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NIEMAL 150 ZGLOSZEN, 11 STATUETEK 1 29 WYROZNIEN I i I m
- TAKIE SA LICZBY PIERWSZEJ EDYCJI NASZEGO

KONKURSU EFFECTIVE MEDIA MARKETING AWARDS. II\EIIFEFI;EI%TSIcVE
GRATULUJEMY NAGRODZONYM. MARKETING
Petna liste wyrdznionych i nominowanych mozna znalezé na: EMMA-Awards.pl AWARDS

Nagrody

Best Use of Marketing Toolkit - Media Effectiveness Celem projektu dla najwiekszej szko{'y jezykowej w Po[sce}
FormUp dziatajacej nieprzerwanie od 1991 r., byto przeformutowa-
Klient: ProfiLingua nie strategii komunikacji marki w taki sposéb, by nie opie-
Marka: ProfiLingua - kursy jezykowe rata sie wytacznie na wysokich rabatach i atrakcyjnosci
Tytut pracy: Data-driven content creation cenowej, a jednoczednie w krétkim czasie przyczynita sie
do wzrostu efektywnosci kosztowej i pozwolita skalowaé
kampanie digital. Zaproponowane rozwigzanie to algorytm
do optymalizacji kreacji przeprowadzajacy obliczenia pod
katem realizacji celu i automatycznie identyfikujacy najbar-
dziej efektywne warianty grafiki i copy. Dziatanie algorytmu
oparto na opisaniu kazdego elementu kreacji za pomoca
tych samych zunifikowanych cech, tzn. znacznikéw efek-
tywnosci i zbadaniu ich wptywu na realizacje celu. W ciagu
roku zostato przetestowanych 800 wariantéw kreacji, ktore
opisano 4489 znacznikami. Zrealizowany test wytonit zwy-
cieska kreacje wsrdd nowych odbiorcéw zainteresowanych
kursami angielskiego w kampanii na Facebooku. W kolejnym
etapie przygotowano nowe kreacje oparte na znacznikach
wystepujacych na skuteczniejszej grafice, skalujgc w ten
sposéb kampanie.

Podczas pierwszych 7 miesiecy optymalizacji kreacji me-
toda data-driven udato sie osiagnac wzrost wskaznika CTR
0 70% oraz obnizy¢ CPC o 43% poprzez bardziej spersona-
lizowane tresci oraz optymalizacje konwersji na stronach
hiszpaﬁskiego kurséw. Efekt synergii przetozyt sie na CPL nizszy o 54%
semestr w miesigc’ dzieki obiektywnej, opartej na twardych danych ocenie ma-
o teriatéw kreatywnych. Dodatkowe korzysci to wykorzysty-
. wanie najskuteczniejszych kreacji w innych kanatach online
(PMAX, Display, mailing) oraz offline (drukowane materiaty
promocyjne w szkotach stacjonarnych) oraz szybka infor-
macja zwrotna dla dziatéw kreatywnych dotyczaca tego, co
dziata, dzieki czemu nie musza juz polegaé na feedbacku od

analitykdw lub wytacznie wtasnej intuicji.

TToT

€202

www.emma-awards.pl
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Punktem wyjscia do kampanii byty dane z badan pokazuja-
ce, ze choC ustuga przelewu na numer telefonu to najbardziej
znana funkcjonalno$é Blika, gotéwka jest nadal wskazywa-
na jako metoda wzajemnego rozliczania sie wykorzystywana
najczesciej lub na réwni z innymi przez 74% respondentow.
W projekcie ,,Strofki” zatozono jako jeden z celéow zwieksze-
nie intencji skorzystania z ustugi przelewu na numer telefo-
nu o 7%, z 67% do 74%. Tworcom kampanii zalezato tez na
zwiekszeniu czestotliwosci siegania po Blika jako metode
oddawania pieniedzy (+5% wobec 44% 0s0b z pre-testu ba-
dawczego). Zatozono tez aktywno$¢ w social mediach doty-
czaca spotow wideo na poziomie min. 24% oso6b, do ktorych
dotarta kampania (benchmark dla wszystkich kampanii
marki w social mediach prowadzonych w 2023 r.).

Aby poméc w nietatwym zadaniu odzyskiwania naleznosci
(43% badanych potwierdzato, ze upominanie sie o pienia-
dze jest dla nich ktopotliwe), powstaty 1-minutowe, lekkie
i zartobliwe, muzyczne filmiki wideo dostepne na profilach
spotecznosciowych marki Blik. Postawiono na muzyke, row-
nie uniwersalna jak Blik. Kazdy spot odnosit sie do jednego
gatunku muzycznego (disco polo, opera, techno, rock i hip
hop), ktére wyspiewuje badz pokazuje znany aktor Tomasz
Kot. Ponadto wykorzystano dwie animacje edukacyjne
- jedna skierowang do oséb, ktérym kto$ jest winny pie-
nigdze i szukajgcych sposobu na ich odzyskanie, druga do
dtuznikéw z komunikatem, ze ustuga natychmiastowych
przelewdw na telefon to najprostszy sposéb na oddanie pie-
niedzy. Kampania bazowata na organicznych dziataniach na
Instagramie, TikToku i YouTube oraz ptatnym wsparciu za-
wezonym do urzadzeri mobilnych.

Podjete dziatania zrealizowaty wszystkie postawione cele
z nawiagzka. Osoby, ktére miaty kontakt z kampania ,,Strof-
ki” czeSciej (+15 p.p.), preferuja Blik jako metode oddawania
pieniedzy, deklarujg tez wiekszg tatwos¢ (+14 p.p.) w upo-
minaniu sie o zwrot pieniedzy. Badanie przeprowadzone po
kampanii wykazato, ze przyczynita sie do poprawy réwniez
innych parametréw wizerunkowych marki.

mmponline.pl

Nagrody

Best Use of Marketing Toolkit - Digital

Spark Foundry, Change Serviceplan, Performics
Klient: Polski Standard Ptatnosci - Blik

Marka: Blik - Przelewy na telefon

Tytut pracy: Na oddanie najlepsze strofowanie
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Nagrody

Best Use of Marketing Toolkit - Social Media & PR Kluczowym wyzwaniem byto pozyskanie odbiorcéw mto-
Zenith, GoldenSubmarine, Saatchi & Saatchi dych (do 39. roku zycia) - przedziatu wiekowego, w ktérym
Klient: Lotte Wedel  \yyborem numer 1 jest Milka. Zamiast walczyé w kategorii
Marka: E.Wedel czekolad mlecznych, twércy kampanii po raz pierwszy po-
Tytutpracy: Wedel smak da stanowili przyciagnaé tych odbiorcéw do czekolady, ktéra
jest sita marki E.Wedel - czekolady gorzkie;j.
Gotowanie zostato zidentyfikowane jako wspdlny mianow-
nik taczacy mtodsza i starsza grupe odbiorcéw. Za pomoca
badan i techniki social listening odkryto, ze mtodzi gotuja,
ale nie jak starsi - ciasta typu tarta, tylko tworza ekspery-
menty, szybkie i spektakularne, a co wazne, robig to czesto.
W kampanii realizowanej w | kwartale 2023 r. zastosowano
i dualizm na poziomie touchpointéw oraz narracji, przy za-
"l chowaniu spéjnosci strategicznej. Pierwszy stream, kiero-
wany do os6b 40+, to szerokozasiegowe i emocjonalne wi-
deo pokazujace, ze gotowanie z czekolada jest przyjemne.
Drugi, kierowany do mtodych (do 34 lat), zrealizowano we
wspotpracy z idolem mtodych raperem RAU (ktéry zastynat

kawatkiem “Jak Maktowicz”) oraz influencerami, tworzac
/ ﬁ“ - materiaty na YouTube, TikToka czy Spotify.
A 7 Efekt: Czekolada Gorzka 64% zwiekszyta sprzedaz o 27%

wzgledem | kwartatu 2022 r. i o 8% wzgledem | kwartatu
= 2021 r. mimo znaczacego wzrostu ceny o 11% i przy stabil-
nym poziomie dystrybucji. Zaobserwowano niezwykle wy-
soki wzrost rozwazania portfolio tabliczek Wedla w grupie
wiekowej 18-39 lat z poziomu 69% w styczniu 2023 r. do
82% w marcu 2023 r. (+13 p.p.). Wskaznik Swiadomosci ,top
of mind” Wedla w grupie 18-55 lat wzrdst o 6 p.p. w trakcie
trwania kampanii, co jest rzadkoscia, bo po Swietach Bozego
Narodzenia zawsze spadat. W tym samym czasie Milka odno-
towata spadek o 7 p.p. Udato sie tez zlojalizowa¢ konsumen-
tow w grupie 40+: wskaznik ,ulubiona marka” wzrdst w niej
w omawianym okresie z 33% do 38%, czyli o zaktadane 5 p.p.
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Wyzwanie: przygotowad aktywacje konsumencka, ktéra
miata zwiekszy¢ sprzedaz produktéw marki KitKat oraz
Lion w sieci sklepéw Biedronka, kierowa¢ komunikacje
promocyjna do graczy oraz zaproponowac niestandardo-
wy mechanizm akcji. Grupa docelowa wykazuje sie duzym
zaangazowaniem, ale bierze udziat wytgcznie w unikato-
wych i niepowtarzalnych wydarzeniach. Twércy aktywa-
cji postanowili wykorzysta¢ popularnos¢ gry e-sportowej
sLeague of Legends” (dziennie gra w nig ok. 10 mln oséb).
Zorganizowano turniej dla graczy, przy czym stymulacja do
zakupu opierata sie nie na standardowych nagrodach, ale
na mozliwosci przezycia doswiadczen dzieki niedostepnym
poza promocja skrzynkom Hextech (dla pierwszych 3 tys.
0s0b), ktore odblokowywaty przedmioty w grze. Do turnieju
mozna byto dotaczyé - po zakupie batonu KitKat lub Lion
- zaréwno indywidualnie, jak i jako druzyna 5-osobowa, co
zwiekszato zasieg akgji.

Do promocji aktywacji zaangazowano tworcéw gamingo-
wych Lewusa i Nervariena, ktorzy nagtosnili turniej podczas
transmisji na Twitchu oraz w postach w social mediach. Na
platformie Twitch byty takze transmitowane finaty turnieju,
ktére komentowali Nervarien wraz z Silv4nem. Z kolei Bie-
dronka wprowadzita do swoich sklepéw na czas aktywacji
specjalne ekspozycje promujace turniej. Innowacyjnosc¢ ak-
cji przyciagneta uwage medidéw i doprowadzita do szeregu
publikacji prasowych.

Wyniki: ponad 3200 zgtoszen (135% zaktadanego celu), gra-
cze stworzyli 432 zespoty oraz rozegrali 1344 mecze, transmi-
sja finatowa zbudowata zasieg 35 tys. widzdw, a publikacje
medialne na temat akcji dotarty do ponad 6 mln odbiorcéw.
Osiggnieto 21% wzrostu sprzedazy promowanych produk-
téw w | kwartale 2023 r. wobec analogicznego okresu rok
wczesniej. Akcja wyrdzniata sie wsrdd innych aktywacji
w sieci Biedronka, a jej sukces sprawit, ze wspotpraca mar-
ki z siecig zostata przedtuzona o kolejng edycje turnieju
w 2024r.

mmponline.pl

Nagrody

Best Use of Marketing Toolkit - Gaming, Sport, Music
& Entertainment Marketing

Albedo Marketing, Good Game

Klient: Nestlé Polska SA

Marka: KitKat, Lion

Tytut pracy: KitKat Cup
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Nagrody

Best Use of Marketing Toolkit - Open Hortex wprowadza na rynek nowa linie lodéw impulsowych
Kerris dla pokolenia Z. Jak przekona¢ mtodych odbiorcoéw do sieg-
Klient: Hortex niecia po nie, skoro marka Hortex kojarzyta im sie dotad ra-
Marka: Hortex Mystery Ice czej z produktami niebudzacymi zywszego bicia serca, jak
Tytut pracy: Lody Mystery Ice - gamingowy choc¢by mrozonki warzywne. Celem kampanii byto zbudo-
mechanizm w produkcie dla zetek wanie zasiegbw i zaangazowania na kanatach influenceréw,
by zainteresowanie mtodych oséb lodami Hortex Mystery
Ice dato handlowcom narzedzie do negocjacji i przekonato
retaileréw do zainwestowania w marke i produkt.
Wychodzac od danych z badan méwiacych, ze 69% oséb
w wieku 15-26 lat uwielbia produkty-zagadki, ktore testuja
ich granice, Kerris postanowit stworzy¢ z opakowania loda
mystery box znane ze Swiata gier. Cztery warianty smakowe
produktu umieszczono w identycznych opakowaniach, dla-
tego smak zakupionego loda pozostawat tajemnica az do
degustacji.
Lody zostaty wprowadzone przez influenceréw, ktorzy syg-
nowali je swoimi twarzami na opakowaniach. CZVJNIK
(1,5 mln subskrybentdéw) z ekipa - Julka, Justkiem i Ostrym
- promowali swoje ulubione smaki w social mediach. Wi-
doczne poczatkowo jedynie w internecie i Biedronkach
szybko poszerzaty dostepnos¢ o kolejne sieci handlowe.
Dzieki konceptowi mystery box udato sie zwiekszyliSmy ro-
tacje produktéw w punktach sprzedazy. Zetki zaczety odwie-
dza¢ sklepy w grupach, za kazdym razem kupujac po kilka
sztuk, aby wymieniaé sie smakami po otwarciu opakowania.
Osiagniete zasiegi to 9,8 mln odston i 879 tys. polubien na
TikToku, 5,3 mln odston i 250 tys. polubien na YouTube oraz
2,1 mln odston i 247 tys. polubien na Instagramie. Sprze-
dano ponad 2 mln sztuk lodéw do dystrybutoréw. Lody
pojawity sie w najwiekszych sieciach sklepowych, a takze
supermarkecie online Frisco i ustudze g-commerce Zabka
Jush. Tajemnicze opakowania sprawity, ze dystrybutorzy nie
moga negocjowac zakupu konkretnego wariantu smakowe-
g0, a tym samym zapewniano produktom ciggta rotacje, bez
zalegania mniej popularnych wariantéw w magazynie.
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Trudno w to uwierzy¢, ale marka WW nie prowadzita dziatan
reklamowych od blisko 25 lat. Pomimo stabilnej bazy lojal-
nych klientéw nie rosta, a wrecz notowata spadki na takich
wskaznikach jak znajomo$¢ marki (-8 p.p.), rozwazanie za-
kupu (-8 p.p.) i zakup (-3 p.p.). Agencja Digital Kingdom po-
stawita sobie ambitny cel zwiekszenia sprzedazy o 7,5% rok
do roku i awansu z 5. na 4. miejsce w kategorii wafli. Wyzwa-
niem byto odwrdcenie niekorzystnego trendu w mtodej gru-
pie docelowej, ktéra kupuje wafle i batony gtéwnie impul-
sowo w matych sklepach (Zabka). Inspiracja dla koncepg;ji
kreatywnej byta rosnaca popularno$é bitew freestyle’owych,
w ktorych dwdjka raperdw popisuje sie swoimi umiejetnos-
ciami. Twércy kampanii skorzystali w niedostowny sposéb
z tej konwencji i postawili na bardzo odwazna forme realiza-
cji - dwoch popularnych raperéw Hodak i CatchUp przesciga
sie w wymyslaniu kolejnych rozwinie¢ znaczenia WW. Chcac
osiggnac autentyczny charakter komunikacji, zaplanowano
tylko lokacje kojarzace sie z luzem, natomiast raperom po-
zostawiono swobode w twérczej improwizacji.

Ze wzgledu na ograniczony budzet postawiono w komuni-
kacji na digital i kina. Kampania zaczeta sie od budowania
zasiegu 30-sekundowego spotu wizerunkowego, a po dwoch
tygodniach wtaczono dwa spoty ze scenami produktowymi.
Nastepnie wykorzystano influenceréw, ktérzy po swojemu
interpretowali i rozwijali skrot WW. Na zakonczenie marka
zostata sponsorem audycji ,WojewddzkiKedzierski”, w kto-
rej oprocz zapowiedzi sponsorskich opartych na rozwinieciu
WW prowadzacy bawili sie ideg kreatywna, po swojemu in-
terpretujac znaczenie ,WW”.

Efekty okazaty sie lepsze od wstepnych zatozen. Sprzedaz
WW wzrosta w IV kwartale 2023 r. 0 17,6% w pordwnaniu
z analogicznym okresem rok wczesniej. W tym czasie nie
byty prowadzone zadne promocje cenowe, nie zmienita sie
tez dystrybucja. Marka awansowata z pozycji numer 5 na po-
zycje numer 3 w swojej kategorii.

mmponline.pl

Nagrody

Marketeers’ Dreams - Best Product Relaunch
Digital Kingdom, Zenith

Klient: Lotte Wedel

Marka: WW

Tytut pracy: Co znaczy WW?

*CO e
< ZNACZY
'NI??? - ®

W

+
L

jdsSpieme-ewwa MMM

MEDIA MARKETING POLSKA 31



Min
EFFECTIVE

MEDIA &
MARKETING

Nagrody

Marketeers’ Dreams - Small Budget
Kerris, Zenith

Klient: Torf Corporation

Marka: ON

Tytut pracy: ON: Usmiech prosze!
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Mimo budzetu wynoszacego tylko 300 tys. zt mtodej, lo-
kalnej marce wybielajacych past do zebéw udato sie prze-
bi¢ z przekazem w kategorii zdominowanej przez globalne
marki o wiekszych zasobach finansowych. Inspiracjg twor-
cow kampanii byty badania pokazujace, ze blisko potowa
Polakéw (46%) odczuwa dyskomfort w zwiazku ze swoim
usmiechem, a w czotéwce przyczyn znajduja sie wzgledy
estetyczne, w tym kolor zebdw. Trzeba byto zatem prze-
kona¢ odbiorcow, ze szeroki usmiech nalezy sie kazdemu,
a pasty ON ze swoja wybielajaca i pielegnacyjna moca sta-
nowia niezbedne w tym procesie narzedzie. Twarza kampa-
nii zostat Krzysztof Ibisz, znany prezenter telewizyjny, wokot
ktorego powstato wiele internetowych memoéw i historii
punktujacych jego nienaganna prezencje i ciggle postepu-
jace odmtodnienie mimo uptywu lat. Wykorzystujac ten hu-
morystyczny kapitat, pokazano Ibisza w groteskowej, mocno
cringe’owej konwencji, by wywotaé szum wokét marki i skie-
rowac na nig uwage.

Kampania ,,USmiech prosze!” oparta byta na piosence i tele-
dysku z Ibiszem, w ktérym poprosit ludzi o uSmiech. W filmie
dostepnym na YouTube w wersji petnej (2 minuty) i skré-
conej (15 sekund) ptynnie przeplataty sie zmultiplikowane
sylwetki prezentera, hasta reklamowe i opakowania réznych
wariantéw pasty ON. Nastepnie skrocone formaty wykorzy-
stywane byty w social mediach (Facebook, Instagram, Tik-
Tok) oraz w innych touchpointach digitalowych (display). Na
kanatach Ibisza pojawity sie materiaty zwigzane z promocja
teledysku oraz posty produktowe.

Komunikacja wspierajgca marke przyniosta w pierwszych
o$miu tygodniach 2023 r. 17% wzrost sprzedazy wobec
Sredniej rynkowej 10%. Gtéwny bohater kampanii - wariant
Black Gold - uzyskat wzrost 53%. W | kwartale $wiadomos¢
marki ON osiagneta 4%, co jest Swietnym wynikiem przy
uwzglednieniu bardzo ograniczonej dystrybucji i niskich
naktadéw na komunikacje. Znacznie wyzszy wynik w gru-
pach wiekowych 18-24 (7%) i 25-34 (9%) $wiadczy o tym, ze
kampania szczegdlnie dobrze rezonowata wéréd mtodszych
targetow.

mmponline.pl



EI'l
I*I L]

EFFECTIVE
MEDIA &

MARKETING
AWARDS

Celem byto zaangazowanie pracownikéw Grupy BPS w re-
alizacje strategii budowania wizerunku ,,s3siedzkiego ban-
ku”, silnie osadzonego w lokalnej spotecznosci. Chodzito
tez o zwiekszenie widocznosci placowek bankowych i wolu-
menu sprzedazy kart Mastercard, a takze edukacje pracow-
nikdw na temat tych kart. Uczestnikéw wyzwania z réznych
placowek zaproszono do rywalizacji, w ktdrej nagrodami
byty rézne formy wsparcia lokalnych spotecznosci uznane
za lepszy motywator niz klasyczne nagrody pieniezne czy
rzeczowe. WSrdd zastosowanych rozwiagzan grywalizacyj-
nych byty pojedynki wiedzowe i misje specjalne skupione na
realizacji konkretnych celéw biznesowych. Kazdy uczestnik
miat swoje konto na platformie mobilnej, z ktdrego uczest-
niczyt w zadaniach i mégt na biezaco podgladaé statystyki
swojej druzyny. Zwyciezcy stawali sie lokalnymi bohaterami,
a zarazem ambasadorami Grupy BPS w swoich spotecznos-
ciach, budujac pozytywny wizerunek marki na tzw. mikro-
rynkach. W pétrocznym programie uczestniczyli odpowie-
dzialni za sprzedaz pracownicy placowek bankowych, ktérzy
taczyli sie w trzyosobowe grupy. Co miesiagc byty do wygra-
nia dwa typy nagrdd dla najlepszych druzyn - 2000 zt do
wydania na wsparcie lokalnych organizacji oraz wydarzenia
organizowane w bezposrednim sasiedztwie placéwek ban-
kowych (np. gotowanie na zywo z twarzg banku Tomaszem
Jakubiakiem). Na koniec programu 30 druzyn, kt6re zebraty
najwiecej punktdw, zaproszono na gale finatowa.

W poréwnaniu z poprzednim programem opartym na na-
grodach rzeczowych liczba uczestniczacych placéwek wzro-
sta 0 39%, a pracownikdéw o 56%. Sprzedaz kart Mastercard
w bankach biorgcych udziat w programie byta Srednio o 78%
wyzsza niz w tych, ktdre nie uczestniczyty w nim. O akgji po-
wstato ponad 50 materiatéw w lokalnych mediach. Net Pro-
moter Score wynidst 98%.

mmponline.pl

Nagrody

Marketeers’ Dreams - Corporate Culture,

People & Processes Innovation

Albedo Marketing

Klient: Grupa Banku Polskiej Spotdzielczosci,
Mastercard

Marka: Grupa Banku Polskiej Spotdzielczosci (BPS)
Tytut pracy: Wyzwanie Mastercard. Zatatw to po
mistrzowsku!

MEDIA MARKETING POLSKA 33



EI'l
Min

EFFECTIVE
MEDIA &

MARKETING
AWARDS

Nagrody

Marketing for Good - Most Effective Brand Polskie dzieci tyja najszybciej w Europie, a zarazem zajecia
Campaign for Good z wychowania fizycznego dos¢ powszechnie uwazane sa za
Przestrzen, EssenceMediacom, GetHero, Shootme nudne i nieatrakcyjne. Celem kampanii Decathlonu byto
Klient: Decathlon Polska wywotanie powszechnej dyskusji wokét tego tematu. Grupe
Marka: Decathlon docelowa okreélono bardzo szeroko - od dzieci i mtodzie-
Tytut pracy: Matura zWF 2y, przez rodzicéw i cate spoteczeristwo, az po osoby, ktére
maja wptyw na regulacje prawne i kondycje edukacji w Pol-
sce. Dodatkowo sukces mierzono wzrostami w wynikach
brand lift i wskaznikow wizerunkowych marki.
W komunikacji wykorzystano rézne narzedzia i formaty: od
spotéw wideo budujacych Swiadomo$é, przez stunty PR-o-
we jak arkusz maturalny w ,Gazecie Wyborczej”, wspotprace
influencerskie, az po realne dziatania jak eventy sportowe
z udziatem ambasadoréw Decathlonu, podczas ktorych rea-
lizowano probne egzaminy czy promowana m.in. przez spor-
towcow petycja do Ministerstwa Edukacji.
Kampania dotarta do ponad 14 mln odbiorcow - jednej trze-
ciej spoteczenstwa. Spotkata sie z zywa reakcja - 158 tys.
os6b odwiedzito landing page, a 25 tys. podpisato petycje.
17 tys. dzieci wzieto udziat w zajeciach sportowych wspéot-
organizowanych przez Decathlon. Temat okazat sie takze
atrakcyjny dla mediéw - pojawito sie ok. 1000 publikacji,
ktérych ekwiwalent reklamowy wynidst 3,3 mln zt.
Poparcie dla idei matury z WF-u potwierdzito takze badanie
YouTube Brand Lift Study, w szczegdlnoSci w grupie ucznidéw
i studentéw 18-24 (40,1%, +2,9 p.p.), a takze mtodych rodzi-
cOw w wieku 25-34 lata (37,6%, +8 p.p.) i 35-44 lata (39,9%,
+5,4 p.p.). D0 59% (+3 p.p.) wzrosto postrzeganie Decathlonu
jako marki, ktéra podejmuje konkretne dziatania w sektorze
sportowym, by poprawia¢ jako$¢ zycia ludzi oraz do 56%
(+2 p.p.) jako marki, ktéra pomaga dbac o dobrostan poprzez
sport. Kampania dotarta takze do legislatoréw - minister
edukacji obiecat zaja¢ sie postulatem nadania wychowaniu
fizycznemu wyzszej rangi w polskich szkotach.
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Punktem wyjécia kampanii byty zmiany w przepisach po-
datkowych, w tym zwiekszenie odpisu z 1% do 1,5% i jed-
noczes$nie zwiekszenie kwoty wolnej od podatku. Analizy
wykazaty, ze z duzym prawdopodobieristwem skorzystaja
na tym organizacje charytatywne wpierane przez najbogat-
szych podatnikdw, a straca te wspierane przez osoby nieza-
mozne, zarabiajace nie mniej niz minimalna krajowa. Takie
osoby to prawie potowa dotychczasowych ofiarodawcéw
Puckiego Hospicjum (PH).

Kluczowe w kampanii okazato sie zdobycie zaufania i zbu-
dowanie wizerunku wérdd klasy $redniej - grupy, ktéra chce
szybko widzie¢ efekty swojej pomocy, a wiec wymaga ade-
kwatnej narracji. Idea kreatywna nawigzywata do znanej
mysli Benjamina Franklina, ze na Swiecie pewne s3 tylko
Smier¢ i podatki, dopetniajac jg spostrzezeniem, ze nie-
Smiertelne sa takze stowa, ktore zostawiamy bliskim. ,,Fajnie
sie umiera na wesoto” - stowa podopiecznego Hospicjum
Piotra, ktére powiedziat do swojej zony Matgorzaty - staty
sie inspiracjg do stworzenia animowanego spotu, ktérego
zostata narratorka. Pracownikdéw Hospicjum poproszono,
by spisali zapamietane przez nich nieSmiertelne stowa pod-
opiecznych. Cytaty te pojawity sie w komunikacji, a ich efekt
wzmacniat zaprojektowany na potrzeby kampanii ,Nie-
Smiertelny Font”: Hospitium. Agencja stworzyta specjalng
strone internetowa, na ktérej znalazt sie generator niemier-
telnych stow. Z zebranych cytatow powstat tez NieSmiertel-
ny Podcast. W promujaca akcje kampanie zaangazowali sie
aktorzy, ktdrzy z PH zetkneli sie na planie filmu ,Johnny”.
Efekty: 80 tys. odston i 51 tys. uzytkownikéw strony Nie-
$miertelnestowa.pl, 130 tys. odston spotu na YouTube,
dziatania w social mediach dotarty tacznie do ponad 2 mln
odbiorcow. Zrealizowano gtéwny cel - na rzecz PH z odpisu
1,5% podatku trafito ponad 4,6 mln zt, 88% wiecej w poréw-
naniuz2022r.

mmponline.pl

Nagrody

Marketing for Good - Most Effective NGO Campaign
38Content Communication

Klient: Puckie Hospicjum

Marka: Puckie Hospicjum

Tytut pracy: Niesmiertelne stowa

soesnuertelne Shnwa
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Nagrody

Marketing for Good - Health Care and Wellness Przyczyna stworzenia kampanii spotecznej byta che¢ uéwia-

Centrum Medyczne CMP domienia spoteczefistwu ogromnej skali zjawiska non show,
Klient: Centrum Medyczne Putawska z ktérym borykaja sie publiczne i prywatne placéwki opieki
Marka: Kampania spoteczna #odwoluje #nieblokuje  zdrowotnej - to 17 min uméwionych wizyt rocznie, na kté-
Tytut pracy: Kampania spoteczna #odwoluje rych pacjenci nie pojawiaja sie. Zarazem Polska to kraj o jed-
#nieblokuje poswigcona problematyce non show nym z najnizszych w Unii Europejskiej wskaznikow lekarzy
na pacjenta (2,38/1000). Z badania przeprowadzonego przez
Centrum Medyczne Putawska (CMP) wynikto, ze zdaniem
46% ankietowanych liczba ta nie przekracza 10 tys. w skali
kraju. Tymczasem w samym CMP w okresie od stycznia do
wrzesnia 2022 r. nieodwotanych wizyt byto ok. 26,5 tys.
Celem kampanii #odwoluje #nieblokuje byto zmniejszenie
liczby nieodwotanych wizyt w podmiotach medycznych
(poprawa statystyk $rednio 0 5-10%) m.in. poprzez propago-
wanie rozwigzan technologicznych pomagajacych sprawnie
odwotywac wizyty, przekonanie placoéwek do potrzeby dzia-
tan edukacyjnych wsréd pacjentéw i personelu oraz uswia-
domienie pacjentom korzysci wynikajgcych ze zwiekszenia
dostepnosci lekarzy. Dla szerokiego dotarcia potrzebne byto
zaangazowanie Srodowisk medycznych, fundacji propacjen-
ckich, decydentéw, w tym Ministerstwa Zdrowia i NFZ, insty-
tucji naukowych oraz mediéw. W wyniku dziatan takich jak
»okragte stoty”, debaty eksperckie, spot wideo emitowany
w internecie, licznik nieodwotanych wizyt przy warszawskiej
Rotundzie (zwykle odliczajacy dtug publiczny) czy akcje am-
bientowe w przychodniach (blokowanie krzeset, kartonowy
stand Janek Spodznialski blokujacy kolejke) udato sie uzy-
skac zrozumienie, ze #odwoluje #nieblokuje to kampania
ponad podziatami, a problem dotyczy bezposrednio wszyst-
kich interesariuszy systemu ochrony zdrowia.
Efektem kampanii byto przede wszystkim zmniejszenie licz-
by nieodwotanych wizyt lekarskich w stopniu znacznie wyz-
szym, niz zaktadano - w sieci CMP spadek wynidst 26% (ok.
7 tys. wizyt) w skali roku, a w szpitalu i przychodni ,,Zelazna”
rekordowe 70%.

www.emma-awards.pl

e

36 MEDIA MARKETING POLSKA mmponline.pl



EI'l
I*I L]

EFFECTIVE
MEDIA &

MARKETING
AWARDS

Nagrody specjalne

W pierwszej edycji konkursu EMMA przyznano tez dwie nagrody specjalne.

Mastercard - za konsekwencje w prowadzeniu programu
lojalnoSciowego, ktdrego innowacyjnos¢ i jako$¢ stata sie
benchmarkiem dla catego rynku.

Human2Human

Klient: Mastercard

Tytut pracy: Bezcenne Chwile

mmponline.pl

McDonald’s - za sp6jnos¢ w tworzeniu Swiata marki, w tak
wielu projektach i punktach styku, jakos¢ kreacji i wysokie
standardy marketingowych rozwigzan.

Dentsu Creative, OMD Group, DDB Warszawa
Klient: McDonald's Polska
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