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TEKST

Biedronka jest wieloletnim liderem w kategorii dyskontéw spozywczych. O udziat w rynku konkuruje z firmami
oferujgcymi réwnie atrakcyjne oferty, dlatego tez segment dyskontéw spozywczych pozostaje bardzo konkurencyjny.
Zwiekszenie udziatéw w rynku przy jednoczesnym utrzymywaniu pozycji lidera stanowi ogromne wyzwanie.

Aby wzmocni¢ pozycje marki, od szesciu lat waznym elementem kalendarza komunikacyjnego Biedronki

sg kampanie lojalnosciowe ,Gangi”. Konkurenci w Polsce prébowali powtérzy¢ ten model, jednak bez dtugotrwatego
sukcesu.

Szésta edycja kampanii byta dla marki wyzwaniem, poniewaz musiata utrzymac zainteresowanie rodzin i dzieci,
ktére zdazyty juz poznac ten format kampanii. Kolejnym wyzwaniem dla marki Biedronka byto takie zaprojektowanie
kampanii, aby jej dziatanie przyczynito sie do trwatego wzrostu udziatu w rynku, a nie tylko do budowania wzrostu

w czasie trwania kampanii. Aby zrealizowac zatozone cele, jesienig 2021 roku powstat nowy Gang ,Swojakéw”.

W jego sktad wchodzg polskie zwierzeta, zaréwno te magiczne, jak i te realnie zagrozone wyginieciem: wilki, rysie,
zubry, sowy, jeze i morswiny. W swojej kampanii, wykorzystujgc maskotki i reklamy z nimi zwigzane, Biedronka
starafa sig pokazac, jak wielka sita ptynie z natury i wartosci takich jak przyjazi czy wzajemna pomoc. Ten pozytywny
wplyw na zachowania catych rodzin byt mozliwy dzieki kompleksowej kampanii prowadzonej na wielu platformach
medialnych. Biedronka w swojej kampanii wykorzystata telewizje, radio, OOH, YouTube i inne kanaty digitalowe,

a takze dedykowany program edukacyjny i konkurs dla dzieci w szkotach.

NESOWE

Gtownym celem kampanii byto zwiekszenie udziatu marki na rynku w 2021 roku, pomimo duzej konkurenc;ji
i jej juz wysokiej pozycji w kategorii.

Drugim celem marki byto przyczynienie sie do ochrony zagrozonych gatunkéw i wsparcie polskich producentow.

W tym celu Biedronka zadeklarowata, ze przeznaczy co najmniej 1,5 min PLN na ochrone zagrozonych zwierzat.
Firma nawigzata wspotprace z Polskim Towarzystwem Ochrony Przyrody ,Salamandra”. Specjalnie na potrzeby
kampanii przygotowano album "Chroimy zagrozone zwierzeta", z ktérego caty dochdd zostat przeznaczony

na ten cel. Ponadto uczestnicy kampanii otrzymywali dodatkowe punkty za zakup polskich owocow i warzyw oraz
produktow, ktdére zostaty wyprodukowane lub przetworzone w Polsce, pochodzg z przedsiebiorstwa zatrudniajgcego
polskich pracownikéw albo firmy zarejestrowanej w Polsce.



EGIA KREATYWNA

Dla Biedronki kluczowe byto wzbudzenie zainteresowania i zaangazowania catych rodzin, w ktérych rodzice chetnie
angazuja sie w rozne akcje i zbierajg dla dzieci kolejne postacie z Gangu, zwtaszcza jesli te jednoczesnie edukuja

i promuja szacunek do przyrody oraz takie wartosci jak przyjazn i wspotpraca. W Gangu 2021 znalazly sie Magiczne
Swojaki - maskotki, ktére zachowaty swoje bajkowe cechy (wiewiorka, zotw, sikorka, bocian, meduza, rak)

oraz Zagrozone Swojaki - reprezentowane przez bardziej realistyczne maskotki przedstawiajgce zagrozone
zwierzeta: sowa, wilk, rys, zubr, morswin, jez. Zasady akcji Gang Swojakéw byty proste - za zakupy w Biedronce
zbierato sie punkty (naklejki), ktére mozna byto wymieni¢ na ksigzki i pluszowe maskotki Swojakow.

Gtéwnym formatem kampanii byty materiaty wideo opowiadajace historie ze Swojakami w roli gtéwnej. Reklamy
wideo miaty forme bajek i piosenek, w ktdrych Swojaki pomagajg, wspierajg sie nawzajem oraz dbajg o przyrode.
Przygody Gangu pokazujg, jak poprzez wspdlne dziatanie mozna radzi¢ sobie z problemami srodowiska.

Do gtéwnych kanatow komunikacji nalezaty telewizja i digital. Telewizja pozwolita marce zbudowaé¢ odpowiedni
zasieg kampanii wsrod szerokiej publicznosci. Z kolei digital pozwolit na rozszerzenie kampanii i prawdziwe
zaangazowanie catych rodzin, kierujac sie zatozeniem, ze obecnie media cyfrowe sg miejscem, w ktérym rodzice
szukajg edukaciji i rozrywki dla swoich dzieci. Oprécz kampanii telewizyjnej i internetu, na poczatku kampanii
wykorzystano takze reklamy radiowe i outdoorowe w celu zbudowania jak najszerszego zasiegu. Jeden z elementéw
kampanii dostepny byt réwniez w sklepach marki Biedronka - w sprzedazy znalazty sie trzy ksigzki z przygodami
superbohaterow oraz album ,Chrofimy zagrozone zwierzeta”. W wybranych szkotach przeprowadzono specjalne
programy edukacyjne. Taka kompleksowos$¢ i wielowymiarowos¢ dziatan sprawita, ze konsumenci niezwykle chetnie
angazowali sie w kampanie.

Ze wzgledu na swoja specyfike, komunikacja byta skierowana do szerokiej grupy odbiorcéw z duzym priorytetem
na rodziny z dzie¢mi. Dzieki szerokiemu targetowaniu udato sie dotrze¢ zaréwno do lojalnych klientéw, jak i tych,
ktérzy rzadko odwiedzajg sklep. Wielu znanych influenceréw podjeto temat zabawy ze Swojakami na swoich
kanatach YT, generujac miliony wyswietlen. Wszystkie materiaty przygotowane na potrzeby kampanii: pluszaki,
ksigzki, komiksy czy piosenki na kanale YouTube, pozostaty z konsumentami na dtuzej réwniez po kampanii.

= ODEGRAL YOUTUBE?

Jako ze gtéwnym formatem kampanii byto video, YouTube odegrat bardzo istotng role, promujgc zaréwno krétkie
materiaty reklamowe, jak i dtuzsze filmy kontentowe. W kampanii uzyty zostat mix formatéw: Instream Ads
Unskippable, Trueview In-Stream, Trueview Discovery i kanat YouTube. Kazdy format petnit inng funkcje.

» Reklamy In-Stream Unskippable (15s teaser) byty szeroko
targetowane i miaty na celu zbudowanie pierwszego kontaktu
z komunikatami. Budzity ciekawos¢ i przygotowywaty baze
do remarketingu na kolejnych etapach,

» Reklamy TrueView In-Stream (45s i ponad 2 min kreskowek
i piosenek) skupiaty sie na precyzyjnym targetowaniu, ktére
wspierato zaangazowanie catych rodzin,

» Bumpery reklamowe (spot 6s) promowaty ksigzke i wspieraty
emisje TrueView In-Stream w pierwszej fazie kampanii,

» TrueView Discovery skupiat sie na re-targetowaniu piosenek
o przygodach Gangu do klientéw najbardziej zainteresowanych
inicjatywg oraz zwiekszaniu popularnosci utworéw
z potencjatem viralowym,

» Wykorzystano réwniez oficjalny kanat YouTube marki Biedronka,

» W 2021 roku wiekszos¢ ruchu na kanale byta generowana
przez wejscia organiczne, a materiaty zgromadzone na kanale
realizowaty cele Biedronki nie tylko w trakcie kampanii,
ale takze po jej zakonczeniu.




VNOSC

Kampania w duzej mierze osiggneta zatozone cele:

» Udziat Biedronki w rynku w 2021 roku wzrdst o 1,6 punktu procentowego,

» Opowiesci i piosenki Gangu Swojakéw osiggnety wysokie VTR (a byty to materiaty o dtugos$ci powyzej 2 minut),

» Spoty Discovery osiggnety bardzo atrakcyjne VTRy oraz CPVy,

» Angazujgce spoty cieszyly sie niestabngcg popularnoscig i rozprzestrzeniaty sie viralowo, wspierajgc sprzedaz
detaliczng w kategoriach "tworzenie wartosci dla polskiej gospodarki” oraz pomogty zrealizowaé cel, jakim byto
pozyskanie przychodéw ze sprzedazy albumu ,Chronmy zagrozone zwierzeta” i przeznaczenie ich na wsparcie
dziatalnosci stowarzyszenia ochrony przyrody,

» Filmy na YT osiggnety miliony wyswietlen i bardzo wysoki wskaznik organicznych wyswietlen, na dodatek zostaty
nagrodzone 5x przez Google (Leaderboard Chart).

KCES?

Wykorzystujac szeroki zakres mediow (TV, YouTube, inne kanaty digitalowe, formaty outdoorowe, radio) odpowiednio
dopasowanych do indywidualnych zatozen, Biedronka osiggneta zamierzone cele, a jednoczesnie utrzymata
popularno$é formatu maskotek z Gangu. Pomimo juz szdstej edycji kampanii, cieszyta sie ona zainteresowaniem

nie tylko szerokiej grupy docelowej, ale réwniez swojej gtdéwnej grupy docelowej. Kampania wyrdznia sie dobrze
zaprojektowanym podziatem na formaty YouTube zaréwno pod wzgledem zasiegu, jak i zaangazowania,

w potgczeniu z duzym potencjatem samych kreacji opartych na bajkach i piosenkach, ktére majg wartos¢ edukacyjna.

»Na docenienie zastuguje fakt, ze w kolejnej, széstej juz edyc;ji, udato sie znalez¢ co$ nowego i Swiezego.
Marka nie tylko zapewnita rado$¢ najmtodszym i zlojalizowata starszych, ale takze postawita na promowanie tresci
edukacyjnych w zakresie ochrony srodowiska naturalnego i wsparcie polskich przedsiebiorcéw. Dostarczajac ciekawy,

wartosciowy i dopasowany do poszczegolnych touchpointow content udowodnita, ze skutecznie potrafi budowacé
multiscreen excellence.”

"Wspaniate jest to, Zze YouTube jest rowniez uzywany jako platforma prezentujaca tresci, a nie tylko reklamy.
Wszystkie te kreskowki sg tam umieszczane. Jest to prawdziwy przyktad multiscreen excellence"




NIOSKI

Myslenie wielokanatowe

Biedronka, jako zwyciezca kategorii Multiscreen Excellence, wykorzystata szerokie spektrum mediow, aby dotrze¢
zaréwno do szerokiego grona odbiorcow, jak i gtéwnej grupy docelowej kampanii. Oprocz reklam na YouTube,

w telewizji, radio i outdoorze, wykorzystali pluszaki i zwigzane z nimi ksigzki dostepne w sklepach marki. Pokazali,
ze prawdziwa sita kampanii tkwi w wielokanatowym podejsciu i trafnym wykorzystaniu kazdego medium.

Koncentracja na spoteczenstwie/kulturze

Biedronka w swojej kampanii zawarta elementy edukacyjne prezentujgce temat zagrozonych zwierzat. Opowiadania
i piosenki skutecznie docieraty do dzieci i ich rodzicow. Dodatkowo w trakcie kampanii sprzedawany byt album
,Chronmy zagrozone gatunki”, ktéry réwniez miat charakter edukacyjny. Dochdd ze sprzedazy tego albumu zostat
przekazany na ochrone zagrozonych zwierzat dzieki nawigzaniu wspétpracy z Polskim Towarzystwem Ochrony
Przyrody ,Salamandra”. Ponadto Biedronka prowadzita w wybranych szkotach specjalne programy edukacyjne,
ktére poruszaty tematyke zagrozonych gatunkoéw.
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