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PR Wings to ogd6lnopolski konkurs organizowany przez
Stowarzyszenie Agencji Public Relations (SAPR), kt6ry promuje
najwyzsze standardy komunikacji i wyroznia najbardziej
efektywne, kreatywne oraz etyczne kampanie PR.

Sposrod nich co roku wyrdzniamy te najlepiej wymyslone,
najciekawiej zrealizowane, najbardziej efektywne, najsilnie;j
inspirujgce. To doskonata okazja, by budowaé rozpoznawalnosé
w branzy i na tle konkurengiji.

Nagradzamy inicjatywy z kluczowych obszardw public relations -
takie, ktore poprzez wysokie standardy oraz etyczne praktyki
wspierajg rozwdj branzy PR w Polsce i uskrzydlajg jej
uczestnikdw. Konkurs ma charakter otwarty - do udziatu
zapraszamy firmy, organizacje, uczelnie

i instytucje publiczne.

Zachecamy do zapoznania sie z projektami nagrodzonymi
w 4. edycji konkursu w 2024 roku.

Cieszymy sie, ze konkurs z roku na rok przycigga coraz
wiecej projektow. To dowdd na to, jak potrzebna jest
przestrzen do nagradzania i promowania jakoSciowych
i etycznych dziatan komunikacyjnych.

Barttomiej Rajchert - Prezes Zarzadu SAPR

PR Wings to nie tylko rywalizacja, ale takze wspdlna lekcja
i okazja, by uczyc¢ sie od siebie nawzajem i inspirowac.
Kazde zgtoszenie to rowniez moment refleksji nad
codziennag praca i jej efektami.

Jakub Zajdel - Przewodniczacy Komitetu Organizacyjnego
PR Wings, wiceprezes zarzgdu SAPR

Efektem pracy juroréw jest wskazanie prawdziwych
peretek wsrod projektéw. Warto wzigé udziat w konkursie,
bo czas poswiecony na przygotowanie zgtoszenia to
inwestycja, ktéra zawsze sie zwraca - jesli nie w postaci
statuetki, to w formie strategicznego éwiczenia i okazji do
krytycznej analizy wtasnych dziatan.

Wojciech Jabczynski - Przewodniczgey Jury PR Wings



SAPR

stowarzyszenie agencji
public relations .

PR WINGS

Projekty nagrodzone w 2024 roku

Angazujacy event
Branza FMCG

Branza motoryzacyjna / Kampania edukacyjna / Transport,
spedycja, logistyka

EfektywnoS¢ roku

Employer branding

ESG i CSR

Finanse i ubezpieczenia
Komunikacja Business to Business
Komunikacja kryzysowa
Komunikacja wewnetrzna

Komunikacja w mediach spotecznosciowych i influencer
marketing / Public Affairs i Lobbying

Komunikacja z wykorzystaniem narzedzi Al
Nieruchomosci, budownictwo, infrastruktura
Ochrona przed dezinformacja

PR korporacyjny

PR produktowy

Przemyst, chemia, energetyka

Rynek zdrowia / Nagroda Specjalna SAPR
Sport, turystyka, hotelarstwo

Technologia i innowacje

Nagroda Specjalna SAPR



O CO CHODZItO

Celem wydarzenia byto zbudowanie
poczucia przynaleznosci narodowej oraz
wzmochienie miedzypokoleniowych wigzi.
Przez trzy dni na PGE Narodowym
zgromadzito sie prawie 20 tys. 0s6b -

w tym az 70% dzieci - aby poznawac
historie w spos6b nowoczesny, angazujacy
i miedzypokoleniowy.

POMYSt, KTORY DAL SKRZYDLA

Zgtaszajacy:
El Padre

Czas realizaciji:
kwiecien 2023

WYZWANIE

Nalezato przedstawié ztozonag historig

W sposo6b atrakcyjny zaréwno dla
szesciolatkéw, nastolatkéw, jak i senioréw.
W obliczu wspbtczesnych kryzysow

i wojny w Ukrainie wyzwaniem byto
wzmachianie poczucia wspalnoty,
budowanie Swiadomosci obywatelskiej
oraz ocieplenie wizerunku IPN.

Postawiono na ideg ,Historia méwi przez pokolenia” - narracje, ktéra buduje wigzi miedzy
dzieémi, rodzicamii dziadkami. Program wydarzenia zostat zaprojektowany tak, aby
kazda grupa wiekowa miata wtasng Sciezke odkrywania historii, a jednoczesnie
przewidziano przestrzenie do wspdélnej integracji rodzin.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

A zorganizowano trzydniowe wydarzenie
na 200 tys. m2 PGE Narodowego,

A skoordynowano prace 500 os6b:
obstugi, podwykonawcow, technikow
i ekspertéw,

A przygotowano 8 stref tematycznych
(multimedialng, warsztatowsa, naukowa,
kinowa, gier itd.),

A wykorzystano najnowsze technologie:
VR, projekcje 3D, interaktywny globus,
dzwiek przestrzenny,

A wprowadzono elementy integrujace
pokolenia: poszukiwanie skarbow,
stemplowanie nieSmiertelnikdéw, gry
terenowe,

A stworzono przestrzen typu Speaker’s
Corner, otwartg dla réznych grup
i organizacii,

A przygotowano codzienne debaty oraz
gale na scenie gtéwnej dla 750 0s6b
i pieciu mniejszych scenach,

A wydarzenie szeroko promowano
w mediach tradycyjnych
i spotecznosciowych Instytutu Pamieci
Narodowej i partneréw wydarzenia.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

A prawie 20 tys. uczestnikow (przy
planowanych 12-15 tys.),

A udziat dzieci stanowit az 70%
wszystkich gosci,

A ponad 2,5 tys. publikacji w mediach
tradycyjnych i spotecznosciowych,

A 100% przekaz6w w tonie pozytywnym
lub neutralnym,

A bardzo pozytywny odbiér wydarzenia
ws§réd uczestnikéw i w mediach.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Wydarzenie stato sie przyktadem, jak duzy
event moze by¢ narzedziem budowania wiezi
spotecznych i migdzypokoleniowych,

a historie mozna przedstawiac¢ w sposcob
atrakcyjny i angazujgcy dla os6b w réznym
wieku. Projekt potaczyt edukacije z rozrywka

i multimedia z tradycja.



O CO CHODZItO

Projekt wprowadzit innowacyjny model
wspo6tpracy PZPN i Jeronimo Martins.

W sklepach Biedronka zadebiutowata linia
zdrowych produktéw Go Active z hastem
.Laczy nas najlepszy sktad”, promowana
wizerunkiem reprezentantéw Polski.

POMYSt, KTORY DAL SKRZYDLA

Zgtaszajacy:
Publicon

Czas realizaciji:
wrzesien 2023

WYZWANIE

Dotychczas wspo6tpraca PZPN i Biedronki
opierata sie na standardowych
Swiadczeniach sponsoringowych. Celem
byto stworzenie nowego modelu
biznesowego i komunikaciji, ktéry potgczy
sport z produktami funkcjonalnymi

i edukacjag zywieniowa, a jednoczesnie
zwiekszy widocznos¢ marki.

Stworzenie linii produktéw Go Active promowanych logotypem reprezentacji Polski
i wizerunkiem sportowcow oraz hastem ,tgczy nas najlepszy sktad”. Projekt zaktadat
wspotprace z dietetykami i ekspertami ds. zywienia, angazujgc sportowcow w proces

tworzenia produktow.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

A premiera produktéw podczas meczu
reprezentacji Polski z Wyspami
Owczymi (7 wrzesSnia 2023, Stadion PGE
Narodowy),

A kampania obejmujgca media wiasne,
outdoor, advertoriale, animacje na
bandach LED, dziatania w social
mediach i merchandising,

A PR ikomunikacja z dziennikarzami oraz
influencerami - wystanie 350
spersonalizowanych paczek
z produktami i materiatami
informacyjnymi,

A stworzenie strony najlepszysklad.com
z informacjami o produktach Go Active
i wiedza funkcjonalnga od dietetykéw
i kucharzy reprezentaciji.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

A AVE: 72 735 zt; zasieg: 3 401213
odbiorcéw (dane PSMM Monitoring
& More, wrzesien 2023),

A maksymalne wykorzystanie potencjatu
sponsoringowego i wptywy finansowe do
budzetu PZPN,

A dotarcie przekazow do mediow
sportowych, biznesowych,
informacyjnych i branzowych,

A wzrost widocznosci marki Biedronka
w konteksScie zdrowego stylu zycia,

A nominacja do Sabre Awards EMEA
w kategorii ,Sponsorship”.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Projekt udowodnit, ze sponsoring moze
wykraczacé poza standardowe
Swiadczenia. taczy sport, edukacje
zywieniowas i biznes w innowacyjny model,
ktéry przynosi korzysci partnerom, a
klientéw angazuje w wartosciowy sposaéb.
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0O CO CHODZItO

Kampania uSwiadamiata kierowcom, jak
niebezpieczne jest korzystanie ze

smartfonéw podczas jazdy. Dzigki satyrze
rysunkowej komunikat trafit bezposrednio

na ekrany telefonéw, zyskujac site

oddziatywania, a unikajgc moralizatorstwa.

POMYSt, KTORY DAL SKRZYDLA
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Zgtaszajacy:
Imago Public Relations,

Klient: Stalexport
Autostrada Matopolska

Czas realizaciji:
styczen - kwiecien 2023

WYZWANIE

Nawet co czwarty wypadek drogowy
moze by¢ spowodowany uzywaniem
telefonu przez kierowce. Tradycyjne
kampanie i racjonalne argumenty byty
ignorowane - potrzebny byt silny impuls
w nowej formie.

Hasto ,Jazda bez czytanki” - gra stéw od ,jazdy bez trzymanki” - wsparte pracami
znanych rysownikéw (Andrzej Mleczko, Marta Frej, Andrzej Rysuje, Magda Danaj, Janek
Koza) i gtosem Krystyny Czubéwny. Satyre wykorzystano jako narzedzie komunikacji

skuteczniejsze niz ostrzezenia czy zakazy.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

A

A

wspo6tpraca z uznanymi rysownikami
i lektorka Krystyng Czubéwna,

wdrozenie satyry rysunkowej jako
gtéwnej formy komunikatu,

publikacja rysunkéw w social mediach
i na landing page kampanii,

teasery odstaniajgce rysunki krok po
kroku,

dziatania media relations - pakiet
prasowy wystany do ponad 500
dziennikarzy,

akcentowanie problemu w kanatach
RTV (w tym TVN, Polsat, TVP), prasie
ogoblnopolskiej, branzowej

i regionalnej,

akcja ,Jazda bez pisanki” w okresie
wielkanochym,

szeroka aktywnosé tworcoéw w swoich
kanatach SoMe,

spot z udziatem Krystyny Czubowny.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

A

A

57,6 min zasiegu kampanii dzieki 120
publikacjom w mediach,

720 tys. zasiegu organicznego postéw
rysownikéw, 26 tys. reakcji
internautéw,

3 mln zasiegu postéw w kanatach FB
koncesjonariusza, aktywne dyskusje
z ok. 200 komentarzamina
najpopularniejszych postach,

kampania sktonita wielu kierowcoéw do
refleksji i zmiany nawykow.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Pokazuje, ze satyra moze byé skutecznym
narzedziem w komunikacji spotecznej -
mocnym, angazujgcym i bezpiecznym dla
marki.



0O CO CHODZItO

Celem kampanii byto pokazanie skali
produkcji prawa w Polsce oraz jej wptywu
na zycie obywateli i przedsiebiorstw.
Projekt buduje wizerunek Grant Thornton
jako ekspertéw w dziedzinie prawa

i deregulaciji, a poprzez twarde dane
wywierac realny wptyw na ksztatt i jakoSé
legislacji w Polsce.

POMYSt, KTORY DAL SKRZYDLA

Zgtaszajacy:
Grant Thornton

Czas realizaciji:
lipiec 2023 -
czerwiec 2024

WYZWANIE

Nadprodukcja prawa w Polsce rosnie
niemal nieprzerwanie od 1989 roku,
obecnie ponad 30 tys. stron rocznie.
Przedsiebiorcy i obywatele traca
orientacje w gaszczu regulaciji, co
utrudnia prowadzenie dziatalnosci

i codzienne zycie.

0d 2014 roku Grant Thornton publikuje raport ,Barometr prawa”, mierzac liczbe nowych
przepisdw i analizujgc ich zmiennosSé. Kazda edycja to mocny content medialny -
prezentacja danych w formie przystepnych raportéw, konferencji prasowych i debat

z politykami oraz organizacjami biznesowymi. Raporty tworza presjg na rzgdzacych, aby

ograniczali nadmierna legislacje.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

A publikacja raportéw rocznych,
kwartalnych i specjalnych (np. Polski
t.ad, vacatio legis),

A organizacja konferencji prasowych,
debat i wydarzen z udziatem politykéw
i ekspertow,

A dystrybucja raportdéw i analiz do
mediéw ekonomicznych, prawnych
i ogélnoinformacyjnych,

A budowanie silnego contentu w formie
twardych danych, ktére dziennikarze
mogg cytowac w artykutach i analizach,

A stata wspo6ipraca medialna i ekspercka,
komentarze dla dziennikarzy oraz
wykorzystanie raportu jako narzedzia
do edukacji i wptywu spotecznego.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE
A 92 publikacje w mediach,

A raport wywart realny wptyw na politykow
- m.in. powotanie specjalnego zespotu
rzgdowego ds. ograniczania zmiennosci
prawa oraz spadek liczby stron nowego
prawa z 36 tys. (2016) do 15 tys. (2019),

A publiczne odniesienia przedstawicieli
rzadu do danych z raportu,

A projekt od 10 lat tgczy edukacje, wptyw
legislacyjny i budowanie wizerunku
eksperckiego przy niskim koszcie (ok. 10
tys. zt rocznie).

DLACZEGO INSPIRUJE?

Projekt ,Barometr prawa” pokazuje, ze
konsekwentne, oparte na danych dziatania
eksperckie moga wptywac na system
legislacyjny i realnie wspierac
przedsigebiorcow.



O CO CHODZItO

Celem wydarzenia byto zwrdcenie uwagi
pracownikéw na koniecznoSé profilaktyki
prozdrowotnej oraz zmiany nawykow
zywieniowych i stylu zycia. Projekt
upamigtnia zmartg pracowniczke, Joanng
Sawczyn, i stat sie okazjg do nauki,
integraciji i budowania wspdéinoty.

POMYSt, KTORY DAL SKRZYDLA

Zgtaszajacy:
Grupa Muszkieterow

Czas realizaciji:
marzec 2024

WYZWANIE

W obliczu choroby i Smierci ceniongj
kolezanki potrzebne byto merytoryczne
i emocjonalne wsparcie pracownikow.
Wydarzenie miato edukowac w zakresie
zdrowia oraz petnié funkcje integrujaca
i terapeutyczna, pozwalajac zespotowi
mOowic o stracie w sposob budujacy

i jednoczacy.

Inspiracja byt apel Joanny Sawczyn:,Czas = zdrowie. | tylko to sig liczy”. Wydarzenie
poswigcone jej pamigci stato sie corocznym projektem, ktoéry tgczy profilaktyke zdrowotna
z integracja zespotu i wspdlnym dbaniem o wartosci wazne dla catej organizacji.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

A coroczne planowanie tematyki (1 edycja
- choroby onkologiczne, Il edycja -
zdrowie psychiczne),

A zaangazowanie partneréw
merytorycznych zapewniajgcych
wyktady, warsztaty i badania
profilaktyczne,

A przygotowanie programu z udziatem
pracownikéw - prowadzenie zajec i
dzielenie sie pasjami,

A zapewnienie atrakcji prozdrowotnych
dzieki wspbtpracy z partnerami
zewnetrznymi, w tym dostawcami
zdrowej zywnosSci,

A uruchomienie dedykowanej strony
internetowej do zapiséw, potwierdzen i
komunikaciji,

A akcja informacyjna: mailingi, intranet,
plakaty, zapisy online, komunikacja
podczas wydarzenia,

A udostepnienie nagran wyktadow
i webinaréw po wydarzeniu.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

A duzy udziat pracownikéw w wyktadach,
warsztatach,

A wzrost uczestnictwa i zaangazowania
w pordwnaniu do pierwszej edycji,

A pozytywny wptyw na postawy
pracownikow - czestsze badania
profilaktyczne, zmiana nawykoéw
zywieniowych, aktywnos§e fizyczna,
wtaczenie rodzin w dziatania
prozdrowotne,

A wydarzenie integruje zespot i pozwala
wspominac¢ Joanng Sawczyn,

A pracownicy sami zgtaszajg pomysty na
kolejne edycje i oferujg wsparcie
organizacyjne, co potwierdza trwaty efekt
inicjatywy.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Pokazuje, ze inicjatywa upamigtniajaca
wspotpracownika moze stac sie
wartosciowym projektem prozdrowotnym,
edukacyjnym i integracyjnym, ktory realnie
wptywa na zycie pracownikow i kulture
organizacyjna.



O CO CHODZItO

W hali Dworca Centralnego w Warszawie
na 18 minut zamarta grupa ludzi

w maskach wygenerowanych przez Al,
bedacych syntezg twarzy podopiecznych
Fundacji ERBUD - symbolizowato to
»syndrom zamrozenia” - lek wychowankoéw
domow dziecka przed wejsciem w
dorostosgé.

POMYSt, KTORY DAL SKRZYDLA

Zgtaszajacy:
ERBUD, Fundacja ERBUD

Czas realizaciji:
marzec - maj 2024

WYZWANIE

Usamodzielnianie mtodziezy z domow
dziecka to temat niezauwazany przez
spoteczenstwo i instytucje. Nie mozna
pokazywac wizerunku podopiecznych ani
tatwo mierzyé efektéw dziatan. Tradycyjne
dziatania fundraisingowe czy kampanie
medialne sg kosztowne i konkurencyjne

w okresie zbiérek 1,5% podatku.

Dworzec jako symbol startu zyciowej podrdézy, 18 minut bezruchu - symbol wejScia
w dorostoSé, a maski z Al - bezpieczny symbol podopiecznych. Proste, mocne dziatanie
miato poruszycé opinie publiczng i zwroci¢ uwage na problem.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

A happening na Dworcu Centralnym (18
minut w bezruchu),

A maski wygenerowane przez Al z100
twarzy podopiecznych,

A udziat pracownikéw fundacji i znanych
0s6b (Maciej Musiat, Katarzyna
Bujakiewicz, Damian Michatowski),

A szerokie dziatania PR i komunikacja
medialna: informacja prasowa, social
media, influencerzy, relacja foto/video,

A kontynuacja konceptu podczas kolacji
darczyncow - licytacja charytatywna
L,walizek w ciemno”.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

A szeroka obecnosé w mediach (Gazeta
Wyborcza, Onet, Rzeczpospolita, TVP -9
minut w prime time),

A rekordowa licytacja - 420 tys. zt, niemal
pofowa rocznego budzetu fundaciji,

A dodatkowa darowizna 100 tys. zt
i zainteresowanie innych fundacji,

A juz zebrany budzet na p6t roku
dziatalnoSci, czekajgc na wptywy z 1,5%
podatku,

A zwrGcenie uwagi na istotny problem
spoteczny.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Udowadhnia, ze przy ograniczonym
budzecie mozna stworzye¢ silny symbol
spoteczny, ktéry angazuje opinie publiczng
i realnie wspiera dziatalnos¢ fundacji.



Zgtaszajacy:

CZY ROZWAZASZ ZAKUP SAMOCHODU ELEKTRYCZNEGO? Rankomat.pl
Inner Value
44, ‘ 28% ‘ 28 Czas realizacji:

maj 2023 - maj 2024

Nie planujg R 2am zakup r g R zam zakup uzywanego
takiego zakupu samochodu elektrycznego samochodu elektrycznego

Mozesz lic na ranksmat.pl

0O CO CHODzZItO WYZWANIE

Projekt miat pokazaé rankomat.pl nie tylko Produkty finansowe sa postrzegane jako
jako narzedzie do poréwnywania skomplikowane, a marka byta znana
produktow, ale jako zaufanego doradce gtdwnie J_akO D(_)r‘ownywar‘ka cen.
finansowego, ktéry dzieki wiedzy Wyzwania obejmowaty koniecznosc
ekspertéw pomaga klientom w wyborze zmiany yvizer‘unk_u W—m.ediac.h, u‘Frzymanie
ubezpieczen i produktéw finansowych. wysoKkiej czestotliwoSci publikacji

i ograniczenia budzetowe.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

Stworzono kategorig ,ekspertow rankomat.pl” - praktykéw codziennej pracy z klientami,
ktérzy dzielg sie wiedzg w raportach, analizach i materiatach medialnych, pokazujgc
autentycznoSc¢ i budujgc zaufanie.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

A wytypowanie i przeszkolenie ekspertow A 1456 publikacji z udziatem ekspertéw,

W pracy z mediamii kamera,
A wzrost wartosciowych publikacji o 63%

A regularne wysyiki komunikatow i AVE 0 3049%,

prasowych i raportéw produktowych,
A raporty wykorzystywane przez media

A analizy opinii, badania rynkowe, i instytucje (np. politycy, ministerstwa),

materiaty RTM, ) ) o
projekt przeksztatcony w dziatania ciggte,

A publikacje w mediach ogélnopolskich B
i peg]ona]nych' A wzrost autorytetu i rozpoznawalnosci

ekspertéow marki.
A filmy z ekspertami na kanale YouTube.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Projekt pokazuje, ze za marka finansowa
stojg realni eksperci, ktérych praktyczna
wiedza pomaga klientom w decyzjach.
tgczy komunikacje ekspercka z edukacja
finansowa, zwieksza zasieg i wptyw marki
oraz rozwija kompetencje pracownikow.



O CO CHODZItO

Blue Media przez lata rozwijata
innowacyjne produkty ptatnicze, ale marka
pozostawata nierozpoznawalna. W 2023
roku spoétka potgczyta swoje ustugi pod
jedng marka - Autopay - tworzac wyrazisty
brand gotowy do ekspansji zagranicznej

i bardziej rozpoznawalny dla klientéw
indywidualnych i biznesowych.

POMYSt, KTORY DAL SKRZYDLA

Zgtaszajacy:
Autopay, Profeina

Czas realizaciji:
kwiecien - grudzien 2023

WYZWANIE

Firma byta liderem ptatnosci, obejmujgc
50 tys. firm i 10 mln uzytkownikow
miesiecznie, ale pozostawata anonimowa
W przestrzeni medialnej. Trzeba byto
zakomunikowac rebranding w sposéb
atrakcyjny i skuteczny - zaréwno dla
partnerdw biznesowych, klientéw
indywidualnych i mediow.

Nowa marka Autopay miata tgczyé niezawodnos¢ i doSwiadczenie Blue Media ze
Swiezoscig i energia fintechowego startupu. Rebranding oparto na idei ,usuwania barier” -
w ptatnosciach i w technologii - co uwiarygodniono m.in. kampaniag spotecznag

o inkluzywnosci cyfrowe;.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

A strategia PR, media plan i szeroka
obecno$é w prasie biznesowej (wywiady
z CEO i ekspertami, analizy, artykuty),

A kampania spoteczna ,UsuwaMy
bariery!” z udziatem SWPS Innowacje
i Fundacji Zwolnieni z Teorii,

A obecnosé na kluczowych wydarzeniach
branzowych (EKF, EFNI, Consumer
Finance),

A intensywna komunikacja w mediach:
Puls Biznesu, Forbes, Business Insider,
Rzeczpospolita, Spidersweb, Wirtualna
Polska,

A wielomiesieczna kampania
przypominajgca o rebrandingu -
komunikaty prasowe, raporty
branzowe, bio ekspertéw, podcasty.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

A 1037 publikacji w mediach, w tym 200+
0 samym rebrandingu,

11,3 min zasiegu i 8,8 min AVE,

o

kampania ,UsuwaMy bariery!”:145
uczestnikoéw, 19 projektéw
spotecznych, 13 tys. beneficjentow,
225 wzmianek medialnych (2,2 min
zasiegu),

A Autopay wyprzedzit konkurencje
w kluczowych wskaznikach PR (liczba
publikaciji, zasieg, AVE, moc przekazu).

DLACZEGO INSPIRUJE?

Pokazuje, ze rebranding moze stac sie nie
tylko zmiang logo, lecz takze katalizatorem
wizerunkowym i spotecznym - budujgcym
silng marke i realnie wptywajgcym na
otoczenie.



Zgtaszajacy:

Wchodze dzi$ do banku 16.55. Chce zatozy¢ konto firmowe do nowej mBank

spotkii wptacié 4m.
Pani do mnie, Ze nie zalatwie.
Pytam czemu?
Bo 5 min do zamkniecia a konto bedziemy zakladac¢ 30m.
Podziekowalem i poszediem do innego banku.
gratuluje podejscia do klientéw h

Czas realizaciji:
czerwiec 2024

mBank %
Szacunek do naszych klientéw jest dla nas réwnie wazny, co szacunek do
naszych pracownikéw i ich wolnego czasu

O CO CHODZItO WYZWANIE

Bank pokazat, jak w sytuacji kryzysowej Wpis biznesowego influencera mogt staé
w social mediach marka moze szybko sig kryzysem wizerunkowym. Marka
reagowac i zamienic potencjalny problem musiata dziatac btyskawicznie, by nie

W sukces wizerunkowy. Chodzito o wpis straci¢ kontroli nad narracja,

influencera, ktéry twierdzit, ze nie zostat a jednoczesnie chroni¢ pracownikéw
obstuzony w oddziale mBanku pie¢ minut i podkreslié wartosci firmy, nie wdajac sie
przed zamknigciem, co wywotato duze w bezposrednig konfrontacije.

zainteresowanie uzytkownikéw X i mediow.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

mBank opublikowat wtasny, krétki wpis podkreslajgcy rowng wage szacunku dla klientow
i pracownikéw: ,,.Szacunek do naszych klientéw jest dla nas réwnie wazny, co szacunek do
naszych pracownikdéw i ich wolnego czasu”. Wpis petnit takze funkcje komunikatu
employer brandingowego, zamieniajac kryzys w pozytywny viral.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE
A btyskawiczna reakcja zespoiu A gg%é\i’ghwysw'etlen whisu mBankui9tys.
komunikacji kryzysowej i biura A
rasowego na X, 26 publikacji o tgcznym zasiegu ponad
B < 2 min uzytkownikéw, z czego 54% miato
A publikacja krétkiego | szczerego wpisu wydzwigk pozytywny,
zgodnego z wartosciami marki, A wpis stat sie viralem cytowanym przez
influencerow (m.in. Make Life Harder,
A monitorowanie komentarzy i trendéw Michat Marszat) i media mainstreamowe,
w mediach spotecznosciowych, A wzmocnienie employer brandingu

. B i pozytywnej percepcji marki w sytuaciji

A analiza tonu dyskusji w komentarzach potencjalnego kryzysu,
sympatia byta po stronie pracownicy), ) ) ) . o
e viap P V) A internauci aktywnie angazowali sie

. . w zabawe konwencja sytuacji, tworz
A promocja employer brandingowa dod%%?ov?y\c/)ir'algw?%%{(tgaq' orzac

poprzez podkreslenie wsparcia dla
pracownikéw,

2
A wykorzystanie potencjatu mediow DLACZEGO INSPIRUJES
Iinfluenceréw do wzmocnienia Pokazuje, ze szybka, krétka i szczera
pozytywnego odbioru. komunikacja kryzysowa moze odwracié

narracje i zbudowag silniejszy wizerunek
marki - takze jako pracodawcy.



0O CO CHODZItO

Cho¢ kaski na budowach sa standardem,
pracownicy wcigz unikajg noszenia
okularéw ochronnych. Aby przetamac
rutyneg, zaproszono niewidomych malarzy,
ktérzy stworzyli dzieta na podstawie
opiséw buddw i modeli 3D. Projekt
zakonczyta akcja pokazujaca, jak
wyglgdataby praca bez wzroku.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

Zgtaszajacy:
ERBUD

Czas realizaciji:
marzec - maj 2024

WYZWANIE

Zasady BHP czesto traktowane sga jako
przykry obowigzek. Najwigkszym
problemem byto bagatelizowanie
noszenia okularéw ochronnych, mimo
wypadkow i realnych zagrozen. Celem
byto dotarcie do wyobrazni pracownikéw
i pokazanie, ze ochrona wzroku to nie
formalnosSé, ale kwestia zycia i zdrowia.

Do wsp6tpracy zaproszono niewidomych i niedowidzgcych malarzy z Fundacji Szansa.
Na podstawie rozmow z kierownikami buddéw i modeli 3D stworzyli oni obrazy
przedstawiajgce inwestycje ERBUD-u. BHP zostato opowiedziane zupetnie nowym jezykiem

- emocji, sztuki i doSwiadczenia.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

A warsztaty z udziatem niewidomych
artystéw i kierownikéw budéw,

A wykorzystanie modeli 3D budéw
przygotowane przez dziat BIM jako
inspiracji dla obrazow,

A prezentacja obrazdéw podczas gali
.Bezpieczna Budowa Grupy ERBUD",

A immersyjna akcja - nagte zaciemnienie
sali podczas gali i narracja lektora,

A filmowa relacja i prelekcja o urazach
oczu w budownictwie,

A aukcja charytatywna obrazow,

A szacowany budzet projektu wyniost
zaledwie 10 tys. zt., z czego 7 tys. zt
zasilito konto Fundacji Szansa.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

A 369% wzrost zamowien na okulary
ochronne na budowach,

A 0O wypadkéw i incydent6w zwigzanych ze
wzrokiem (vs. 6 rok wczesnigj),

A 13 tys. wyswietlen filmu na YouTube
(rekord w branzy budowlanej),

A 680 odston materiatu w intranecie (przy
ok. 1000 uzytkownikow),

A publikacje w mediach branzowych {m.in.
Builder, PulsHR) i grupach BHP na
Facebooku,

A 40 tys. zt z aukgcji obrazoéw
przeznaczonych na Fundacje ERBUD
Wspélne Wyzwania.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Projekt w nowatorski sposé6b przetamat
schemat BHP, pokazujgc jego wage przez
emocje i doSwiadczenie. Hasto ,Pamigtaj

0 okularach ochronnych” stato sie realnym
impulsem do zmiany zachowan na
budowach i wzorem dla branzy.



TANTIEMY Z INTERNETU y

O CO CHODZItO

Gtéwnym zadaniem kampanii byto
wsparcie procesu legislacyjnego
dotyczgacego nowelizacji ustawy o prawie
autorskim, ktérej celem byio
zagwarantowanie polskim twércom
filmowym naleznych im tantiem z internetu
(streamingu).

POMYSt, KTORY DAL SKRZYDLA

Zgtaszajacy:

Stowarzyszenie Filmowcow
Polskich - Zwigzek Autoréw

i Producentdéw Audiowizualnych
(SFP-ZAPA)

Czas realizaciji:
styczen 2023 - czerwiec 2024

WYZWANIE

Brak przepiséw regulujgcych tantiemy
Z internetu, op6znienia legislacyjne,
lobbing korporacji streamingowych,
ograniczone zasoby organizacji oraz
koniecznoSé zjednoczenia

i zaangazowania Srodowiska filmowego.

Big Idea kampanii polegata na przedstawieniu postulatu tantiem jako sprawiedliwej walki
tworcow z poteznymi platformami streamingowymi, pokazujgc ich determinacje
i solidarnosg, a takze angazujac opinie publiczng i media do wsparcia inicjatywy.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

A media relations i publikacje
W najwazniejszych tytutach,

A kampania social media i tworzenie
memoaow/grafik,

A spoty wideo i dedykowana strona
internetowa,

A organizacja protestéw i wydarzen
publicznych,

A listy otwarte, apele i briefing polityczny,

A wsp6ipraca z ambasadorami kampanii
(znani twaércy),

A lobbing bezposredni do decydentéw
i ekspertéw prawnych.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

A Ustawa o prawie autorskim
wprowadzajgca tantiemy z internetu
podpisana przez Prezydenta RP,

A ponad 6 tys. publikacji medialnych
w najwigkszych tytutach,

A mobilizacja catego Srodowiska
filmowego i wsparcie kluczowych
tworcow,

A wzrost Swiadomosci spoteczne;j
i opinii publicznej w temacie tantiem,

A pozytywne badania opinii publicznej
pokazujgce poparcie dla kampanii.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Pokazuje, ze skuteczna kampania PR moze
realnie zmieniaé prawo i mobilizowac cate
Srodowiska zawodowe. t.gczy edukacje,
media, social media i aktywizm spoteczny,
pokazujac site spojnej strategii i
wspotpracy w osigganiu waznych celéw
kulturowych i prawnych.



Zgtaszajacy:

PIERWSZY . 180heartbeats + JUNG v. MATT
TAKI MATURZYSTA

monday comms

Czas realizaciji:
maj - czerwiec 2024

O CO CHODZILO WYZWANIE

Fundacja Zwolnieni z Teorii chciata zwraécié Polska szkota nadal stawia na nauke

uwage decydentdw na potrzebe zmian pamigciowa ponad praktyczne

W polskiej szkole. Punktem wyjscia byt kompetencje. Tymczasem miodzi ludzie

eksperyment z udziatem robota Al - muszg mierzy€ sie z wyzwaniami

Prymusa, ktéry zdat mature z jezyka wspo6tczesnego Swiata i potrzebuja

polskiego. umiejetnosci, w ktorych technologia ich
nie zastapi.

POMYSt, KTORY DAL SKRZYDLA

Prymus - sztuczna inteligencja zasilona podstawg programowa - odrecznie napisat
mature z jezyka polskiego i zdat egzamin na 62%. Big ldea: ,Skoro mature zdaje Al, czas
otworzyé szkote na zmiang”.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

A Matura napisana przez robota i spot A 277 publikacji w mediach, zasieg ponad
video dokumentujgcy eksperyment, 5,7 min odbiorcéw (IMM),

A strona otwarcinazmiane.pl z listem A ponad 2600 podpiséw pod listem,
otwartym o przysztosSci edukacji, w tym 40 lideréw nauki i biznesu,

A obecnosé w mediach (m.in. ,Pytanie na A spotkania z MEN: m.in. z Barbarag
Sniadanie”) i SoMe Fundacii, Nowacks i Katarzyng Lubnauer,

A instalacja Prymusa i panel na A patronat Ministerstwa Edukacji dla
IMPACT'24, Xl edycji Olimpiady Zwolnieni z Teorii.

A rozmowy Fundacji ze strong
ministerialna.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Eksperyment z robotem zdajagcym mature
w obrazowy sposéb pokazat rozdzwigk
miedzy szkotg a rzeczywistoscia. Stat sie
impulsem do rozmaoéw o zmianach
programowych i realnie zaangazowat
decydentéw w proces reformy.



O CO CHODZItO

Firma WCTron postanowita przetamacé
tabu i rozpocza€ ogdlinopolska dyskusje
0 korzystaniu z toalet. Kampania
skierowana byta do dzieci, nauczycieli

i rodzicéw, by uczyé od najmtodszych lat
odpowiedzialnego korzystania z toalet

i rozmowy o higienie.

POMSLt, KTORY DAt SKRZYDL.:

Zgtaszajacy:
WCTron
Apollo360

Czas realizaciji:
wrzesien 2023 -
czerwiec 2024

WYZWANIE

Moéwienie o toaletach wcigz budzi

w Polsce skrepowanie i traktowane jest
jako temat tabu. Firma staneta przed
wyzwaniem: jak sprawic, aby temat
intymny i wstydliwy stat sie czescig kultury
codziennego zycia.

Postawiono na edukacje przedszkolakéw, uczniéw szkét podstawowych oraz ich
opiekundéw. Zamiast biernych lekcji, dzieci zostaty zaproszone do konkurséw, gier
terenowych i olimpiady, w ktérych same wspéttworzyty rozwigzania i mogty rozmawiaé
0 wymarzonejtazience i kulturze korzystania z toalety. Big Idea: ,,Kazdy musi korzystac z
toalety - nauczmy sie mowié o tym otwarcie i odpowiedzialnie.”

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

A konkursy dla przedszkoli (,wymarzona
tazienka”) i uczniéw (,olimpiada
toaletowa”, gra terenowa),

A podreczniki, scenariusze zajeé, gra

memory, monidta, naklejki - dostarczone

do pierwszych 200 szk6t i przedszkoli,
reszta w wersji online,

A spotkania i webinary z ekspertami:
dr Marek Michalak, Dorota Zawadzka,

A brand hero dla najmtodszych - postacie

SISI i PUPU oprowadzajace po
,Kroélestwie Czystosci”,

A wsp6ipraca z Instytutem Praw Dziecka,
Fundacjg UNAWEZA i influencerami,

A komunikacja w lokalnych mediach
i SoMe z udziatem spotecznosci.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

A 620 przedszkoli (62 040 dzieci) i 271 klas
szkolnych (6 029 ucznidéw) uczestniczyto
w akciji,

A zasieg internetowy: 1 046 839 (209% KPI,
Sentione),

A 607 informaciji w mediach, dotarcie: 664
852 (PSMM),

A wzrost Swiadomosci, ze toaleta to nie
tabu, lecz naturalny element edukaciji,

A WCTron - firma z branzy technicznej -
zaczeta byé postrzegana jako love brand.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Kampania odczarowata temat tabu

i pokazata, ze edukacje o kulturze
korzystania z toalet mozna prowadzié
etycznie, w zgodzie z podstawag
programowag i prawami dziecka.
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Jazgot - postuchai, by unikngé oszustwa

Jazgot - postuchaj, by
unikna¢ oszustwa 3

mBank
8filméw 15264 wyswietienia Zaktualizowano 6 dni...

= o i B
P Odtworz wsz.

O CO CHODZItO

>4 Losowo

Celem projektu byto edukowanie stuchaczy
0 przestepstwach finansowych. Zamiast
klasycznych poradnikéw, stworzono
kryminalny serial audio ,,Jazgot”, w ktérym
stuchacze mogli wczu€ sie w role ofiary
oszustwa ,na inwestycjg” i poznac jego
mechanizmy.

POMYSt, KTORY DAL SKRZYDLA

Jazgot - odcinek specjalny

mBank - 10 tys. wyswietleri - 1 miesiac temu

Jazgot - odcinek #1

mBank « 63

Jazgot - odcinek #2

Zgtaszajacy:

mBank

Molecular Worldwide
\Voice House

ys. wywietleri + 1 miesiac temu

Czas realizaciji:
lipiec - wrzesien 2023

Jazgot - odcinek #3

mBank - 2,5tys. wyswietleri - 1 miesiac tem

Jazaot - odcinek #4

WYZWANIE

Oszustwa finansowe sg tematem
trudnym, a standardowe komunikaty
edukacyjne nie angazuja. Projekt musiat
pokazag, ze kazdy moze pas¢ ofiarg, oraz
w atrakcyjnej formie wyttumaczy¢ ztozone
procesy psychologiczne i finansowe.
Dodatkowo dziatania prowadzone byty
przy ograniczonym budzecie.

Twaorcey projektu postawili na narracje true crime w formie podcastu, ktéry przycigga
uwage i angazuje emaocije. ,Jazgot” dostepny byt na Spotify, Apple Podcasts, Google
Podcasts, YouTube itd. Stuchacze poznawali przebieg oszustwa i mogli zrozumie¢ emocje

ofiary.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

A wspo6ipraca z doswiadczonym
scenarzystg tukaszem Orbitowskim
i narratorem Jarostawem Kuzniarem,

A produkcja 6 odcinkéw fabularnych
i 2 odcinkéw specjalnych,

A dystrybucja serialu na wiodacych
platformach podcastowych i w mediach
spotecznosciowych,

A wsp6ipraca z influencerami
i partnerami podcastowymiw celu
promocji serialu,

A atrakcyjna forma edukacji - stuchacz
staje sie uczestnikiem historii, poznajac
mechanizm oszustwa ,,0od Srodka”,

A wewnetrzny casting w banku na
epizodyczne role, angazujacy
pracownikow.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

A szybkie wejscie serialu do TOP10 w
kategorii , True Crime” Apple Podcasts po
emisji 1. odcinka,

A utrzymanie TOP 3 na Spotify i Apple
Podcasts, 1. miejsce w rankingach Top
Polska,

A ok. 450 000 odtworzen w trakcie emisji,
oceny 4,9/5 na Spotify i 4,8/5 na Apple
Podcasts,

A ponad 660 000 wyswietlen w social
mediach i online, setki pozytywnych
komentarzy,

A wysoka jakos¢ edukacyjna - stuchacze
poznali mechanizmy oszustw
finansowych i zrozumieli ryzyko, jakie
niesie ze sobg ,inwestycja” pod presja
manipulaciji,

A kampania byta dowodem, ze storvtelling
i format podcastowy skutecznie edukuja
nawet przy ograniczonym budzecie.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Projekt potaczyt edukacje finansowa z
kryminalng narracjg w formie podcastu.
Udowodnit, ze o oszustwach finansowych
mozna moewié angazujaco,, inspirujac do
refleksji i ochrony wtasnych finansow.



=

barometr

Zgtaszajacy:
Provident Polska

Czas realizaciji:
styczen 2024 - czerwiec
2024

PROVIDENTA

O CO CHODZItLO

Barometr Providenta to cykliczne,
comiesieczne badanie Polakoéw, ktére
pozwala lepiej rozumieé zachowania

i decyzje finansowe konsumentoéw. Dane

z badania Providenta sg wykorzystywane
w mediach i podczas wystgpien ekspertow,
pozycjonujgc firme jako Z2rédio wiedzy

o finansach konsumenckich.

POMYSt, KTORY DAL SKRZYDLA

WYZWANIE

Sektor pozyczkowy w Polsce boryka sie

Z problemami reputacyjnymi, a marke
Provident utozsamiano z catym rynkiem,
niosac ryzyko wptywu kryzysoéw
konkurencji. Firma potrzebowata
narzedzia, ktére pozwoli jej odréznic sie
w mediach, pokazac eksperckosgé, a takze
promowac odpowiedzialne finanse wsrod
konsumentéw i medidow.

Stworzenie regularnego cyklu badan ,Barometr Providenta”, ktéry dostarcza
wiarygodnych i porownywalnych danych o zachowaniach finansowych Polakéw. Wyniki
badania wykorzystywane sg w mediach, w komunikacji ekspertéw i w materiatach
edukacyjnych, budujac SwiadomosS¢é marki jako lidera i eksperta rynku finansowego.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

A realizacja comiesiecznych badan
i analiza danych liczbowych,

A przygotowanie materiatéw
komunikacyjnych: informaciji prasowych,
infografik, postéw w social mediach,

A dystrybucja materiatow do starannie
wyselekcjonowanej bazy dziennikarzy,

A wsparcie wystapien ekspertow
Providenta w mediachina
wydarzeniach branzowych,

A publikacje partnerskie i materiaty
specjalne w mediach drukowanych
i online.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

A 186 publikacji w okresie styczen-
czerwiec 2024 ..

A taczny zasieg publikacji: 84 188 706
0so6b,

A szacunkowe AVE: 882 688 zt,

A daneianalizy wykorzystywane
W wystgpieniach ekspertow
Providenta.

A utrzymanie wizerunku Providenta jako
eksperta w dziedzinie finansow
konsumenckich oraz zrodta
wiarygodnych i aktualnych danych.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Projekt taczy wiedze ekspercka z aktywna
obecnoscig w mediach, umozliwiajgc
firmie ksztattowanie wizerunku jako lidera
odpowiedzialnych finanséw i eksperta

w komunikacji z dziennikarzamioraz
konsumentami.



O CO CHODZIt.O

Celem projektu byto utrzymanie fanéw
kultowej gry FIFA oraz dotarcie do nowych,
mtodych graczy w zwigzku z premierg EA
SPORTS FC 24. Aby zainteresowac miode
pokolenie, potgczono dwie kultowe marki -
Electronic Arts i PROSTO, tgczac Swiat
gamingu, sportu, rapu i streetwearu

W angazujaca i interaktywng kampanie.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

Zgtaszajacy:
monday comms
Electronic Arts

Czas realizaciji:
listopad 2023 - luty 2024

WYZWANIE

Rebranding kultowej gry FIFA po 31 latach
wprowadzat duze ryzyko utraty lojalnych
fanéw. JednoczeSnie celem byto dotarcie
do mtodych, casualowych graczy na
mocno konkurencyjnym rynku
gamingowym. Budzet wymagat
efektywnego potgczenia dziatan PR, social
media i partnerstw strategicznych, by
maksymalizowac zasieg organiczny.

Projekt opierat sie na potgczeniu gamingu z moda uliczng i rapem. Kluczem byto
partnerstwo z markg PROSTO, ikong streetwearu i wytwornig muzyczna.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

A stworzenie limitowanej druzyny
PROSTO w grze EA SPORTS FC 24,

A produkcja i dystrybucja limitowanej
kolekcji koszulek w grze i w realnym
Swiecie,

A spot z Wojtkiem Sokotem zachecajgcy
do dotgczenia do druzyny,

A aktywnosci w social media (PROSTO
i partneréw) oraz kampania PR
w mediach mainstreamowych,
lifestylowych, sportowych
i gamingowych,

A konkursy dla fanéw umozliwiajgce
zdobycie koszulek z limitowanej serii.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

A Team PROSTO rozegrattgcznie 5 min
meczow, Srednio 96 meczow na gracza,
pobijajac rekordy globalnych druzyn,

w tym FC Barcelona (87 meczow),

A ponad 4000 uczestnikéw w 24
konkursach o limitowane koszulki,

A zasieg kampanii: ponad 8 min
uzytkownikoéw; zasigg hashtagéw: 1,3 min,

A wzrost sprzedazy gry o 49%
w kluczowym okresie premierowym,

A setki tysiecy pozytywnych reakcji
w mediach spotecznosciowych i szerokie
omowienie kampanii w mediach
mainstreamowych i lifestylowych (Onet,
Newonce, RMF MAXX).

DLACZEGO INSPIRUJE?

Projekt pokazat, ze wprowadzenie nowego
brandu w gamingowym Swiecie mozna
potaczyé z modg, muzyka i kultura uliczna,
tworzac spotecznoSé zaangazowanych
fanow.



O CO CHODZItO

Celem projektu byto przyblizenie zagadnien
energetyki jadrowej mtodym pokoleniom

W Spos6b angazujgcy i interaktywny.
Zamiast tradycyjnych form edukaciji,
wykorzystano popularng gre Minecraft,

w ktorej dwadch influenceréw gamingowych
zbudowato dziatajgca elektrownie
atomowa.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDLA

Zgtaszajacy:
Lifetube
Defence24

Czas realizaciji:
listopad 2023

WYZWANIE

Energetyka jadrowa jest tematem
odlegtym i czesto owianym mitami, a jej
edukacja wsréd mtodych jest trudna.
Tradycyjne kampanie edukacyjne nie
angazujg pokolenia, ktére spedza czas
gtéwnie w Swiecie cyfrowym

i gamingowym. Dodatkowo, budzet
projektu byt mocno ograniczony.

Do wspo6tpracy zaproszono dwoch popularnych influenceréw gamingowych - Karola
.Dealereq” Kutermankiewicza i Mikotaja ,Zelazny” Cieslaka, kt6rzy w grze Minecraft

zbudowali dziatajgca elektrownie atomowa.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

A budowa dziatajgcej elektrowni
atomowej w Minecraft przez
influencerow,

A publikacja materiatéw video
edukacyjno-rozrywkowych na YouTube,

A interaktywne wyzwania i konkursy dla
widzéw w samej grze,

A wysyika informacji prasowej do ponad
30 redakcji ogblnopolskich
i branzowych,

A zasieg organiczny w social media
influencerow i profilu Make Life Harder
(1,5 min odbiorcéw),

A integracja wiedzy o energetyce jadrowe;j
z doSwiadczeniem gamingowym,
W spos6b immersyjny i atrakcyjny.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

A blisko p6t miliona wyswietleri materiatéw
edukacyjnych na kanale influencerdéw,

A ponad 30 publikacji w mediach
og6lnopolskich i branzowych,

A setki pozytywnych komentarzy pod
materiatami, doceniajgcych wartosé
edukacyjng kampanii,

wptyw na SwiadomosSé mtodych odbiorcéw,

A wzrost poparcia dla budowy elektrowni
atomowej w Polsce do nhiemal 90% (DANAE,
Q4 2023),

A kampania byta wzorem skutecznej
komunikacji edukacyjnej przy
ograniczonym budzecie, tgczgc rozrywke
z nauka i generujac szeroki zasieg
organiczny.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Projekt zamienit potencjalnie nudny temat
energetyki jadrowej w angazujgce
dosSwiadczenie.



O CO CHODZItO

Celem drugiej edycji kampanii byto
zwiekszenie Swiadomosci objawow
nowotworéw dzieciecych oraz znaczenia
ich wczesnego wykrywania. Fundacja i
Klinika IMiD chciaty dotrzeé z tym
przestaniem do jak najwigekszej liczby os6b

i symbolicznie wesprzeé matoletnich
pacjentdéw onkologicznych oraz ich rodziny.

POMYSt, KTORY DAL SKRZYDLA

Zgtaszajgcy:
Good One PR

Klinika Onkologii

i Chirurgii Onkologicznej
Dzieci i Mtodziezy
Instytutu Matki i Dziecka

Czas realizaciji:
luty - marzec 2024

WYZWANIE

599% Polakéw nie ma wiedzy

0 nowotworach dzieciecych, a1 na 5 nie
potrafi wymieni¢ zadnego objawu.
Choroby rozwijajg sie szybko i objawy sa
niespecyficzne, przez co diagnoza bywa
spozniona. Kampania musiata osiggngcé
duzy zasieg przy minimalnym budzecie,
praktycznie wytacznie dzigki dziataniom
pro bono.

Motyw serca odwotujacy sie do logo Kliniki Onkologii i Chirurgii Onkologicznej Dzieci
i Mtodziezy Instytutu Matki i Dziecka stat sie centralnym symbolem kampanii. Human story,
czyli historie wyzdrowiatych pacjentéw, potgczono z edukacyjnymitreSciami o wczesnym

wykrywaniu choraéb.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

A pozyskanie patronatu Rzecznika Praw
Dziecka i patronatéw medialnych (Fakt,
Medonet, Natemat, Wprost i inne),

A opracowanie materiatéw
merytorycznych i scenariusza spotu
edukacyjnego z udziatem pacjentow
i celebrytéw (m.in. R.i A.
Lewandowskich),

A akcja w social mediach z mechanizmem
(P)okazywania serca - gest dtoni
w ksztatcie serca symbolizujgcy
wsparcie dla pacjentéw,

A dystrybucja tresci w TV, internecie, na
nosnikach multimedialnych, w metrze
i pociggach PKP Intercity.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

A zasieg kampanii wyniést ponad 69,7
miln osaéb,

A 90 publikacji w kluczowych mediach
(Fakt, Medonet.pl, Mjakmama?24.pl,
Wprost i inne), generujgc ponad 3 min
dotarcia,

A 117 publikacji influencerow w social
mediach, z dotarciem ponad 30 min,

A kampania zaistniata w mediach
tradycyjnych, internetowych, SoMe, ha
nosnikach outdoorowych i w pociggach
PKP Intercity,

A realizacja KPI na poziomie ponad
5009, znaczaco zwigkszajac
SwiadomoS¢ nowotwordw dzieciecych
i symboliczne wsparcie pacjentéw.

DLACZEGO INSPIRUJE?
Kampania pokazata, ze przy minimalnym

budzecie mozna osiggnaé ogromny zasieg
i realny wptyw spoteczny.



O CO CHODZItO

Celem projektu byto promowanie mnigj
znanych polskich regionéw - Bieszczad,
Lubelszczyzny, Mazur, Jury Krakowsko-
Czestochowskiej oraz Ziemi Ktodzkiej -
wSrod turystow z Austrii i Szwajcarii.

POMYSt, KTORY DAL SKRZYDLA

{43

Zgtaszajacy:
OLIVE media
Polska Organizacja

ik Turystyczna

4

Czas realizaciji:
marzec 2023 - maj 2024

WYZWANIE

Po pandemii COVID-19 turystyka
zagraniczna w Polsce wymagata nowego,
atrakcyjnego podejscia. Mimo rosnacej
popularnosci Polski, wiekszoSé turystow
zagranicznych odwiedzata gtéwnie
najwieksze miasta. Kampania musiata
zbudowaé SwiadomosSE o réznorodnosci
kulturowej i przyrodnicze;j.

Kampania opierata sig na idei ,Soul Travel” - podrézowania z duszg, odkrywania lokalnej
kultury i przyrody w duchu slow travel. Potgczono dziatania digitalowe, PR, influencer
marketing i promocje outdoorowa, by pokazac Polske jako kraj peten autentycznych

dosSwiadczen.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

A kampania digitalowa na Facebooku,
Instagramie i TikToku, wsparta
dedykowanym landing page'em
polandsoultravel.com w trzech jezykach,

A wizyty dziennikarzy z Austrii i Szwajcarii
(13 mediéw, zasieg 4,21 min),

A 16 podré6zy influenceréw, relacje
w mediach spotecznosciowych (zasieg
1,8 min),

A aktywnosci outdoorowe: stoisko
podczas Argus Wiener Bike Festival (5
tys. odwiedzajgcych) i targi Photo +
Adventure (4 tys. odwiedzajgcych),

A indywidualne wyprawy rowerowe
Marcina Ptachno z relacjamiw TikToku
(tacznie 2,2 min zasiegu),

A partnerstwo z aplikacjg Komoot: trasy
rowerowe w Lubelszczyznie (zasieg 350
tys.),

A publikacja ksigzki dla dzieci
i 13-odcinkowego podcastu o Polsce
(zasieg podcastu 50 tys.).

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

A taczny zasieg kampanii: ponad 8,3 min
0so6b,

liczba obserwujgcych TikTok: 12 tys.,

A wzrost zainteresowania Polska, co
doprowadzito do nowych potgczen
kolejowych i zageszczenia siatki
lotniczej miedzy Polska, Austriag
i Szwajcaria,

A publikacje w mediach
mainstreamowych i turystycznych
w Polsce i zagranica (m.in. Berliner
Zeitung, Neue Zuercher Zeitung, Kurier
Freizeit, Rzeczpospolita, Travelnews),

A tworzenie materiatéw promujgcych
autentyczne doswiadczenia kulturowe
i przyrodnicze, skutkujgce wysokim
zaangazowaniem i pozytywnym
odbiorem odbiorcow.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Projekt pokazuje, ze promocja turystyczna
moze byé autentyczna i oparta na
zréwnowazonym podrézowaniu.



O CO CHODZItO

To cykl warsztatéw edukacyjnych
organizowanych przez VVasco Electronics,
ktéry miat na celu rozwijanie umiejetnosci
cyfrowych senioréw w kontekscie
planowania i realizacji podrézy. Uczestnicy
uczyvli sie korzystania z nowoczesnych
technologii, a projekt integrowat senioréw.

POMYSt, KTORY DAL SKRZYDLA

Praktyczne warsztaty dla seniordéw, pokazujgce jak korzystaé z technologii w planowaniu i realizacji
podroézy. Projekt przetamat bariery cyfrowe, miat realny efekt edukacyjny i dat uczestnikom pewnosé

Zgtaszajacy:
Agencja Melmak

Czas realizaciji:
maj - czerwiec 2024

WYZWANIE

Seniorzy czesto obawiajg sie korzystania
z nowoczesnych technologii i majg niska
pewnos¢ siebie w samodzielnym
planowaniu podroézy. Na rynku brakowato
dedykowanych inicjatyw edukacyjnych dla
tej grupy. Marka musiata stworzyé
przystepne warsztaty, ktore zwigksza
kompetencje cyfrowe seniorow.

siebie, a marce - wizerunek spotecznie zaangazowanej.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

A

organizacja 8 spotkan warsztatowych,
trwajgcych prawie 14 godzin, dla 40
uczestnikéw podzielonych na 2 grupy,

praktyczne éwiczenia w Korzystaniu

z technologii: rezerwacje online, mapy,
aplikacje ttumaczace, tworzenie zdjec
i filmow,

obecnos¢é ambasadoréw projektu -
senioréw podréoznikéw - jako inspiracja
i wsparcie,

konkurs na najlepszy plan podrozy
z nagrodami w postaci voucherdéw na
wyjazdy,

warsztaty na lotnisku, pokazujgce
procedury lotniskowe i odprawe
pasazerska,

promocja projektu poprzez media
spotecznosciowe, plakaty, ulotki i kanaty
partnerow,

publikacja ebooka dla senioréw
z praktycznymi poradami dotyczacymi
podroézy i korzystania z technologii.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

A

91% uczestnikéw poprawito
umiejetnosci wyszukiwania
i rezerwaciji biletéw online,

97% opanowato obstuge aplikacji
i urzgdzen do ttumaczen,

100% seniorow zadeklarowato wzrost
checi do samodzielnie zorganizowanej
podrézy,

kampania osiggneta zasieg 30 tys.
odbiorcéw na Facebooku i 6 318 na
Linkedln, z 2 852 zaangazowahiami
iCTR 44,7%,

31 publikacji medialnych o AVE 722 720
ztitacznym zasiegu 244 656,

wysoKi poziom satysfakcji uczestnikow,
pozytywne opinie i rekomendacje dla
kolejnych edycji warsztatéw.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Projekt udowadnia, ze edukacja cyfrowa
nabiera sensu, gdy taczy sig jg z codzienna
praktyka.



Zgtaszajacy:
P Pepco

Czas realizaciji:
pazdziernik - grudzien

2023

O CO CHODZILO
Celem projektu byto wsparcie komunikacji
w iolskich rodzinach ioir‘zez pbudowanie
NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE
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