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WSTEP

Przez ostatnie kilka lat dziatania contentowe wyrosty nie tylko na jedno z kluczowych narzedzi w arsenale wspétczesnego
marketera, ale niejednokrotnie stawaty sie gtdwng osig strategii komunikacyjnych. Nie bez przyczyny tez content
marketing jest wymieniany jako element rewolucji w komunikacji digitalowej obok takich rozwigzan, jak Al, voice search,
czy chatboty.

Tworzenie personalizowanych, a co wazniejsze wartosciowych tresci to klucz do nawigzania unikatowej relacji na linii
odbiorca-marka, wybicia sig z szumu informacyjnego i wzmocnienia pozycji oraz pozadanego wizerunku. Mnogoscé form,
w ktorych mozna przebiera¢ tworzac strategie content marketingowe, dodatkowo uatrakcyjnia ten model komunikacii.

Stworzenie dobrej kampanii contentowej nie jest tatwe, ale jak najbardziej mozliwe! Pokazuja to projekty zebrane w tym
Casebooku. Znajdziesz tu opisy zrealizowanych w ostatnich dwdch latach kampanii, ktdre nie tylko wyrdzniajg sie
interesujacym konceptem, ale takze doskonale zmapowanymi potrzebami odbiorcdw i dopasowaniem kanatow dotarcia.
| co najwazniejsze - wszystkie te projekty cechuje wysoka efektywnosc i fakt, ze osiggnety, a nawet przekraczaty
zaktadane cele. A chyba wtasnie o to tak naprawde wszystkim chodzi, prawda?

To co, przekrecasz strong i wehodzisz wraz z nami do fascynujacego Swiata content marketingu?

Pozdrawiamy
Grupa Robocza Content Marketing
i Reklama Natywna IAB Polska
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0KOCIM

Okocim ,,18:45. Czas na Zasady” - srodowisko online
zbudowane wokot pierwszego branded contentowego talk show
w Internecie, zrealizowanego z telewizyjnym rozmachem.
Skrdcenie dystansu pomiedzy marka a mtodym odbiorca,
poprzez zhudowanie atmosfery, w ktorej kontakt z hrandem
jest przyjemny, jak ze szklanka zimnego piwa.

Media Impact Biuro Reklamy Ringier Axel Springer Polska

WYZWANIE

Zwigkszenie zasiggu w grupie docelowej, ze szczegdlnym uwzglednieniem oséb w wieku 18-351.

Przedstawienie marki Okocim jako piwnego eksperta, z bogatg tradycja, stawiajacego na jakos¢ produktu.
Zblizenie sie do konsumenta i podkreslanie w komunikacji Zasad Okocimia, wybrzmiewajacych w kampaniach ATL.

REALIZACJA

Osig projektu byt 10-odcinkowy, rozrywkowy talk show
.18:45. Czas na Zasady” z prowadzacym Filipem Chajzerem Vidonasrne

i udziatem doswiadczonych piwowardw Okocim oraz gwiazd touube

,Z zasadami”. Postawili$my na wartosciowe rozmowy, ' o Wseomghh
w niezobowigzujgcym Srodowisku baru, zapraszajac gosci o
duzego formatu, ktdrzy na co dzieri kieruja sie zasadami conrent )

i reprezentuja swoj tworczoscia wysoka jakosc (np. DK YN e
Mateusz Borek, Robert Makfowicz, tukasz Palkowski, b=

REKLAMA

Maria Sadowska). Brancingiplayers o
Program dawat rdwniez pole do opowiesci o historii sponsorsie eo CZAS maZASADY
browarnictwa (staty element: anegdota piwowara ‘
Okocimia), a takze budowania wizerunku piwowardw. L
Waznym elementem byta cze$¢ poswigcona ocenie piw
uwarzonych przez domowych piwowardw przez piwowara iy

. . BADANIE INTERAKCJA: aktywizujace
7 Okocimia. iR ki
Puentg komunikacji miato by¢ poczucie, ze wierno$¢
zasadom to sposab na rezultaty - w piwowarstwie i w zyciu. oty moeh —
W ramach projektu, powstat szereg dziatan wspierajacych e i
program m.in.: dedykowana strona WWW, promocja
z silnym naciskiem na publikacje w social mediach (m.in.
Facebook, Youtube, Twitter, Instagram) (RYSUNEK 1)

Lokowanie produktu EL

WSPARCIE Promocja w social
MARKETINGOWE mediach

:b { Promoc] ja

w social mediach
SOCIAL

o

Konkursy
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WNIOSKI

Jak wykazato przeprowadzone badanie efektywnosci
contentu (badanie CEC zrealizowane dla programu przez
instytut badawczy Neuroidea), stworzone przez nas
tresci efektywnie wptywaty na wizerunek

marki. Zanotowali$my istotny statystycznie wzrost

w 3 kluczowych dla kampanii atrybutach:

- marka kierujaca sig zasadami (z 68 pp. -> 75 pp.)

« marka dla mnie (z 63 pp. -> 83 pp.)
« chetnie kupie piwo tej marki (z 72 pp. -> 80 pp.)

WYPOWIEDZ KLIENTA
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0KOCIM

Zrealizowalismy réwniez cele zasiggowe klienta

w grupie docelowej: ponad 10 milionow projekcji
materiatéw video w grupie wiekowej 18-35 |. Strona
WWW akeji zostata odwiedzona przez 1,5 miliona
uzytkownikéw, z powracalnoscia na poziomie 42%.
Tresci promowane w ramach projektu wygenerowaty
na FB 5,4 min zasieg.

W dzisigjszef rzeczywistosci, ze wszechobecna reklamag, trudno jest przekonac konsumenta, Ze przekaz marki to
Jajprawazinsza prawda’. Aby to zrobic, konieczne jest wyjscie poza standard. Nasz projekt dat widzom dowdd,
76 twarze Okocimia to prawaziwi ludzie, piwowarzy - eksperci w Swoyje/ dziedzinie. / choc wartosei marki
odwotuyg sig do powaznej kwestii — zasad Zyciowych, udato Sig je zaprezentowac w angazujgcy | przyjemny dia
widza sposcb. W dodatku w migjscu, w kidre nasza marka naturalnie sig wpisuje — w barze.”

— Aleksandra Koszewska Okocim Junior Brand Manager, Carlsherg Polska
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* OSKAR BARANSKI - MOTOCROSS 2*
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Marka Mitsubishi jako sprawdzony partner przy realizacji
ekstremalnych pasji, w ktorych waine s3 takie atuty jak
niezawodnos¢, zaawansowana technologia oraz emocje.

Agora (Gazeta.pl)

WSTEP

Marka Mitsubishi na okoliczno$¢ premiery pigte]
generacji modelu L200, potrzebowata nietypowej
strategii komunikacji. Celem akcji byto pokazanie
wyjatkowych cech auta w ekstremalnych warunkach
terenowych, podkreslenie jego wszechstronnosci

i wygody oraz zaangazowanie 0s6b: gtownie mezczyzn
7 duzych miast, 0 wyzszych dochodach, uprawiajacych
sporty ekstremalne, do zapisania sig na jazde prdbng

i do zainteresowania sie zakupem tego modelu.

WYZWANIE

Postanowilismy powierzy¢ cztery profesjonalne auta

(w nawigzaniu do napedu 4x4), czterem profesjonalnym
testerom — mistrzom sportow ekstremalnych. Czy
innowacyjna konstrukcja nowego pickupa, ktdry
pretenduje do bycia wyborem numer 1 wsrdd
sportowcdw, sprosta czterem zywiotowym pasjom?

EARTH
EDITION

STEFAN MADE)J

Mistrz Poisid w Boulderingu, jeden z najleple] rokagacych
wipinaczy skatikowych wkraj. Contony | nagradzaey
routesetter, Instruktor | fotograf wapinaczkowy. Autor jedrych
2 nafepsrych prrefi wkraju, 2dobywea wiek europejsidch
4ckan shalrych.
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MITSUBISHI
REALIZACJA
Aby wykazac, ze mamy do czynienia z autem do W domenie sport.pl/4Zywioly umiescilismy landing page
przekraczania granic zaprosiliSmy do naszej akcji akcji, ktory integrowat wszystkie nasze dziatania.
mistrzow sportu, ktdrzy nie bojg sie wyzwan: Victora Stworzylismy 4 profesjonalne produkcje wideo, ktdre
Borsuka, /-krotnego mistrza Polski w kitesurfingu powstaty podczas podr6zy z bohaterami akcji.
(jego zywiot - wiatr), Irene Stangierska, ptetwonurka Zaangazowalismy redakcje, zaprezentowalismy sylwetki
technicznego i fotografa (jej zywiot to woda), Stefana sportowcdw, przeprowadzilismy z nimi wywiady,
Madeja, wspinacza skatkowego, mistrza Polski w opowiadalismy w 25 artykutach historig o pasji, ktdrg
bulderingu (jego zywiot to Ziemia) i Oskara Baranskiego, w sobie pielegnuja nasi bohaterowie. Pigtym bohaterem
3-krotnego mistrza Polski w motocrossie (jego zywiot byt Mitsubishi L200, ktdry towarzyszyt sportowcom
to ogien). Dla kazdego ze sportowcow Mitsubishi w treningach, w drodze na zawody i zyciu codziennym.
przygotowato customowg wersjg L200, ktdra Akcje promowali$my w serwisie Sport.pl, i w portalu
odpowiadata na jego indywidualne potrzeby. Gazeta.pl, a takze na Facebooku, Facebooku LIVE
Sport.pl uczynilismy gtdwng platforma komunikacii, i Instagramie

bo tutaj znajdujemy grupe docelowg Mitsubishi L200.

WYPOWIEDZ KLIENTA

tukasz Wojcik dyrektor marketingu i PR

w Mitsubishi Motors Polska

» (...) Pokazujac sylwetki tych wybitnych sportowcdw cheielismy
zainspirowac innych i zachecic do aktywnego wypoczynku.

Przy okazji, w sposdb nienachalny, tak jakby w tle, pokazujemy, 2 :
iz nasz model Mitsubishi L200 pomaga im w realizacji ich pasji ' )
oraz jest idealnym towarzyszem w zyciu na co dzien. RS
To jest przyktad w jaki (...) prowadzimy dziatania content 4 )

marketingowe naszej marki.

WNIOSKI

Kontekst sportowy, sylwetki bohaterdw, dynamiczne
wideo, pasjonujgce teksty i ich umiejscowienie

w serwisie Sport.pl, idealnie pasujg do profilu

wszechstronnego modelu pickupa Mitsubishi L200 25 tekstow -

i sprawdzity sig w kampanii wizerunkowej. 4 relacje wideo wyswietlone 120 000 razy
Akcja zaowocowata podjeciem przez Mitsubishi Motor 106 % realizacji celu UU

Polska szerszej wspétpracy ze sportowcami, bohaterami tysiace lajkow i setki pozytywnych

akcji 4 zywioty, ktdrzy stali sig w miedzyczasie komentarzy w serwisie oraz w social
ambasadorami modelu L 200. mediach
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Storyline by Coca-Cola, czyli serial jako skuteczna forma

dotarcia do nastolatkow

Mediacom

WSTEP

Pierwsza tego typu produkcja, w ktdrej marka realnie
angazuje sie w problemy nastolatkdw, zgtgbia ich pasje

i przemawia ich jezykiem. Coca-Cola stara sig dotrze¢

do mtodych nie za pomocg jezyka reklamy, do ktdrego
nastawieni sg bardzo sceptycznie, ale w sposdb luzny

i naturalny. Dlatego tez powstat serial Storyline osadzony
w platformie WOAH. Bohaterami sg wtasnie
nastolatkowie, a catosc zrealizowano we wspdtpracy
zinfluencerami doskonale znanymi w $rodowisku teens.

WYZWANIE

Komercyjna marka wiarygodna dla nastolatkdw,
docierajaca do nich w sposdb autentyczny i budujgca
wigz w oparciu 0 wysokojakosciowy content - z tym
zmierzyt sig Storyline. Musiat przetamac barierg
ignorancii, pokazac, ze Coca-Cola to nie tylko produkt,
ale cata historia kryjaca sig pod brandem. Celem byto
stworzenie autentycznego komunikatu, ktdry nie wzbudzi
nieufnosci nastolatkéw i bedzie dla nich atrakcyjny,

a ponadto zaangazuje poprzez format zgodny

Z najnowszymi trendami.
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ROZWIAZANIA

W ramach kampanii zrealizowano 25 materiatéw wideo: Planujgc kampanie zadbano o typowe dla produkcji
6 castingowych, 3 przedstawiajace aktoréw grajacych filmowych elementy. W Storyline niezbedna byta
gtowne role, trailer, teasery odcinkdw oraz 8 odcinkéw dedykowana oprawa muzyczna.

wiasciwych. Dzigki temu utrzymano zainteresowanie Wspdtpraca z mtodymi talentami pozwolita stworzy¢
widza przez caty okres kampanii tj. od kwietnia do 6 utwordw na potrzeby serialu, ktdre zostaty
sierpnia. Wszystko osadzono w platformie WOAH wykorzystane w odcinkach i opublikowane w aplikacji
w aplikacji mobilnej. WOAH jako soundtrack. Powstat plakat promujacy
Kampanig wspierano w nastgpujacych kanafach: serial, zorganizowano rowniez dedykowang

YouTube, social media, Filmweb, radiu internetowym prapremiere kinowg wraz z panelem dyskusyjnym
Young Stars i prasie mtodziezowej. Do wspatpracy z aktorami.

zaproszono influencerdw znanych w $wiecie teens
(m.in. Maffashion, Abstrachuje).

WYPOWIEDZ KLIENTA

Plierwszy serial dla nastolatkow stwarzony w catosei na
potrzeby marki. To dialog i identyfikacja z mitodym
odbiorcg, kidry jest szczegdlnie wyczulony na fatsz. lost
wyswietler na YouTube, pobrania aplikacyi czy oglgdanie
Serialy na Smart TV Swiadczg o jego wysokiej jakosei

I niewglplinyim Sukcesie.

- Rafat Jakubowiak, Coca-Cola Senior Brand

Manager

WNIOSKI

Serial spotkat sig z bardzo entuzjastycznym przyjeciem

nastolatkéw — materiaty video zostaty wySwietlone na 98% zasiegu w TG13-29
YouTube ponad 24 min razy. To udowadnia, ze mozna Ponad 24 min wy$wietler

7 sukcesem promowac produkt bez korzystania 87% pozytywnego sentymentu

7 bezposrednich reklam komercyjnych. Udato sig
zbudowac wiarygodne i autentyczne potgczenie z grupg
teens i wzmocnic je dzigki dobrze dopasowanemu
contentowi. Co najwazniejsze, pomoglismy nastolatkom

dotyczacego materiatow
22% widzow obejrzato serial na SmartTV

190k interakcji w social mediach

zbudowad prawdziwe silne przyjaznie, aby byli pewniejsi Tygodniowy(:/vzrost pobran aplikacji
siebie i odporni na opinie innych. WOAH 0 50%

5 miejsce w rankingu reklam YouTube w
lipcu
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laufanie, edukacja i zabawa - czyli jak skutecznie wykorzystac
influence marketing w kampanii kierowanej do rodzicow

i dzieci.
GroupM (Plista)
Jak bawi¢ i uczyé dzieci?

Geomag, producent klockéw magnetycznych - zabawki
nie tylko ciekawej, ale i posiadajacej ogromne walory

edukacyjne, zdecydowat rozpocza¢ wspotprace z agencjq

MEC (obecnie Wavemaker) i plista - siecig reklamy
natywnej.. Przygotowana strategia content
marketingowa skutecznie przekonata klienta, aby
przeprowadzic pierwszg kampanig digital.

WYZWANIE

Jak zadebiutowac i wywotaé¢ BUZZ przy
ograniczonych srodkach finansowych?
Postawione zadanie polegato na wyborze najlepszego
influencera, ktdry potaczy wysokie zasiegi z
merytoryczng wiedzg oraz kreatywnym podejsciem do
produktu w ramach okreslonego przez klienta budzetu
,festowego”.

ROZWIAZANIA

Jak duza sita tkwi w pojedynczym influencerze?
W ramach wspétpracy influencerka stworzyta autorski
film z mndstwem pomystow na kreatywne zabawy przy
uzyciu klockéw Geomag i umiescita go na swoim kanale
na Youtube. Rownolegle opublikowata angazujacy wpis
na blogu, zilustrowany duza iloscig zdjec.

Zadbalismy takze o odpowiednig promocje contentu w
mediach spotecznosciowych.

Ewa promowata produkt w swoich wszystkich kanatach
spotecznosciowych — na Facebooku, Twitterze, Google+,
a nawet stworzyta krGtki teaser w ramach Instastories.
Kampania spotkata sie z olbrzymim sukcesem.
Najskuteczniejszym i najbardziej zasiggowym kanatem
okazat sig by¢ Facebook.

Nasz wybdr padt na Ewe Wojtan, autorke bloga
mojedziecikreatywne.pl, prywatnie mame dwdch
chtopcow, zawodowo - wychowawce i pedagoga z
wieloletnim do$wiadczeniem, migdzy innymi w zakresie
prowadzenia zajec plastycznych i ceramicznych dla
dzieci.

Posty wywotaty lawing dyskusji i wytacznie pozytywne
komentarze. Uzytkownicy dopytywali, gdzie mozna kupic
klocki Geomag, a znajacy juz produkt polecali go i
udostepniali wpis Ewy.

W okresie przed$wigtecznym influencerka przypomniata
0 produkcie.

Jednocze$nie budowali$my za pomocg widgetu reklamy
natywnej plista ruch na LP sprzedazowy, kierujac tam
uzytkownikow stricte zainteresowanych produktem.

Case studies: Content Marketing & Reklama Natywna 10
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Post scriptum

Dlaczego to jeszcze nie wszystko?
Niespetna miesigc po kampanii, Ewa
zapowiedziata, ze na jej blogu pojawi sie
kolejna notka na temat Geomag, tym
razem organiczna. Klienci i sama autorka
polubili produkt na tyle, ze znalazt sig on
w zestawieniu najciekawszych i
polecanych klockdw konstrukcyjnych.

SUKCES KAMPANII POTWIERDZIt ROWNIEZ SAM KLIENT:
, W czasie najwigkszej gorgezki przedswigtecznych zakupow, czyli od listopada do grudnia r. miglismy przyjemnose
wspdlpracowac z agencyg plista przy launchowaniv naszego produkty - klockdw Geomag - w digital. Akeja okazata sig

wielkim sukcesem.

Zaproponowane | przeprowaczone przez plista dziatania zoudowaty pozytywiy wizerunek klockdw Geomag wsrad rodzicow,
Zainteresowanych zabawkami o walorach nie tylko rozrywkowyeh, ale przede wszystkim edukacyjnych.
Tym samym - debiut Geomag w digitalu uwazamy za wyjgthowo udany!”

Krzysztof Szwarc
Member of the Board w firmie ToyTime Sp. z 0.0.

WNIOSKI

Czemu odbiorcy pokochali Geomag?

Kluczem do sukcesu kampanii byta osoba
Influencerki, ktdra idealnie wpasowata sig w DNA
marki. Kreatywne podejscie, zabawa poprzez nauke,
TG skupiona wokot blogerki w postaci Swiadomych
rodzicow dbajacych o rozwdj dziecka - to wszystko
przesadzito o sukcesie kampanii.

«Film na Youtube - ponad 10 000 wyswietler

«Wpis na blogu, zawierajacy film i autorskg galerig
zdjec¢ - ponad 11 000 odston

«Film umieszczony na Facebooku - 39 000 odbiorcdw,
tacznie ponad 360 reakcji pozytywnych i ponad 60
udostepnien!

«Przypomnienie na Facebooku w okresie
przedswigtecznym - prawie 60 500 odbiorcéw, 15
udostepnien, ponad 80 komentarzy i ponad 90 reakcji
— wytacznie pozytywnych

Ponad 4 100 klikaw na LP sprzedazowy z rekordowy
VCTR na poziomie az 1%

Case studies: Content Marketing & Reklama Natywna 1 1




Wejdz do $wiata AMBITION
| poznaj nasze produkty

Smaker

i AMBITION ;

Z DBALOSCIA

SPRAWDZ

= WAMBITION

W CARE

Ambition zacheca internautow do wspolnego gotowania! -
dziatania content marketingowe z wykorzystaniem formatu wideo

Interia

WSTEP

,Marka Ambition to wysmakowana propozycja dla
wielbicieli niebanalnego wzornictwa i wysokiej jakosci
rozwigzan w przystepnej cenie. Dbamy o kazdy detal
Twojej kulinarnej przyjemnosci - od nowatorskich
garnkdw i patelni po wyjatkowg zastawe stotowg, na
ktorej podasz gotowe potrawy. Nasze produkty tworzymy
z dbatoscia.” - cytat ze strony Klienta

Zatozeniem akcji byfo dotarcie do grupy celowej

7 przekazem Ambition i utrwalenie w ich $wiadomosci
pozytywnego obrazu marki.

WYZWANIE

Dotarcie do potencjalnych konsumentéw z tematami
zgodnymi z ich preferencjami. Prezentacja produktéw
Ambition w naturalny a zarazem atrakeyjny sposab.
Zorganizowanie konkursu cieszacego sie duzym
zainteresowaniem wsrdd internautow. Zachecenie do
zatrzymania marki Ambition na dtuzej w postaci E-Booka
zawierajacego przepisy (mozliwo$c pobrania).

Dziatania byty zakorzenione w kontekstowo dopasowanym
serwisie spotecznosciowym Smaker.pl, bedacym

w portfolio Portalu Interia.pl. Ambasadorka akcji zostata
zwycigzezyni drugiej edycji Masterchef - Beata
Sniechowska, ktdra przystapita do wspdtpracy po raz drugi.
Pierwsza edycja miata miejsce w roku 2017 a jgj
ambasadorkami byty réwniez Dominika Wojciak -
zwyciezczyni trzeciej edycji Masterchef, Beata Lipov -
blogerka i autorka ksigzek oraz Angelika Witaszewska -
nadzieja polskiej blogosfery wedtug rankingu Jasona Hunta.

WARSZAWA v
Pogodana 72 godz. » | Pogodana 25 dni

o3

FAKTY

Najbardziej spektakularny film roku! To
mogto sie nie udac?

Kluczowe orzeczenie TSUE ws.
brexitu

« "Obserwujemy upadek ministra Ziobry’

» Czy czekajq nas biale éwigta? Najnowsze prognozy

Symboliczny gest
prezydenta

« "Rzeczpospolita’ Tego obawiaja sig Polacy. Sondaz

5
Zobacz wiecej sprawdzonych przepiséw Beaty

» izraelczycy ostrzelani z auta.

Ranna kobieta w ciazy

Case studies: Content Marketing & Reklama Natywna
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i3 AMBITIOMN
REALIZACJA
W kampanii wykorzystalismy przede wszystkim format Przepisy byty dobrane na podstawie analizy SEO przez
wideo, kt6ry pozwolit nam na lepszy przekaz zespot redakcji Smaker.pl.
(oddziatywanie na wigksza ilo$6 zmystow) reklamowy. Wszystkie sktadowe akcji zostaty zebrane w Sekcji
Materiaty wideo zostaty stworzone w 3 wersjach: specjalnej osadzonej w serwisie Smaker.pl.
Promocja miata miejsce w serwisie docelowym

» Diuga, dostosowana do wymogdw portalu Smaker.pl, na Stronie Gtéwnej Portalu Interia.pl oraz Fan
« Krotka, dostosowana do wymogow FB Page serwisu Smaker.pl
«  Krdtka, dostosowana do wymogéw FB w postaci Do promocji wykorzystalismy zajawki

TIPOW (kilkosekundowe ujecia, w ktdrych tekstowo-graficzne w modutach redakcyjnych, modut

ambasadorka zdradza swoje sposaby np. jak wideo Autoplay (SGP) oraz posty na FB.

przygotowac grzyby na zupe grzybowg)

S$wiateczny makowiec

WNIOSKI
Dziatania content marketingowe dla marki Ambition
oceniamy bardzo pozytywnie. W poprzedniej edycji
materiaty wideo zawieraty wigcej monologu, co zostato Akcja osiagneta ponad 1500 000
zmienione w najnowszej odstonie. Okazuje sig, ze streamdw wideo (tylko wersja dtuga) a
;pg%rgd ggnfd 1 500{0[][] olthwnkrzeﬁ tylko niecate Sekcja specjalna przewyzszyta

odbyto sie z gtosem. Uzytkownicy najczescie] i
0gladaja tego typu produkcje w miejscach, w ktdrych SR A RSB
wigczenie gtosu zwyczajnie przeszkadza. Warto
najwazniejsze tresci przekazac za posrednictwem
napisw.
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Fenomen Dojrzatego Gracza - badanie i raport jako narzedzie

budowania publicity i zrodto danych dla R&D

koncepcja + koordynacja: FFW Communication
dziatania PR: Studio 111

WSTEP

Stworzylismy platforme fenomengracza.pl, by badac grupe
docelowg, a takze uSwiadamiac, ze granie jest spoteczng
norma i nie ma nic nadzwyczajnego w spedzajacym
wieczory przy komputerze 40-letnim CEO, ktdry zamiast
wypetniac excela, bije high scores. ChcieliSmy rozpoczaé
dtugofalowg komunikacje, majaca na celu zmiane
postrzegania starszych graczy. PrzySwieca nam cel
zbudowania platformy prezentujacej dane, z ktérymi mogg FOREERAPORT
sie oni utozsamic.

WYZWANIE

LEGION, marka Lenovo dla graczy, miata w swoim portfolio
asortyment adresujacy potrzeby mtodych - byty zatem
pod$wietlane obudowy, robigce wrazenie samochodu
wyscigowego. Ale na rynku wiele firm adaptuje ten trend.
LEGION postanowit zaproponowac cos pionierom
domowego grania, ktdrzy swoja przygode z interaktywnym
Swiatem przezywali na sprzecie spod znaku Amiga. Dzi§ s3
oni czesto rodzicami, niejednokrotnie dobrze
wyksztatconymi menadzerami z przyzwoitymi zarobkami.
Stad nowa ,kolekcja” komputerdw LEGION miata do tej
grupy poprzez zaadresowanie mediow.

Case studies: Content Marketing & Reklama Natywna
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LEGION

REALIZACJA

Zaprojektowalismy platforme komunikacji, ktorej osig Wyniki badania podzielilismy i udostepnialismy

stata sie strona fenomengracza.pl, gdzie zostat w transzach, tytutujac kolejne odstony jak edycje gier:
umieszczony raport poswigcony dojrzatym gamerom. Deluxe, Extended. Pierwsza czesé prezentowata og6lng
Na www opublikowalismy kilka kluczowych danych, reszta charakterystyke polskiego gracza (demografia,
informacji zostata ukryta za formularzem. Premiera czestotliwodé grania, intencje, zainteresowania), druga —
dokumentu odbyta sig podczas spotkania z mediami, typ wybieranych gier. W dokumencie, poza opisem
launchujacego nowa linig produktdw. metodologii i zjawiska, znalazty sie komentarze

Forma rozbudowanego dokumentu, podanego w analityczki, Joanny Ciemniewskiej, dziennikarzy - Roberta
nowoczesny sposdh i bazujacego na badaniu Ocetkiewicza (PlanetaGracza.pl), Aleksandra
przygotowanym przez niezalezny instytut, pomogta nam Olszewskiego (CD-Action) oraz przedstawicieli marki.
zdoby¢ uwage dojrzatych mediéw, a tym samym dotrzec

do wtasciwego audytorium.

WYPOWIEDZ KLIENTA

Kampania zainteresowata media technologiczne

I lifestyleowe. Pomagta uswiadomic graczy Starszeso
pokolenia, Ze feh hobby nie jest tylko domeng
miodziezy. Wiele osdb dzighi akeji dowiedziato sig, Ze
Sprzet gamingowy tworzony jest z myslg o graczach
w kazaym wieku, a jego design moze byc elegancki.

— Ewelina Woldan,

Brand Marketing Expert, Lenovo Polska

WNIOSKI
Badanie stafo sie czescig szerszej komunikacii,
pozycjonujacej markg jako eksperck w obszarze grupy « 2500 pobran raportu

celowej, otwartg na potrzeby uzytkownikéw, a takze « 24000 wejéé na strone fenomengracza.pl
pozwolito uzyskac zasigg w mediach, dzigki wartosciowym

danym zawartym w raportach.
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Nowoczesny GSR jako sposob na budowanie wizerunku.
2 THE LIGHT- zostan hohaterem, zamien granie w pomaganie

koncepcja + koordynacja: FFW Communication
wykonanie: Kiss Digital
koordynacja wspdtpracy z YouTuberem: LifeTube

WSTEP

Graliscie kiedys w gre, ktdrej przejsc sie nie da? W ktdrej
mimo e postac sig respawnuje, to i tak nie sposob dotrze¢
do celu?

7 i

WYBIERZ SWOJEGD BOHATERA

Dzieci z chorobami onkologicznymi, kardiologicznymi i
mukowiscydozg podejmujg to wyzwanie codziennie. Tylko
zamiast walczy¢ z wyimaginowanymi wrogami, tocza boj z
prawdziwym bdlem. Postanowilismy choc troche im w tej
konfrontacji pomdc.

inspi ie naj TAJEMNICZA MINI-GRA z GTAV? (4
Naszym celem byto zainspirowanie najmtodszych do Kaloch @ 159 tys. wywistler - 1 miesiac temu |
refleksji o pomaganiu.

Tak powstata platformdwka 2 THE LIGHT.

LINK DO GRY: https:#/www.2thelight.pl/ LINK DQ Z?
https.//pomagamy.\m/zamiengramewpomagame =

GTA V POGROMCY MITOW #76 UKRY

Kaluch @ 358 tys. wy$wietler + 1 miesiac temu

Sprawd? gre! Android: https:/play.google.com/stort

; T
gﬁgp%ggwﬁfl

WYZWANIE e - -

Problem patostreamingu, hejtu, trollowania w internecie e

narasta. Dotyka on dzieci w wieku szkolnym. Propagacija

jezyka opartego na pozytywnym przekazie wydata nam sie

waznym zagadnieniem spotecznym. Dzi$ wzorce zachowan

czesto sg przejmowane od cyfrowych lideréw opinii,

bedacych wspdtczesnymi autorytetami dla najmtodszych
pokole.

1226
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REALIZACJA

Majac na uwadze mobilng rewolucje (91% dzieci gra na
telefonie, z czego 67% robi to codziennie - Polish Gamers
Research 2018 r.) stworzyliSmy aplikacje na platformy
Android oraz i0S. Nie lekcewazylismy jednak starszych
internautdéw. Projekt byt utrzymany w 16 - bitowym
retroklimacie i dostepny takze na desktop, poniewaz
wiedzieliSmy, ze rodzice dzielg zamitowanie do grania z
dzie¢mi (69% ® Polish Gamers Research 2018). A to
wtasnie rodziny sg klientami detalicznymi marki
WISNIOWSKI (84% klientow indywidualnych), a 90% z
nich stanowig osoby powyzej 30 roku zycia.

WYPUWIEDZ KLIENTA

Marka WISNIOWSKI od wielu lat jest aktywna na polu CSFK,
Tym razem postawilismy na nowoczesng forme
komunikacyi, jakg jest gra, poniewaz cheielismy dotrzec do
miadych ludzi i edukowac ieh na temat chordb z jakimi
2magaj3 sig feh rowiesiicy. Dzigki tak zaplanowanej akeji
moglismy wykorzystac Swiat rozrywki do pomocy
potrzebujgcym.

- Elibieta Solewska, Menedzer Komunikacji
Marketingowej i PR WISNIOWSKI

WNIOSKI

Liczba zaangazowanych mtodych ludzi w akcjg, pozytywny
odzew w formie komentarzy i ocen aplikacji, a takze liczha
spontanicznych materiatow od samych uzytkownikéw sg
potwierdzeniem, ze gry, ktdre kojarzg sie gtwnie

7 dostarczaniem rozrywki, mogg stanowic efektywne
narzedzie CSR, uswiadamiajace w zakresie problemaow
spotecznych. Innowacyjne spojrzenie na CSR owocuje
pozytywnym odbiorem ze strony klientéw i Srodowiska
hiznesowego, na co wskazujg wyniki ankiet ewaluacyjnych
przeprowadzone przez marke po zakonczeniu projektu.

polska

2

Uzytkownik weielat sie w postac nastolatka lub
nastolatki, ktérego zadaniem byto dotrze¢ do Kumpla
hedacego w niebezpieczenstwie. Po drodze nalezato
omija¢ potwory symbolizujace choroby oraz zhiera¢
monety. W finale gracz tracit mozliwos¢ sterowania
postacig, algorytm przejmowat kontrolg i wymuszat
nieszczesliwe zakonczenie, zmuszajac do refleksji.
Wirtualny tup mozna byto zamienic na e-nagrode lub
realne ztotowki, ktore WISNIOWSKI przeznaczat na
wsparcie organizacji charytatywnych.

M”&‘W‘nmn
" lymiebyb tak progte
G bz doammpar e

WISNIOWSIC,
*1  bohaterem! Z

20570l @
20HATEBEHN
S o w et

e

assd 82

Liczba rozegranych gier: 86 000
Liczba pobran aplikacji: 20 000

Srednia ocen w sklepach:
Android: 4,6
i0S: 4,7

ZAMIEN GRANIE W POMAGANIE:

Klient: WISNIOWSK|

koncepcja + koordynacja: FFW Communication
wykonanie: Kiss Digital

koordynacja wspétpracy z YouTuberem:
LifeTube
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http://www.2thelight.pl/

Interaktywne video personalizowane dla niezdecydowanych,
nieposiadajacych skonsolidowanej oferty Orange Love

Koncepcija + realizacja: IMAGINE i Videomill

WSTEP

Marka Orange Polska potrzebowata kampanii, ktdra
wyjasni szczegoty pakietu Orange Love.

Stworzylismy wielowymiarowy scenariusz, ktéry pozwolit
na prezentacije klientowi video, w ktorym on sam
decydowat o rozwoju historii.

Dzigki niestandardowej formie umozliwiliSmy odbiorcom
wybor przekazu, ktory ich interesuje - sami decydowali,
co chca ogladac.

Na poszczegdlnych etapach dostawali informacje o
produkcie i mozliwosci zakupu.

Oferta  Tolefony lurzadzenia  Obsluga  Wiqce)
orange’

Grupa: klienci Orange nieposiadajacy skonsolidowanej
oferty i chcacy zaoszczedzic.

WYZWANIE

Orange Love jest produktem konsolidujacym kilka ofert.
Aby klienci w petni zrozumieli jego istote (szczegéty oferty)
oraz walory funkcjonalne, potrzebowali$my stworzy¢
historie, ktdra opowiadata o zastosowaniu produktu w
codziennych sytuacjach, operujac przy tym jezykiem
korzysci.
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REALIZACJA

Bohaterem akcji byt Wujek, znany klientom

7 dotychczasowej komunikacji marketingowej.

Koncept kreatywny opierat sig na motywie zakfadu
(“Zaktad, 7e w pakiecie Orange...”). Postawili$my na dwa
aspekty personalizacii:

1/ W interaktywnym video zaangazowali$my odbiorcow
w historig i daliSmy mozliwos¢ decydowania, ktdra
sciezke scenariusza wybiora,

2/ Komunikacja w samym materiale video oraz

w kanatach promujacych zostata oparta o personalizacje
w zakresie: imiennych zwrotéw bezposrednich do
odbiorcy, wzmianek na temat jego miasta zamieszkania,
danych dotyczacych posiadanych produktdw.
Uzupetniona zostata o personalizacjg behawioralng.
Dzigki niej nie tylko tresc, ale i jezyk zostat dostosowany
do segmentdw grupy docelowej.

WNIOSKI

Orange Love przedstawiony w kampanii video przez
pryzmat potrzeb i konkretnych zastosowan stat sig lepiej
rozumiany, a wizerunek wujka wraz z jego historia,
wzbudzat emocje i wciggat w interakcje.

Stworzone przez nas video dzigki personalizowanemu
storytellingowi, zaangazowato widzéw na tyle, by w
kontakcie z markg spedzili az 176 godzin. Liczha
klientdw, ktdrzy rozpoczeli zabawe z filmami oraz tych,
ktdrzy ja przeszli az do finatu, pozwala pozytywnie ocenic
zardwno opracowany koncept, jak i dobdr
innowacyjnych narzedzi, dzigki ktdrym osiggnigto
nozadane efekty dziatan.

iab:

orange”

Do obejrzenia interaktywnego video, osadzonego na landing
page-Uu, zapraszalismy klientow przez spersonalizowanego
maila lub SMS.

Na Instagram i Facebooka przygotowane zostaty krotkie
wersje video (20 i 30 sek.), zachecajace do obejrzenia
catosci materiatu.

Stworzylismy kilkanascie spersonalizowanych scenariuszy
filmu interaktywnego, w ktdrych przemycali$my informacje
0 oszczednosciach i zachecalismy do kontaktu lub zakupu.

CTR kampanii - w poréwnaniu do zwyktych
wysytek reklamowych - wzrdst 4-krotnie

58,59% unikalnych klientow rozpoczeto
zabawe z filmami

11,56% unikalnych klientdw, ktdrzy rozpoczeli
ogladanie filmow, przeszto wybrang Sciezke
interaktywnosci do samego kontca

116 godzin! Tyle czasu klienci Orange
przeznaczyli na kontakt z marka.
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AL

AR

Z MILOSCI

top model

DO PIEKNA

Przygoda z marka Apart i Top Model w TVN

TVN MEDIA

WSTEP

Jesienig ubiegtego roku wyruszyliSmy w podrdz po
Swiecie pigkna, realizujgc wraz z Klientem Apart
wyjatkowg kampanie. Zdecydowali$my sig na szeroko
zakrojong akcje wokdt znanego i cenionego formatu Top
Model, w ktérym pigkno w rdznych postaciach
uwidacznia sie w rywalizacji przysztych modelek i modeli
0 profesjonalng przysztosé w Swiecie mody

oraz 0 nagrody Sponsora.

WYZWANIE

Marka Apart postawita przed nami dwa wyzwania:
wsparcie aktywnosci e-commerce i szeroki zasigg oraz
utrwalenie pozycji marki jako lidera jubilerstwa.
Komunikacja miata uwzglednia¢ kontekst zwigzany

7 pigknem i estetykg, dlatego zaproponowalismy marce
Apart aktywnosci przy formacie Top Model. Naszym
celem byto stworzenie komunikacji 360 stopni,
budujacej szeroki zasieg przy kontekstowo dopasowanym
programie, jednoczesnie budowanie zaangazowania
widz6w i mozliwos¢ ptynnego przejscia na strong sklepu
internetowego Apart. Wszystkie dziatania byty w zgodzie
ze $wiatem marki Apart

“\- Tajemnicza 14-stka. @
&gadnij, kto przeszedi do domu modelek
i wzigt udziat w wyjatkowej sesji dia
@bizuteriaapart '+

27 udziat w konkursie
@bﬁv? Y/ 2

25019 wydwietled Link Wigce)

< O O
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ROZWIAZANIE

Komunikacja 360 objeta dziataniaw TV oraz digitalu.
Marka Apart obecna byta w programie Top Model

w postaci rozbudowanych scen z lokowaniem produktu.
Czescé digital ztozona byta z nastepujacych aktywnosci:

1. MATERIALY REDAKCYINE W SM

2. ADSELF - nowa forma reklamowa Rich Media,
emitowana na urzadzeniach mobilnych, dzigki ktorej
uzytkownik, przy wykorzystaniu rozszerzonej
rzeczywistosci, mégt przymierzy¢ bizuterig Apart
oraz przejsc do sklepu internetowego.

WNIOSKI

Stworzona przez nas komunikacja 360, przyniosta
bardzo zadawalajace efekty i odbita sig szerokim echem
w grupie docelowej marki Apart. Cele, ktdre postawit
przed nami Klient zostaty przez nas zrealizowane.
Kontekstowo dopasowane dziatania przyczynity

sie nie tylko do utrwalenie wizerunku marki

w pozadanym kontekscie, ale takze do zaangazowania
odbiorcow i kierowania ruchu na strong internetowg
Apart.

iab:

APART

3. AKCJA ,TAJEMNICZA 14" - Konkurs dla fandw,
ktdrzy na podstawie zdjgc sylwetek publikowanych
na |G Top Model mieli za zadanie rozpoznac 14
2wyciezcow pierwszego etapu eliminacii.

Zdjecia eksponowaty bizuterie oraz dodatki Apart.
Wraz z rozwigzaniem zagadki publikowane byty
packshot’y w Instastories, kierujace do sklepu
internetowego.

4. TELEDYSK w klimacie making of z sesji zdjgciowe;
dla marki Apart.

Kampania dodatkowo wzmocniona byta sponsoringiem
programu w TV i Player.

PRZYMIERZ

WIRTUALNIE NAINOWSZA BIZUTERIE,

57% zasiegu w TV w grupie docelowej
Klienta

1,5 min wyswietlen w Social Media

92 tys interakcji w odpowiedzi na akcje
Tajemnicza 14

1,5 min emisji w Player
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(Ml Spice

Wejdz na zapachnisty level, czyli brand experience
w Swiecie gamingu

koncepcja + koordynacja: P&G, MediaCom oraz Fantasy Expo

WSTEP

Old Spice postanowit wejs¢ w Swiat gamingu

i influencerdw gamingowych. Gelem byto zbudowanie
do Swigt Bozego Narodzenia odpowiedniej Swiadomosci
i przekonanie mtodych, aby chcieli kupi¢/dostac Old
Spice pod choinke. Cheielismy zaangazowac
konsumentow i sprawic, zeby zaczeli myslec

0 $wigtecznym zestawie Old Spice jako o pomysle
idealnym na prezent. Jednoczesnie bedac Swiadomymi 23 R TR {
budzetu, szukalismy bardzo niestandardowych o =i - STt OWAGS LESNY
i innowacyjnych form przekazu komunikatu. - ZINE SDE NS s

WYZWANIE

Szeroka grupa docelowa marki to mezczyzni 15-39,
natomiast w tej konkretnej aktywacji TG wiek zostat
obnizony do 15-24 lat. Jest to u konsumentéw kluczowy
okres dla ksztattowania sig nawykéw zakupowych,
amarki, z ktorymi sig zetkng i ktore wybiora, czesto
towarzyszg im pdzniej przez lata.

Napotkali$my jednak 2 wyzwania: sposrdd wszystkich
grup w podziale na wiek i ptec, w Polsce to wtasnie ta
grupa jest najmniej zaangazowania w zakup
dezodorantow.

Potrzebowalismy dziatan mogacych zaabsorbowac
mtodych konsumentdw i przekonac ich do marki.

Celem nr 2 marki byto jak najlepsze wykorzystanie
okresu Swigtecznego i zbudowanie sprzedazy na poziomie
7 poprzedniego roku.

Case studies: Content Marketing & Reklama Natywna




I tabs

PeG

REALIZACJA

W ubiegtym roku Old Spice zadebiutowat w Srodowisku
gamingowym. Marce zalezato na stworzeniu
autentycznego komunikatu w Swiecie e-sportu.

Do kampanii wykorzystalismy platforme gamingowa
Twitch, na ktdrej odbywaty sig transmisje z Mistrzostw
Swiata w grze Lol Narzedzie to byfo doskonate

w dotarciu do grupy celowej — mtodych mezezyzn, ktorzy
jak zadna inna grupa s3 pasjonatami gamingu.
Wykorzystujac specjalnie przygotowane studio
komentatorskie oraz znanych influencerdw,
przygotowali$my spot, pojawiajacy sie pomiedzy
transmisjami na zywo (zupetnie jak podczas meczu pitki
noznej).

WYPOWIEDZ KLIENTA

Branza esportowa [ gamingowa jest interesjgca
dla marki Old Spice, poniewaz to jej naturalne
migjsce. W Old Spice chodzi przede wszysthinm
0 dobrg zabawg. Dlatego wraz 7 lzakiem
I Nervarienem mamy poczucie, Ze udato nam Sig
Stworzyé cos, co w jasny Sposél  przemawia
ao generacyi graczy poprzez charakierystyczny
[ absurdalny humor oraz oldschoolowg atmosrerg.
Dzighi temu potgezeniv gra Old Spice daje sporo
Zabawy - Nikolai Holst-Hartwig, Associate
Brand Manager, Procter&Gamble

WNIOSKI

Pokazalismy, ze dzigki wyrdzniajacej komunikacji
mozna zaangazowac nawet najmniej
zainteresowang kosmetykami grupe jak M15-24
oraz sprawic, ze beda chcieli wejs¢ w Swiat marki -
wzrost liczby komentarzy 0 900% i polubien o
100%! Komunikacje docenili sami gracze - Esport
Awards 2018 za najlepszg kampanig, a takze
zainspirowata sig nig branza reklamowa — m.in.
Innovation Awards 2018. Realnie wptynelismy na
wyniki biznesowe marki i wzrost sprzedazy,
realizujgc cele zatozone na poczatku kampanii.

W zabawny i charakterystyczny dla marki sposab,
przedstawilismy 5 meskich rzeczy, ktére mozna zrobic
podczas przerwy na gre - od sitowania sie

2 niedzwiedziem, po wzigcie prysznica. Zaprosilismy
rowniez do zagrania w specjalnie przygotowang gre,

w ktdrej gracz staje sig bohaterem w $wiecie Old Spice,
wykreowanym na wzér komunikacji marki. Kampania
byta wspierana w Social Mediach u znanych wsrad
graczy influencerdw. Widzac pozytywny odbidr i duze
zaangazowanie, stworzyliSmy konkurs na $mieszne
obrazki, memy. Dodatkowo pojawilismy sig

w programie Misja Esport, przypominajac o specjalnym
zestawie Swigtecznym z kosmetykami marki. Old Spice
pamigtat réwniez o polskich graczach - studentach
(znacznej czesci TG), wspierajac ich podczas
Esportowych Akademickich Mistrzostw Polski, ktdrych
z0stat oficjalnym partnerem.

« W okresie kampanii osiggneliSmy wzrost sprzedazy
przewyzszajacy kilkakrotnie wzrost catej kategorii

« W okresie kampanii zasigg i zaangazowanie w
social media zwigkszyty sie o réwniez kilkukrotnie
vs. ten sam okres rok wezesniej. Konkurs na memy
cieszyf sie bardzo wysokim zaangazowaniem.
Ponad 10 tys. 0s6b zagrato w dedykowang gre
online.
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PODSUMOWANIE - mdwimy do cztowieka, nie tylko ,konsumenta”

Reklamoodpornosc, slepota bannerowa - zna to kazdy marketer. | choc od kilku dobrych lat Content Marketing jest
receptg na wiele bolgczek z tego obszaru, tak jak kazda strategia powinien ewoluowac i rozwijac sie wraz

ze Zmieniajacymi sig potrzebami zardwno marek, jak i samych odbiorcéw komunikacji. W casebooku
zaprezentowaliSmy kampanie, ktdre naszym zdaniem potrafity odnalez¢ ztoty Srodek pomiedzy tym, czego oczekuje
marka i czego pragna konsumenci. Oto kilka kierunkow content marketingowych na najblizsze sezony, ktdre
zaobserwowalismy dzigki analizie prezentowanych w casebooku case’ow:

Personalizacja: ja cztowiek, ja grupa - po drugiej stronie jest osoba z krwi i kosci. Traktujmy jg jak dobrego
znajomego. Czy do takiej osoby mowitbys ogalnikami, uzywat przesadzonego, silacego sie na luz jezyka, opowiadat
niestworzone historie, ktdre go nie zainteresuja? Oczywiscie, ze nie! Rozmawiatbys z nim o tym co go interesuje,
przytaczat ciekawe historie i anegdoty, pozwalat by poznat Cie jeszcze blizej. A do tego pamigtat, ze jest cztonkiem
mniejszej spotecznosci czy grup, z ktérymi mocno sig identyfikuje.

UGC - niejako oddanie czesci komunikacii w rece odbiorcow, cho¢ moze lekko
przeraza, potrafi zbudowac niezwykle silng wigz. Ktdz nie lubi mie¢ wptywu na
otoczenie, w jakim funkcjonuje?
A poza tym:

Gaming dla wszystkich - nie tylko rozrywka, ale realny wptyw na zmiang postaw. Gracze to silna spotecznosc,
ktdra ma jedng unikalng ceche - réznorodnosc. W gry ,bawig sig” zardwno pokolenie Z, jak i managerowie,
matki czy ludzie w Srednim wieku. To co taczy ich wszystkich to powaine i krytyczne podejscie

do serwowanych im komunikatdw. Swiat e-sportu, ale tez prostej niezobowigzujgcej rozrywki na domowym
komputerze to miejsce, ktdre moze sig sta¢ doskonatg platformg komunikacyjna, pod warunkiem,

ze doktadnie wiesz, co chcesz przekazac.

Storytelling przeradza sig w storydoing - storytelling to wcigz jedno z kluczowych pojec content
marketingowych. Ciekawa historia, w ktdrg weiggamy prawdziwych bohaterdw lub prezentujemy
realne problemy i rozterki, to wcigz jedna z najskuteczniejszych form komunikacji. Marki idg

juz o krok dalej, samo opowiadanie historii nie wystarcza. Marka chce by¢ prawdziwa i namacalna,
weiggajac konsumenta w jej Swiat. Ale uwaga, kluczowa jest tu autentyczno$c przekazu,

by kreowane wartosci i charakter odzwierciedlaty realia brandu.

Korzysci: co ja i inni bedziemy z tego mieli? Wspdtczesni odbiorcy coraz czesciej chea
tez wiedziec, co ich otoczenie i oni sami bedg mieli z tego, ze zaangazuja swoj czas

i sity w ramach interakcji z dang markg. Korzysci nie muszg by¢ namacalne, ale muszg
w jaki$ sposob wptywac na zycie.

+ Omnichannel - jesli zalezy Ci na impakcie i dotarciu

« Al - nie bdj sig nowych rozwigzan i technologii

« 3D - co$ co moze juz nie zaskakuije, ale wciaz robi pozytywne wrazenie

« Jakosc przed iloscig - bo tylko tak jestes w stanie przykuc uwage w zalewie Srednich kampanii
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