wiele nowoczesnych narzedzi komunikacji radiowej
i internetowej. W wyniku kampanii na antenach
RMF MAXX Warszawa i RMF Classic War-
szawa oraz w portalach RMFon.pl i RMF24.pl
udalo si¢ utrwali¢ wizerunek marki KLER jako
sprawdzonego partnera w urzadzaniu mieszkan
i domow.

Cele kampanii:

Promocja zmodernizowanego salonu KLER
w Warszawie przy ul. Pulawskiej 436.

Mechanika kampanii:

15

» W obu stolecznych stacjach lokalnych Grupy
RMF — RMF MAXX Warszawa i RMF
Classic Warszawa, nadano specjalne, 3-minu-
towe rozmowy ze Slawomirem Frydrychem,
przedstawicielem marki KLER w Warszawie,
ktory opowiadal o historii oraz o metamor-
fozie salonu meblowego przy ul. Pulawskie;.
Wywiady te byly wyemitowane w specjal-
nych, ekskluzywnych blokach reklamowych.
Dodatkowo w RMF MAXX czterokrotnie
wyemitowano specjalne, minutowe skroty roz-
mow — w pasmach popotudniowych, w blokach
reklamowych z pozycjonowaniem na 1. miejscu.

» W RMF Classic marka przez tydzien sponso-
rowala audycje ,,Classic Design” poswiecong
architekturze i sztuce uzytkowej. W ramach
programu pojawily sie rozmowy z Katarzyng
Tederko, projektantka wnetrz z salonu KLER,
o nowych trendach w projektowaniu wnetrz.
Wejscie zostalo oznaczone zgodnie z zasadami

Temat/Tytut:
Warszawa nie do poznania

Branza: Meble/
Wyposazenie wnetrz

Czas trwania: 20.10-13.11.2021

»

»

»

»

lokowania produktu.

W RMF MAXX KLER zostal sponsorem
cyklu audycji ,,Dookota designu”, zachecajacej
do poznania sztuki, designu, projektowania,
urzadzania sie.

Dodatkowo na stuchaczy RMF Classic czekal
konkurs ,Wnetrza przyszlosci”, w ktorym do
wygrania byly vouchery o wartosci L5 tys. zt do
wykorzystania w salonie KLLER.

Dzialania niestandardowe na obu antenach
wspierala kampania spotowa oraz obecnos$¢ na
stronach rozglosni — rmfclassic.pl i rmfmaxx.pl.
Na potrzeby akcji RMF Digital wyproduko-
wal dedykowany podcast pt. ,Warszawa nie
do poznania”. Podcast trwal 31 minut i byl roz-
winieciem cyklu rozmow ze Stawomirem Fry-
drychem z firmy KLLER znanych z anten RMF
MAXX i RMF Classic. Podcast zamieszczony
byl w serwisie RMF ON, oraz na zewnetrznych
platformach, m.in. Spotify i Google Podcasts.
Ponadto cala akcja byla wsparta kampanig
promocyjng zrealizowang na witrynach Grupy
RME. Opierala si¢ ona na formatach display-
owych, zachecajacych do wystuchania podcastu,
oraz na artykule sponsorowanym ,Warszawa,
Pulawska 436 — spektakularna metamorfoza
Salonu KLER” opublikowanym w serwisie

RMF24.pl.

Efekty

»

»

Podcast ,Warszawa nie do poznania” cie-
szyt si¢ bardzo duzg popularnoscig. Strone
z podcastem odwiedzilo ponad 9 tys. uzyt-
kownikow, ktorzy wygenerowali ponad 10 tys.
odston.

Calos¢ dzialan w Internecie wygenerowala
olbrzymi zasieg — prawie 0,9 mln odston
z logo marki KLER i ponad 0,4 mln osob
w zasiggu kampanii digital.

Crossmediowa kampania audio
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{-a RocketJobs.pl

Portal pracy przysztosci

Klient:

Rocket JOBS

Agencja/Wydawca:

Starcom / gazeta.pl

Wprowadzenie:

Podcast jest czescig kampanii spolecznej ,,Roz-
mowy o pracy. GenZ pokolenie pracy przysztosci.”
Jej glowng osig jest przekaz zwigzany ze zmianami
na rynku pracy. Ta kampania to celebracja war-
tosci, ktore lezg u podstaw marki Rocket]Jobs.pl,
czyli nowoczesnego podejscia do pracy, roznorod-
nosci i inkluzywnosei wsrod pracownikow.

Cele kampanii:

Akcja miala na celu uswiadomienie jak duza
transformacja dokonata si¢ w ostatnim czasie na
rynku pracy. Pokazanie pracodawcom jak rozne
jest podejscie, oczekiwania i potrzeby ludzi, kto-
rzy wlasnie wkraczaja w aktywnos¢ zawodowg.

Glownym celem jest edukacja i budowanie
swiadomosci wzajemnych potrzeb i pokazanie
na tym tle marki Rocket Jobs. Cel brandingowy
— $wiadomos¢, rozpowszechnienie, zrozumienie.

Mechanika kampanii:

16

StworzyliSmy niezwykle merytoryczny i jako-
sciowy podcast w postaci PORADNIKA, ktory
skladal sie z trojglosu. Zderzylismy pokolenie Zet
z glosem pracodawcow i wymiarem spolecznym.

Z jednej strony rozmowa miala odslania¢
faktyczne priorytety pokolenia Zet i pokazac
wyzwania na rynku pracy z jakimi mierzg sie
przedstawiciele tego pokolenia, a z drugiej
strony miala umozliwi¢ zrozumienie ich ocze-
kiwan i podejscia do pracy. Klientowi zalezato,
aby nawigzac do akeji, do emitowanych spotow,
do wypowiedzi mlodych ludzi. Podcast zostal
osadzony w otoczeniu tresci longformowych na
weekend.gazeta.pl oraz w serwisach streamine

gowych.

il )
?‘ CAST
—

Temat/Tytut:

Podcast — Czym jest
generacja Z i czego chce od zycia?

Branza: HR
Czas trwania: 2 tygodnie w QI 2022

Generacja Z na rynku pracy

NA RYNKU PRACY
lsi. miku pracy. Crege cheq od fycia niespeing

’

1” ‘?/é lmhiuﬁml | Q@ Wiadomeid Neae =l

GDZIE SLUCHAC

aen

Efekty

» player podcasowy umieszczony na
serwisie weekend.gazeta.pl

» czas trwania kampanii: 2 tygodnie

» gwarancja odstuchan 10.000

» realizacja odstuchan: 12.683

Podsumowanie

Realizacja i tematyka podcastu wpisala sig
w deklaracje programowsg gazeta.pl w ktorej
zwracamy uwagg na mlode pokolenie (nasto-
latkow, dwudziestolatkow) — chcemy poma-
gac, wspierac i angazowac si¢ w wazne dla tego
pokolenia sprawy.

Podcast dzigki poradnikowej, wspierajacej roli
zyskal wizerunek contentu eksperckiego i wyso-
kie uznanie merytoryczne. Marka zostala w roz-
mowie osadzona w bardzo delikatny, natywny
sposob, co tez podkreslilo doswiadczenie zapro-
szonych gosci. Kampania wsparta sie jakoscio-
wymi artykulami, ktore dopelnily caloksztatt
calej kampanii.

Podcast



https://weekend.gazeta.pl
https://wiadomosci.gazeta.pl/o_nas/7,174552,27943986,nie-musimy-byc-pomiedzy-by-opisywac-rzeczywistosc-deklaracja.html
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SAMSUNG Memory

Klient:

Samsung Memory

Agencja/Wydawca:

Starcom / gazeta.pl

Wprowadzenie:

Zycie to ulotne momenty. Od nas zalezy, ile
i jakie z nich zapamietamy, oraz ktore chwile
przezyjemy z pelng Swiadomoscig. Jak w takim
ukladzie dostrzec te najwazniejsze? Jak roz-
pozna¢ prawdziwe szczesScie, pasje? Jak lapac
chwile i nie przeoczy¢ waznych momentow?
Razem z markg Samsung MEMORY stwo-
rzyliSmy cykl rozméw o momentach. Czym
sg, jak o nie dbac, jak je pielegnowac i jak byc
niezawodnym w ich zabezpieczaniu? Rozmawia-
lisSmy o momentach w réznych perspektywach —
z punktu widzenia samorealizacji, pasji, rodziny,
sfery zawodowej.

Cele kampanii:

Seria podcastow promowala nowg serig kart
SAMSUNG MEMORY micro SD i Full SD.
Kampania miala uswiadamia¢, ze karty spraw-
dzajg sie¢ w roznych momentach i w roznych
celach. Kampania podkreslita niezawodnosc¢
i pewno$¢ uzytkowania.

Mechanika kampanii:
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Stworzylismy cykl podcastow — 30-40-minuto-
wych rozmoéw, ktore staly sie odniesieniem do
tego, jak nie zapomnie¢ o naszych momentach.
Jak je celebrowac¢ i jak do nich wraca¢ — m.in.
przez wspomnienia, fotografie i video. Do roz-
mow zaprosilismy gosci, ktorzy pokazali korzy-
stanie z kart w zupelnie r6znych okolicznosciach
— w pracy, podczas uprawiania sportu, realizujac
pasje. Podcasty zostaly osadzone w otoczeniu
bardzo jakosciowych tresci premium na serwi-
sieweekend.gazeta.pl oraz w popularnych serwi-
sach streamingowych.

Temat/Tytut:

Cykl podcastow MomenT'Y:
inspirujace rozmowy o korzysta-
niu ze wszystkich chwil zycia

Branza: Technologia/Fotografia
Czas trwania: 6 tygodni w QI 2022

SAMSUNG
: o

TY

N AT
S R

%

-
L]

,'[? f o .

Efekty

» player podcasowy umieszczony na
serwisie weekend.gazeta.pl

» czas trwania kampanii: 6 tygodni

» gwarancja odstuchan: 15.000

» realizacja odstuchan: 23.000

Podsumowanie

Kampania idealnie wpasowala si¢ w czas tak
zwanego ,porzadkowania zycia i nowych posta-
nowien” na poczatku roku. Pokazanie rozmow
— bardzo lekkie i natywne osadzenie w nich
marki klienta, wzbudzilo przekonanie i zaufanie
do tresci prezentowanych w podcascie. Dobre
i jakosciowe otoczenie contentowe mocno wsparto
wydzwiek calej kampanii. Wyjscie na zewnatrz
na dodatkowe serwisy streamingowe rozszerzylo
zakres dotarcia i grupe docelows.

Podcast



https://weekend.gazeta.pl

Klient:

mBank, Visa

Agencja:

LiquidThread

Wprowadzenie:

Wspolpraca mBanku i Visa w ramach podca-
stu ,Dalej” stanowila naturalne rozwinigcie
relacji obydwu marek z Martyng Wojciechow-
ska. Gwiazda programoéw podrozniczych od
kilku lat jest ich ambasadorka, a przy okazji
startu swojego podcastu i kanalu na YouTube
przygotowata dedykowang, siedmioodcinkowg
miniserie skupiajacg sie na wartosciach bliskich
jej samej, ale i odbiorcom produktow partnerow
— karty Visa Swiat Intensive i mKonta Intensive
— ludziom aktywnym, ciekawym §wiata, rozwi-
jajacym swoje pasje i chcacym od zycia wigcej.

zapraszamy

na podcast ,,Dalej"

Gosciem Martyny
Wojciechowskiej jest...

Krzysztof Wielicki

EEZZ  VISA

&O‘/ podcast

CASEBOOK AUDIO 2022

B3 VvisA

Temat/Tytut:

Wspolpraca Visa i mBanku
z Martyng Wojciechowska

Branza: Finanse

Czas trwania: 01.04-31.07.2021

Cele kampanii:

Promocja bankowych produktow premium —
karty Visa Swiat Intensive oraz mKonta Inten-
sive — za pomocg wysokiej jakosci contentu
w postaci podcastu.

Mechanika kampanii:

Podcast to swietny kanal dotarcia do grupy
wymagajacych odbiorcéw karty Visa Swiat
Intensive i mKonta Intensive, ktorzy swoje
wysokie oczekiwania kierujg nie tylko w kie-
runku marek finansowych, ale tez do dostawcow
contentu. Poszukujg oni wysokiej jakosci, pogle-
bionych tresci, ktore coraz rzadziej oferowane sg
przez tradycyjne, szerokozasiegowe media.

Podcast
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Seria zostala zaprojektowana tak, by motywem
przewodnim kazdego ze stworzonych w ramach
partnerstwa odcinkow byly wartosci cenione
przez samg prowadzgcg oraz istotne z punktu
widzenia grupy celowej obu marek — takie jak
,Ciekawos¢”, ,,Przygoda”, ,,Odwaga” czy ,,Pasja”.
Kazdy z epizodow rozpoczynal osobisty wstep
Martyny, w ktorym prezentowala swoje spojrze-
nie na dane stowo-klucz, dzielila si¢ wspomnie-
niami czy faktami, o ktorych nie mogli wiedzie¢
nawet najwierniejsi fani. W drugiej czesci jej
przemyslenia konfrontowane byly z gosciem —
osoba, w ktorej dokonaniach czy drodze zyciowej
dana wartos¢ odegrala szczegolng role. Gosémi
odcinkow byli chociazby Elzbieta Dzikowska
(,Ciekawos¢”), Krzysztof Wielicki (,Odwaga”),
czlonkini olimpijskiego Team Visa Amelia
Brodka (,Pasja”) czy Angelika Chrapkiewicz-
-Gadek (,Wytrwalosc”).

Klimatyczne rozmowy prowadzone w kameralnym
studiu dopelniala unikalna atmosfera bliskosci
miedzy prowadzacg a gosciem. Istotnym elemen-
tem doboru gosci byta relacja migdzy prowadzaca

a zaproszong osobg. Wplywalo to na emocjonalny
ladunek rozmowy i sklanialo do wyznan.

W ramach aktywnosci marki pojawialy sie jako
partnerzy odcinkow — billboardy obecne na
wstepie oraz na koncu kazdego z nich. Dodat-
kowo w studiu znajdowaly si¢ motywy kolory-
styczne zwigzane z partnerami.

Efekty

1 mIn wyswietlen na YouTube, ,,Kreatura 2021”
w kategorii ,,Podcast szyty na miare”. Pozy-
tywny oddzwiek odcinkow w social media.

Podsumowanie

Miniseria opublikowana na starcie szeroko komen-
towanego kanalu Martyny Wojciechowskiej
pozwolita wzmocni¢ wiez obu marek z ambasa-
dorks, a ponadto pozwolil na dotarcie do wyma-
gajacej grupy docelowej za pomoca doskonale
dopasowanego, jakosciowego contentu prezento-
wanego przez bardzo wiarygodng prowadzaca.

Podcast
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a},]snerlquuLIL

Klient:

Kompania Piwowarska
(marka Pilsner Urquell)

Agencja:

LiquidThread / Zenith

Wprowadzenie:

Pilsner Urquell, czyli absolutny prekursor piw
typu pils, byl dotad obecny w podcastach jako
partner niezaleznych tworcow. Dedykowana seria
nawigzujgca do wartosci marki to kolejny krok
w jej aktywnosciach contentowych. Gospodarzem
serii zostal znany dziennikarz Tomasz Raczek,
ktory prowadzi rozmowy ze znanymi postaciami,
ktorych taczy pozycja pioniera w swojej dziedzinie.
Podcast jest emitowany na stronach Onetu, a takze
na YouTube i platformach audio, np. Spotify.

Cele kampanii:

Celem kampanii jest podkreslenie atrybutow
marki, w szczegolnosci jej oryginalnosci i pio-
nierstwa w §wiecie piwnym, za pomocg intere-
sujgcych tresci. Seria wywiadow z postaciami
oryginalnymi w swoich dziedzinach pokrywa
sie z glownym przekazem, jakim marka chce
sie dzieli¢c. Podcast z kolei to format zyskujgcy
coraz szerszg publike, dopasowany szczegolnie
do grupy docelowej marki — osob cenigcych
jakosciowe tresci.

Mechanika kampanii:

Na potrzeby kampanii powstat dedykowany mini-
site z hastem marki w nazwie (nicniepobijeorygi-
nalu. onet.pl) i oparty na jej identyfikacji wizualnej,
agregujacy odcinki podcastu i inne elementy kam-
panii. Na stronie ukazujg si¢: quizy, artykuly, info-
grafiki osadzone w historii i wartosciach marki.
Kluczowymi publikacjami sg odcinki podcastu,
w ktorych gospodarz, Tomasz Raczek, prowadzi
rozmowy z zaproszonymi gos¢mi, pokazujac ich
historie i pionierskos¢ w danej dziedzinie. Wsrod
zaproszonych znalezli si¢ Czestaw Lang, Krystyna
Czubowna, Mariusz Szczygiel, Chris Niedenthal,

20

Temat/Tytut:

Dedykowana seria podcastowa
» ' he Originals”

Branza: FMCG
Czas trwania: od 11.2021

Beata Pawlikowska, Krzysztof Cugowski, Andrzej
Seweryn, Andrzej Mleczko, Wojciech Mann,
Robert Korzeniowski, a takze tapster (ambasador
marki), ktory opowiadal o swoim wyjatkowym
i nieznanym szerzej zawodzie. Do tresci prowadzg
natywne zajawki dostepne w ramach serwisow
grupy Onetu.

W studiu dominujg barwy marki — zielony i zloty,
a na Scianie widnieje logotyp serii — neon inspi-
rowany logotypem marki. Marka prezentowana
jest jako partner przy kazdym odcinku na jego
poczatku oraz na koncu.

Efekty

Wyswietlenia na poziomie blisko 300% esty-
mowanych wartosci. Wzrosty we wszystkich
kluczowych atrybutach wizerunkowych marki
zanotowane w badaniu po pierwszej serii. Pozy-
tywny odbior serii w komentarzach w social media.

Podsumowanie

Podcast ,,The Originals” spotkal si¢ z bardzo
pozytywnym odbiorem widzow, a jednoczesnie
okazal si¢ niezwykle trafng metoda osiagniecia
celow wizerunkowych marki. Jakosciowy content
nie tylko wspolgra z pozycjonowaniem marki, ale
takze wplynal na wzrosty w kluczowych atrybu-
tach wizerunkowych.

Podcast




CASEBOOK AUDIO 2022

E] Electrolux

Klient:

Electrolux

Agencja:

LiquidThread / Zenith
/ Cut The Mustard

Wprowadzenie:

Skala wyzwan stojacych przed naszg planets
moze wydawac sie niemozliwa do sprostania, ale
wspolnie weigz mozemy odmienic jej los. Pod-
cast ,Klimatyczne rozmowy” powstal z myslg
o tych, ktorzy cheg chroni¢ planete, jednak nie
wiedzg od czego zaczac. Poprzez podcast marka
Electrolux udowodnita, Ze nie potrzeba wielkich
czynow, by dokona¢ wielkich zmian.

Cele kampanii:

Podcast ,Klimatyczne rozmowy” powstal
w ramach platformy komunikacyjnej ,Pierz,
susz, nos dluzej” marki Electrolux, w ktorej
podejmowane byly dzialania majace zachecac
do dluzszego uzytkowania ubran i tym samym
lepszego zadbania o naszg planete. Osmioodcin-
kowa seria zostala stworzona w celu zwigkszenia
swiadomosci na temat ekologicznych wyzwan,
ktore przed nami stojg oraz zaprezentowania
firmy Electrolux jako marki odpowiedzialnej
spolecznie, dbajacej o srodowisko i wspierajace;j
swiadomg konsumpcje. Wykorzystanie podcastu
pozwolilo na naturalne i wiarygodne osadzenie
marki w medium, w ktérym uzytkownicy szu-
kajg wartosciowych i edukacyjnych tresci.

Mechanika kampanii:

Podcast prowadzila Ania Pieta, aktywistka
spoleczna, ekspertka ds. zrownowazonego
rozwoju w modzie oraz tworczyni podcastu
»Muda Talks”. Rozmawiala z zaproszonymi
gos¢émi na temat ekologii, ochrony srodowiska,
konsumpcjonizmu oraz o tym, co my - pojedyn-
cze jednostki i gospodarstwa domowe mozemy
zrobi¢, aby za pomocg matych krokow i zmiany
codziennych nawykow zmniejszy¢ swoj slad

Temat/Tytut:

Podcast ,,Klimatyczne rozmowy”

Branza: AGD
Czas trwania: 01.01-28.02.2021

KLIMATYCZNE

RO ZM OWY

PARTNER [{] Electrolux

weglowy i tym samym dba¢ o planete Ziemie.
Do odcinkow Ania zaprosita charyzmatycz-
nych gosci, m.in. klimatologoéw, osoby zwigzane
z tematyka zrownowazonego rozwoju, a takze
osoby znane i lubiane, ktorym dbanie o srodo-
wisko i dzialania proekologiczne nie sg obce, tj.:
Arete Szpure, Kasie Wagrowska, Zbigniewa
Karaczuna, Tomasza Ossolinskiego czy Tomasza
Bociana z projektu ,,Ubrania Do Oddania”.

Efekty

Podczas trwania kampanii zrealizowalismy
ponad 150 000 odstuchow odcinkow ,,Klima-
tycznych rozmow”, a z racji na ponadczasowy
charakter rozmow liczba odstuchow ciggle rosnie.

Podsumowanie

»Klimatyczne rozmowy” to pierwszy podcast
marki poruszajgcy tematy srodowiskowe, z uniwer-
salng i wartosciowg dla sluchaczy trescig. Projekt
zostal bardzo dobrze przyjety przez odbiorcow,
ktorzy chetnie udostepniali informacje o podcascie.

Podcast
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AMISS

Klient:

McCormick, Kamis

Agencja:

Starcom / LiquidThread

Wprowadzenie:

Pod koniec 2020 roku marka Kamis urucho-
mila serie lifestylowych audycji o tytule ,,Pod-
cast dobrze przyprawiony”. Marka jako jedna
z pierwszych zdecydowala si¢ na stworzenie
brandowego podcastu, dostrzegajac mozliwosci
plynace z tego medium.

Cele kampanii:

Celem podcastu byla edukacja stuchaczy na
temat unikalnych sposobow pozyskiwania przy-
praw i ziol oraz przedstawienie mozliwosci ich
wykorzystania we wilasnej kuchni. Podcast jako
medium towarzyszace doskonale wpisywal sie
w idee ,,stuchania do gotowania”.

Mechanika kampanii:

22

Na podcast zlozylo si¢ siedem 30-minutowych
odcinkow, w ktorych gospodarz cyklu — dzien-
nikarz, krytyk kulinarny i milosnik gotowania
Pawet Loroch nie tylko rozmawial, ale tez
wspolnie gotowal ze swoimi gosémi.

Punktem wyjscia do rozmowy oraz gotowania
byt bohater odcinka — jedna z siedmiu przypraw
lub zi6t marki Kamis.

Kazda z rozmow przepelniona byla ciekawost-
kami zwigzanymi z uprawg ziol i przypraw, dajac
mozliwos¢ naturalnego odniesienia do jakosci
marki Kamis, ale tez historiami i doswiadcze-
niami gosci.

Goscinig pierwszego odcinka byta Magda Grze-
byk, autorka najpopularniejszego kulinarnego
bloga ,,Krytyka Kulinarna”, ktora opowiedziala

Temat/Tytut:

»Podcast Dobrze Przyprawiony”
Branza: FMCG
Czas trwania: 01.10-30.11.2020

Vedeasl
DOBRZE

PRZYPR.&WIOHY
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o tradycyjnych, polskich daniach, w ktorych
majeranek odgrywa istotng role. Podcasterka
kryminalna i Slazaczka Justyna Mazur wpro-
wadzita w stuchaczy w opowiesci z dziecinstwa,
odtwarzajac jej ulubione danie — zabielany
barszcz czerwony z ziemniakami i dodatkiem
ziela angielskiego. Z kolei YouTuberka i dzienni-
karka Justyna Kozlowska pozwolita stuchaczom
zanurzy¢ sie w Swiat cynamonu przyrzadzajgc
placki bananowe. Podrozniczka i autorka bloga
»Szpilki w plecaku” — Ewa Chojnowska-Lesiak
zdradzila, dlaczego Azja pachnie pieprzem,
a influencerka Natalia Kusiak wprowadzila
tajniki kuchni roslinnej z bazyliag w roli glow-
nej. Rozgrzewajace i pelne indyjskiej kurkumy
danie zaserwowala finalistka Master Chefa

Podcast
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iab:

Kinga Paruzel. A Maciej Wawryniuk, mistrz  Efekty
kuchni marki Kamis pomiedzy serwowaniem
meksykanskich tacosow opowiedziat o trendach
w gotowaniu i ksztaltowaniu polskiego gustu
kulinarnego.

W czasie trwania kampanii podcast odnotowat
ponad 32 000 odstuchow, zyskujac pozytywny
odbior wsrod stuchaczy.

Wszystkie przepisy na przygotowywane przez
gosci dania sluchacze mogli znalez¢ na stronie  Podsumowanie

internetowej marki Kamis. Dobor gosci oraz lifestylowa formula podcastu

zostaly bardzo dobrze odebrane przez stucha-
czy. A formula odcinkow, oparta o przyjemne
ASMRowe dzwigki kuchni i przygotowania dan,
nie tylko podkreslila jakos¢ oraz intensywnosc
przypraw i ziol marki Kamis, ale tez oddzialy-
wala na zmysly stuchaczy.

23 Podcast
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allegro

Klient: Temat/Tytut:
Allegro »Prezent Sprofilowany”
) Branza: E-commerce
Agencja:
Starcom / LiquidThread Czas trwania: .
1 miesigc na przetomie 11/12.2020
Wprowadzenie:

Za kazdym z naszych ulubionych prezentow stoi
historia, a za nig czas z bliska osobg. Stworzylismy
serie podcastow, ktorej celem bylo zainspirowanie
stuchaczy do wstuchania si¢ w potrzebny bliskich
przed decyzja o zakupie swigtecznych podarkow.
W ten sposob chcielismy podkresli¢, ze najlep-
szy prezent, ktory mozemy dac¢ bliskiej osobie to
wspolne spedzenie czasu.

Cele kampanii:

Promocja kalkulatora swiatecznego Allegro,
pomagajacego znalez¢ wlasciwy prezent dopa-
sowany nie tylko do osoby, ale tez czasu, ktory
chcemy z nig spedzic.

Mechanika kampanii: ; Prezent sprofilowany

Mini-seria trzech dedykowanych podcastow,
w ktorej zawodowy profiler sadowy Jan Gole-
biowski poprzez zadawanie pytan gosciom —  Efekty
Annie Dereszowskiej, Fukaszowi Grassowi oraz
Odecie Moro stworzyl portret psychologiczny
obdarowywanej osoby, a nastepnie pomagal
dobra¢ odpowiedni prezent. Go$¢ nie mogh
zdradzi¢ tozsamosci osoby, dla ktorej szukali
prezentu az do konca odcinka.

Podczas trwania kampanii odcinki zostaly
wyswietlone ponad 131 tys. razy, co stanowi
131% estymowanych wartosci.

Podsumowanie
Odcinki zostaly osadzone na stronach Onetu,

platformach podcatserkich oraz landing page
Allegro.

Poprzez nietypowa formule podcastu zwroci-
lismy uwage na istote kampanii Allegro, czyli
wstuchiwanie si¢ potrzeby drugiej osoby.
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Klient:

Polski Standard Platnosci
Sp. z o.0. (BLIK)

Agencja:

Spark Foundry

Wprowadzenie:

BLIK od kilku lat wlacza dzialania audio do
swoich kampanii. Podobnie bylo w przypadku
kampanii ,,Iwo0j numer ma moc”, do ktorej zaan-
gazowalismy 7 podcasterow z roznych kategorii.

Cele kampanii:

Kampania miala na celu uswiadomienie, ze
kazdy numer telefonu ma magiczng moc — moc
natychmiastowego wysylania i odbierania przele-
wow do i od swoich znajomych. Poprzez wspol-
prace z podcasterami pokazalismy, ze za kazda
historig kryje si¢ jakis numer oraz zachecilismy
do rejestracji numeréw w aplikacji bankowej,
w ustudze Przelew na telefon BLIK.

Mechanika kampanii:

Aby przekazac¢ zalozenia kampanii w szerokim
ujeciu tematycznym do wspolpracy zaangazowa-
lismy tworcow podcastowych reprezentujgcych
rozne kategorie: sport, true-crime, lifestyle,
popkultura. Podcasterzy przedstawili temat
kampanii w dedykowanych odcinkach, segmen-
tach tematycznych czy prerollach nawigzujacych
do hasta kampanii ,,Two6j numer ma moc”.

Kazdy z podcasterow mial inny pomyslt na
przekazanie zalozen kampanii. I tak Karolina
Sobanska zaprosita do odcinka numerolozke,
Grabari i Irene z podcastu ,,Dyskoteki, chlopaki
i ogolnie takie takie” porozmawiali o swoim
zamilowaniu do horoskopow oraz magii — row-
niez tej w postaci pojawiania si¢ pieniedzy na
kontach.

Podcast ,,Napisy Koncowe” zostal poswigecony
popkulturowym wrozbom, fatum i przewidywa-

niu przysztosci. Natomiast ,Budnik i Pokrzy-
winski” oraz Konrad z podcastu ,Historie

25

Temat/Tytut:

Wspolpraca z podcasterami
w ramach kampanii BLIKA
,» IW0j numer ma moc”

Branza: Finanse

Czas trwania: 01.02-30.04.2022

blik

IY) BARDZIE)

1w NUMER MA

NA TELEFON!

NEOWE

Jum:mlusmw - DARMOWE - MIEDZTEA

z Boiska” opowiedzieli o znaczeniu numerow
startowych w sporcie.

Z kazdego podcastu wybrzmiato: Twoj numer
ma moc, jesli go zarejestrujesz w aplikacji ban-
kowej w ustudze Przelew na telefon BLLIK.

Efekty

Kampania z udzialem podcasterow wygenero-
wala 238 763 tacznych odstuchow, odnotowujac
az 155,55 % realizacji celu.

Podsumowanie

Dzigki podjeciu wspolpracy z podcasterami
reprezentujacymi roznorodne kategorie podca-
stow nie tylko pokazalismy, jak magiczne jest
robienie przelewow oraz ich otrzymywanie, ale
zachecilisSmy odbiorcow do rejestrowania nume-
row w ustudze Przelew na telefon BLLIK. Kampa-
nia cieszyla si¢ pozytywnym odbiorem stuchaczy,
o czym $wiadczg liczne pozytywne komentarze
dotyczgce odcinkow.

Podcast
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Klient:
Dostawca elektroniki

Agencja:
Stream Extension

Wprowadzenie:

Klient, jako globalny dostawca elektroniki,
poszukiwal kanalow dotarcia do potencjalnych
nabywcow w Polsce oraz mozliwosci zwigksze-
nia sprzedazy w najwiekszych krajach europej-
skich. Zarekomendowalismy niestandardowo,
aby klient zainwestowal w kampanie digital
audio cross channel na najwigkszych muzycz-
nych platformach streamingowych w Europie
oraz w Polsce, a dodatkowo na powierzchniach
serwisOw internetowych precyzyjnie dobranych
do okreslonego targetu. Stosujemy ciggly moni-
toring skutecznosci zastosowanych rozwigzan
oraz intensywng optymalizacje efektywnosci
wykorzystanych kanalow zarowno mobilnych,
jak i desktopowych; ale rowniez optymalizacje
formatow oraz kreacji.

Cele kampanii:

» Drzialania zasiggowe nastawione na ugrun-
towanie pozycji marki w branzy na nowych
rynkach europejskich oraz w Polsce.

» Dzialania zasiggowe nastawione na dotarcie do
jak najwiekszej liczby potencjalnych klientow na
nowych rynkach europejskich oraz w Polsce.

» Drzialania performance nastawione na wzrost
liczby zamowien na nowych rynkach europejskich.

Mechanika kampanii:

Opis dzialania:

» Dywersyfikacja kanalow komunikacji (bran-
ding i performance).

» Wykorzystanie najnowszych form reklamy
online (RTB, Direct advertising, Audience tar-
geting).

» Ciagla analityka oraz optymalizacja prowa-
dzonych dzialan

26

Temat/Tytut:
Kampania Audio Multichannel

Branza: Elektronika

Czas trwania: Kampania ciggla

Zastosowana strategia:

» Szerokie dotarcie do konkretnej grupy docelowej
niestandardowo: za pomocg spotu audio z plan-
szg klikalng, emitowanego w formacie audio oraz
video oraz reklamy natywnej w podcastach.

» Komunikacja skierowana tylko do wlasciwych
0s0b — o0sob zainteresowanych produktami
i ustugami klienta.

» Kanaly, pozwalajgce precyzyjnie i przy opty-
malnych kosztach dotrze¢ do scisle okreslo-
nej grupy docelowej: muzyczne platformy
streamingowe oraz serwisy tematyczne, ktore
mogly zapewni¢ jak najwiekszy zasieg komu-
nikacji na jakosciowej powierzchni reklamo-
wej.

Rozwigzania:

» Drzialanie na dwoch pierwszych etapach
sciezki pozyskania nabywcy.

» Komunikacja kierowana do scisle okreslonego
odbiorcy.

» Wykorzystane formaty:

* Audio z planszg klikalng, przy czym for-
maty plansz dostosowane byly do urzadzen,
na ktorych sg emitowane reklamy (desktop,
mobile) oraz do wykorzystanej powierzchni
reklamowej (www, app) (cel performance).
Zapowiedzi sponsorskie przy prestizowych,
zasiegowych podcastach dobranych tema-
tycznie, emisja w 3 najwiekszych krajach
europejskich oraz przy podcastach dobranych
tematycznie w Polsce (cel wizerunkowy).
Reklama natywna w podcastach dobranych
tematycznie w Polsce (cel wizerunkowy).
Audio 30” pre/mid/postroll przy podca-
stach zasiggowych dobranych tematycznie,
emisja w 3 najwigkszych krajach europej-
skich oraz przy podcastach dobranych
tematycznie w Polsce (cel wizerunkowy).

Audio Direct
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» Czes¢ powierzchni reklamowej zostata zaku-
piona w modelu RTB, ktory jest jednym z naj-
szybciej rozwijajacych sie trendow reklamy
zarowno w Polsce jak i na swiecie. W kampa-
nii wykorzystalismy kilka dostepnych techno-
logii jednoczesnie, miksujac je i optymalizujac
kampanie¢ na biezgco. Pozwolilo to na precy-

Discover Weekly

Drwcmvmr Wsity

e

Efekty
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» Drzialanie: wzrost odwiedzin na LP
Klienta o 81% Y/Y.

» Rozwazanie: maj’ 2022 — +0,80% — sredni
CTR dla planszy towarzyszacej powyzej
sredniej, (Sredni CTR wg Google Ads
Industry Benchmarks na GDN wynosi
obecnie 0,57%).

» Zmiana konsumpcji kampanii na roznych
urzadzeniach. Stopniowe zmiany w sposo-
bie konsumpcji kampanii przez odbiorcow
na rzecz urzadzen mobilnych, glownie
smartfonéow. Spadek CTR miesige do
miesigca na desktop (-0,01%), connected
TV (-0,02%), na tabletach (-0,15%) na rzecz
stalego wzrostu CTR miesigc do miesigca
srednio o 0,17% na smartfonach (zrodto:

DV360’ 2022).

zyjne dotarcie do grupy docelowej w czasie
rzeczywistym, a takze na obnizenie kosztow
kampanii.

» Obok emisji kierowanej na witryny tema-
tyczne, wykorzystaliSmy audience targeting,
tzn. emitowaliSmy reklamy do Scisle okreslnej
grupy potencjalnych nabywcow.

Podsumowanie

Znaczna dywersyfikacja kanalow dotarcia oraz
laczenie celu brandingowego oraz performance
czesto moze by¢ ryzykowne. Niemniej nasze dzia-
lania potwierdzaja skutecznosc¢ takiej strategii.
W  kampanii wykorzystujemy glownie format
audio z towarzyszaca plansza klikalng dostoso-
wywang do urzgdzen odbiorczych oraz dostepnej
powierzchni reklamowej. Wielomiesieczne, ciggle
dzialania potwierdzaja skutecznos¢ kampanii audio,
co potwierdza reklamodawca w ocenie kampanii.
Dzialania nasze potwierdzaja rowniez coraz wieksze
znaczenie kanatu mobilnego w komunikacji digital.

Rowniez poprzez dynamiczne stosowanie podziatu
budzetu na poszczegolne kanaly i wydawcow,
zagwarantowalismy klientowi bezpieczenstwo
budzetu reklamowego. A poprzez mozliwosc
dynamicznego wlaczania do projektu zasiego-
wych i jakosciowych powierzchni reklamowych
zapewniamy dotarcie do nowych uzytkownikow,
co z kolei pozwala zwigkszac skale sprzedazy.

Audio direct
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Zabka

f—
Klient: Temat/Tytut:
Zabka Foodini
. Branza: Retail
Agencja:
Spark Foundry Czas trwania: 14.04-11.05.2021
Wprowadzenie:

Zabka w kwietniu 2021 r. rozpoczela dedyko-
wang kampanig dla marki Foodini. Koncepcja
kreatywna zakladala wykorzystanie konwencji
glosu sumienia, ktorej uosobieniem staje si¢ nasz
osobisty ,aniol” i ,diabel”. Foodini rozwigzuje
ten odwieczny konflikt. Produkty marki, czyli
smoothies z warzyw i owocow to przekaska,
ktora jest zarowno smaczna jak i zdrowa, dlatego
sg mocne argumenty do skuszenia odbiorcow
i namowienia ich do oddania si¢ przyjemnosci
bez wyrzutow sumienia.

Cele kampanii:

Celem kampanii byt wzrost sprzedazy produk-
tow oraz budowanie §wiadomosci i zaintereso-
wania marka.

Mechanika kampanii:

Calos¢ dziatan byla bardzo rozbudowana i sktla-
dala si¢ z emisji display, video, YouTube, audio ~Efekty
oraz formatow niestandardowych.

M

Ponad 850 000 wyswietlen spotu audio
780 000 pelnych odstuchan spotu
Czestotliwose 1,7

494 kliki i 0,06% CTR

» Udzial: 35% desktop 64% mobile

M

Czes¢ display i video kampanii kierowana byla do
osob w wieku 18-44, mieszkajacych w miastach
powyzej 100 tysiecy mieszkancow. Kampania
byla targetowana do smakoszy, osob miewajacych
apetyt na fast food, entuzjastow social mediow,
osOb zainteresowanych sportem i fitnessem oraz
lubigcych aktywnosci na $wiezym powietrzu.
Czes¢ audio natomiast kierowana byla jedynie = Podsumowanie
demograficznie (wiek 18-44), tak aby trafic do
osob mlodszych, ktore czesciej stuchaja muzyki
i podcastow. Mialo to na celu wzmocnienie zasiegu
i czgstotliwosei kampanii online. Kampania audio
wykorzystywala zakup programatyczny w glownej
mierze Private Market Place (Preferred Deals).

Y Y

~

Kampania digital audio jest swietnym rozwig-
zaniem jesli chcemy zwigkszy¢ inventory majace
podnies¢ swiadomos¢ uzytkownikow korzystajg-
cych z Internetu w innych okolicznosciach niz
kampanie display czy video (najezesciej podczas
shuchania muzyki czy podcastow).

28 Audio Direct, Audio Programmatic, Podcast
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IAB Polska

Zwiazek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB
Polska jest organizacja zrzeszajaca 240 najwazniej-
szych firm polskiego rynku internetowego, w tym
najwigksze portale internetowe, sieci reklamowe,
domy mediowe, agencje interaktywne, firmy tech-
nologiczne oraz reklamodawcow. Jego glownym
celem jest szeroko pojeta edukacja rynku w zakresie
wykorzystania internetu jako skutecznego narzedzia
prowadzenia biznesu i komunikacji marketingowe;j.
Propaguje skuteczne rozwigzania e-marketingowe
i reklamowe, oraz tworzy, prezentuje i wdraza bran-
zowe standardy jakosciowe. Przygotowuje raporty,
badania rynku online i poradniki, m.in. Raport
Strategiczny czy AdEx, ktorego wyniki sa bazg
analiz wydatkow reklamowych. Jest organizatorem
konferencji (Forum IAB, TAB HowTo), konkursow
(MIXX Awards), warsztatow i szkolen (Akademia
DIMAQ). Jednym z flagowych projektow IAB
Polska jest DIMAQ — standard kompetencji oraz
program certyfikujacy wiedze z dziedziny e-mar-
ketingu.

IAB Polska dziata od 1999 roku, jest czescia swia-
towych struktur IAB, czlonkiem IAB Europe oraz
TAB Tech Lab, a takze Zwigzku Stowarzyszen
Rada Reklamy, Krajowej Izby Gospodarczej i Busi-
ness Center Club i Rady Przedsi¢biorcow przy
Rzeczniku Malych i Srednich Przedsigbiorcow.

iab.org.pl
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Grupa Robocza Audio IAB Polska

Grupa powstala w 2022 w wyniku wyodrebnie-
nia z wezesniej istniejacej juz Grupy Audiowideo.
Grupe tworzg przedstawiciele wydaweow radio-
wych, portali, doméw mediowych oraz eksperci
zajmujacy sie rozwojem rynku audio w interne-
cie. Glownym celem Grupy jest edukacja rynku
w zakresie reklamy audio online. Przedmiotem
naszych zainteresowan sg radia internetowe, ser-
wisy streamingowe, podcasty oraz technologia
umozliwiajaca monetyzacje contentu audio. Checemy
dostarcza¢ wiedze nt. uzytkownikow tego rynku
oraz motywacji marek inwestujacych w ta forme
reklamy. Szefem Grupy jest Adam Pachla, Grupa
RMEF, a Zastepcami Izabella Mazur-Cieslar, Grupa
RMF i Konrad Drzewinski, Onnetwork.




OV_w_Oo_o



	Allegro
	Allegro SMART Student!
	Audio Programmatic
	Allegro
	Allegro Black Week
	Audio Programmatic
	Metro PROPERTIES Sp. z o.o. (Marka M1)
	M1 Loteria
	Audio Programmatic
	Metro PROPERTIES Sp. z o.o. (Marka M1)
	M1 Czeladź Zakręć się
	Audio Programmatic
	Metro PROPERTIES Sp. z o.o. (Marka M1)
	M1 Czeladź Jarmark
	Audio Programmatic
	Żabka
	Click & Collect
	Audio Programmatic
	Kompania Piwowarska
	Captain Jack
	Audio Direct
	Bank Gospodarstwa Krajowego
	Tarcza antykryzysowa dla przedsiębiorców
	Podcast
	BDR Thermea, marka DeDietrich
	Crossmediowa kampania audio
	Crossmediowa kampania audio
	DOMOTEKA, Centrum wyposażenia wnętrz
	Rozmowy o luksusie
	Podcast
	Electrolux
	Pierz, susz, noś dłużej
	Audio Programmatic
	KLER
	Warszawa nie do poznania
	Crossmediowa kampania audio
	Rocket JOBS
	Podcast – Czym jest generacja Z i czego chce od życia?
	Podcast
	Samsung Memory
	Cykl podcastów MomenTY: inspirujące rozmowy o korzystaniu ze wszystkich chwil życia
	Podcast
	mBank, Visa
	Współpraca Visa i mBanku z Martyną Wojciechowską
	Podcast
	Kompania Piwowarska (marka Pilsner Urquell)
	Dedykowana seria podcastowa „The Originals”
	Podcast
	Electrolux
	Podcast „Klimatyczne rozmowy”
	Podcast
	McCormick, Kamis
	„Podcast Dobrze Przyprawiony”
	Podcast
	Allegro
	„Prezent Sprofilowany”
	Podcast
	Polski Standard Płatności Sp. z o.o. (BLIK)
	Współpraca z podcasterami w ramach kampanii BLIKA „Twój numer ma moc”
	Podcast
	Dostawca elektroniki
	Kampania Audio Multichannel
	Audio Direct
	Żabka
	Foodini
	Audio Direct, Audio Programmatic, Podcast

