AdVIpI Skuteczno$cig wzbudzaé zazdrosé i pozadanie

Case study

Kampania “Nie parkuj jak £os”
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Wstep Firma kurierska Messenger Service Stolica SA zostata
zatozona w 1993 roku. Jej dynamiczny rozwdj,
pozyskiwanie inwestoréw oraz zdobycie
i utrzymywanie pozycji lidera doprowadzity w 2005
roku do nabycia jej przez UPS - najwiekszg na Swiecie
firme zajmujaca sie doreczaniem przesytek i jednego
z czotowych globalnych dostawcow specjalistycznych
ustug transportowych i logistycznych.

Stolica przez dwanascie lat dziatalnoSci osiggneta
pozycje lidera na rynku przesytek kurierskich

w Polsce. Obecnie jako Spodtka UPS jest firmg

o globalnym zasiegu, wykonujgca ustugi lokalne

i krajowe oraz miedzynarodowe do ponad dwustu
krajow Swiata.

Zadanie i cele Celem projektu byto stworzenie efektywnej, niestandardowej
akgji, ktéra przyczynitaby sie do postrzegania Stolicy jako
firmy odpowiedzialnej spotecznie.

Strategia

Odpowiedzig na postawione cele byto stworzenie
kampanii spotecznej o nazwie: ,Nie parkuj jak £os”.
W pierwszej kolejnosci stworzyliSmy logo akcji,

w ktorej gléwna role odegrata humorystyczna
karykatura ztego kierowcy ukazanego jako tosia.
Wazne byto, aby z przekazem promujacym poprawne
parkowanie dotrze¢ do wielu grup odbiorcow
niezaleznie od wieku i statusu materialnego. Dlatego
tez Los musiat podbi¢ serca wszystkich internautow.
Powstat nieco ,ciapowaty”, nierozgarniety, ale mimo
wszystko budzgcy sympatie zwierzak. Celem akcji nie
byto bowiem wzbudzanie agresji wobec Zle
parkujacych, lecz pietnowanie nieprawidtowych
zachowan. Kazdy przeciez wie, ze najlepiej nauczaé
poprzez Smiech i zabawe.

Zalezato nam na wykreowaniu dwoch pozioméw
komunikacji:

> oficjalnej prowokowanej przez organizatorow
(m.in. przez serwis WWW, kampanie reklamowa,
dziatania BTL),

~> samorodnej tworzonej i kreowanej przez samych
odbiorcéw, ktérzy zapoczatkowaliby partyzanckie
wsparcie akcji przez przekazywanie informacji
0 niej.
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Narzedzia i realizacja Gtéwnym elementem i ogniskiem kampanii stata sie
dedykowana strona internetowa www.nieparkuj.pl, na
ktérej znalazty sie miedzy innymi:

Bardzo istotnymi narzedziami e-marketingowymi
wykorzystanymi w serwisie byty takze:

> informacje o celach akgji,

> kolekcja zdjeé Zle parkujacych ,tosi” ztapanych
na goragcym uczynku,

> porady specjalistéw na temat poprawnego
parkowania w trudnych miejscach,

konkurs ,,Polowanie na tosia” (element
call-to-action) wystarczyto zrobi¢ zdjecie
nieprawidtowo zaparkowanego samochodu

i przestac je na serwis, aby wzig¢€ udziat

w comiesiecznym konkursie ,Lo$ miesigca”.

> tapety z Losiem (desktop marketing),

> newsletter, w ktérym kazdy zainteresowany
powiadamiany byt o przebiegu akcji, oraz za
posrednictwem ktorego zyskiwat dostep do
unikatowych ciekawostek.
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Przytacz sie do akcji (element spotecznosciowy)
kazdy, kto chciat wyrazi¢ sprzeciw wobec
zachowan ,tosia”, mogt przytaczyé sie do akcji
wypetniajgc odpowiedni formularz. Tym samym
wyrazat swoje poparcie dla akgji.

Pole¢ akcje znajomemu (element marketingu
wirusowego) to bardzo istotne narzedzie, ktére
prowokowato do rozpowszechniania kampanii
wsrod znajomych.

Informacje o akcji i samym serwisie internetowym
zostaty rozpowszechnione kilkoma kanatami.


http://www.nieparkuj.pl
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Kampania w Internecie

Dziatania offline'owe

Kampania obejmowata ekspozycje bannera i top layera
na portalu Onet.pl, ktory jako patron akcji udostepnit
powierzchnie reklamowa. ZdecydowaliSmy sie réowniez
na akcje mailingowa do bazy 200.000 odbiorcow -
kadry kierowniczej, ktéra stanowita grupe
potencjalnych klientéw Stolicy. Duzy nacisk potozyliSmy
na witasciwe przygotowanie przekazu mailowego, ktéry
miat prowokowac tworzenie wspomnianego wyzej
samorodnego kanatu komunikacji
rozprzestrzeniajgcego sie wirusa.

Oewisdd nany senai

wwnaL i eparkuj.pl

Wsréd dziatan organizowanych w tradycyjnych
kanatach komunikacji warto wymienié dziatania
promocyjne w Multikinie. PrzygotowaliSmy takze
koszulki, wlepki, smycze i magnesy z logo akcji.
Gadzety rozsytane byty do tysigca pierwszych oséb,
ktore poparty kampanie lub przestaty zdjecie ,tosia”
na witryne internetowa.

Rezultaty kampanii

Skutecznos¢ dziatan w obrebie serwisu WWW
w okresie 1 miesigca (05.2005-06.2005):

Liczba wizyt - 86.000
Liczba odston - 409.000
Najbardziej popularne strony serwisu:

> Losistada galeria zdje¢

> Polowanie na tosia konkurs

> Manewry na parkingu porady specjalistéw

Liczba 0séb, ktére poparty akcje - 1.826
Liczba oséb, ktére polecity akcje znajomym - 1231

Dzieki potgczeniu réznorodnych narzedzi efekty catej
kampanii przeniosty sie gléwnie na poziom
komunikacji samorodnej. Na przeréznych forach
dyskusyjnych pojawity sie wpisy na temat akcji.
Internauci sami zachecali swoich znajomych do
wyrazenia sprzeciwu wobec zachowan tosi, pojawity
sie opinie typu: ,w koncu kto$ zajat sie tg sprawg”.
Prawnicy rozpoczeli dyskusje na temat legalnosci
pokazywania numerow rejestracyjnych na zdjeciach,
mitoSnicy miejscowosci o nazwie ,Los” ogtosili protest
przeciw kojarzeniu ich miejsca zamieszkania

z niewtasciwymi zachowaniami kierowcow. Wirus
zatoczyt bardzo duzy krag, wszedzie jednak budzit
pozytywne nastawienie do akcji. Handlowcy Stolicy
zaczeli otrzymywac sygnaty od swoich klientow

z informacja o jednoznacznym i przede wszystkim
pozytywnym kojarzeniu firmy z akcjg ,Nie parkuj

jak Los”.



	Strona 1
	Strona 2
	Strona 3
	Strona 4

