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Te konce Swiata (ING Bank Slaski)

Kontekst i tto

Mimo, ze mtodzi (18-24) zaktadajg konta juz jako nastolatkowie, wcigz stanowig spory potencjat akwizycyjny dla
bankéw. Oprécz argumentdéw cenowych, ktére nie budujg marki, brakuje im silnych driveréw produktowych do
zmiany banku. ING Bank Slgski, znany z koncentracji na produktach oszczedno$ciowych i biznesowych, jest
postrzegany jako bank dla starszych, zamozniejszych oséb, co czyni go mniej atrakcyjnym dla mtodych ludzi.
Pomimo ofert i kampanii promujgcych niezaleznos¢ finansowa, ING ma trudnosci z dotarciem do tej grupy
demograficznej, pozostajgc w tyle za konkurentami. Wyzwanie ING polega na tworzeniu emocjonalnych
powigzan, oferowaniu autentycznych rozwigzan i angazowaniu mfodych ludzi tresciami, ktore odnoszg sie do
bolgczek ich pokolenia. Kampania miata pokazaé, ze ING nie tylko ma odpowiednie produkty, ale takze traktuje
miodych ludzi jako indywidualnie, rozumiejgc kluczowe napigcia ich pokolenia.

Cele biznesowe kampanii

Gtéwnym celem byta zmiana wizerunku marki, a konkretnie
zwiekszenie sity marki, poniewaz uznano to za kluczowy czynnik
determinujgcy skutecznosc¢ dziatan banku w zakresie pozyskiwania
klientéw w tej grupie demograficznej. Miato sie to zadzia¢ poprzez
zaangazowanie mtodych dorostych (18-24) w inicjatywy ING
majace na celu wzmochnienie sity marki i zwiekszenie sprzedazy
kont w tej grupie docelowej.

Wskazniki KPI dla zaangazowania zostaly ustalone na poziomie
podwojenia wyniku najlepszej poprzedniej kampanii ING pod
wzgledem zaangazowania grupy docelowej 18-24, mierzonego liczbg
gtoséw oddanych w ankietach na kanatach spotecznosciowych marki.

Wskazniki KPI wzrostu sity marki obejmowaty wzrost wskaznikow
marki Meaningful i Demand oraz osiagniecie pozycji TOP3
w spontanicznej $wiadomosci marki.

Wskaznik KPI dla zwiekszenia sprzedazy w grupie wiekowej 18-24 zostat ustalony na poziomie zwiekszenia
i wzmochnienia udziatu miodych ludzi w catkowitych wynikach sprzedazowych do ponad 30%.
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Strategia kreatywna

Kampania ING miata na celu wsparcie mtodych ludzi wkraczajgcych w dorosto$¢ w trudnych i niestabilnych
czasach poprzez zaangazowanie ich w szczere rozmowy o ich lekach i obawach. Zainspirowana piosenka Braci
Kacperczyk Pokolenie korica $wiata, kampania zaangazowata mtodych ludzi (18-24) jako wspottwoércow tresci,
dajac im platforme do komunikowania swoich wtasnych, osobistych ,matych kofcéw $wiata”. Zamiast
promowa¢ produkty, ING skupito sie na autentycznym opowiadaniu historii poprzez tematyczne filmy na
YouTube, podcasty i film dokumentalny Bogny Kowalczyk. Kampania przebiegata w dwoch fazach: na poczatku
budowanie $wiadomosci poprzez kanaty zorientowane na zasieg, takie jak kino i krétkie filmy online, a nastepnie
budowanie zaangazowania poprzez YouTube i Spotify. Media spotecznos$ciowe (TikTok, Facebook i Instagram)
rowniez odegraty istotng role, umozliwiajgc odbiorcom dzielenie sie swoimi opiniami w czasie rzeczywistym.

Jaka role odegrat YouTube?

YouTube odegrat kluczowa role jako platforma premiery filmu dokumentalnego , Te korice swiata” Bogny
Kowalczyk, ktdry byt sercem zorientowanej na zasieg kampanii. Jego premiera stata sie okazjg do zaangazowania
miodych ludzi w dyskusje o ich ,koncach swiata” i wykorzystania ich historii jako podstawy do tworzenia dalszych
angazujacych tresci, podcastéw i innych materiatdw w mediach spotecznos$ciowych. Kampania wykorzystywata
rowniez szereg reklamowych formatow dostepnych na YouTube, jak rowniez podcasty w YouTube Music oraz
kanat SBM Label. Ogolnie rzecz biorgc, YouTube odpowiadat za 61% catkowitego budzetu kampanii online.

Film dokun'rentulng' ,
"Te korice $wiata. To nasze 5 minut." : _ Oglqdoj teraz

Ogolna skutecznosé

Zaangazowanie przerosto oczekiwania twércow: sam film dokumentalny obejrzato 10 000 os6b w ciggu
pierwszych dwdch godzin od premiery na YouTube. Na podstawie zebranych doswiadczen mtodych ludzi
powstato pie¢ angazujacych podcastéw na tematy istotne dla Pokolenia Z, ktére zostaty odtworzone 399 000
razy (214 000 wyswietler na YouTube i 185 000 na Spotify), z 86 600 godzinami czasu stuchania na Spotify.
Na kanatach tworcéw odnotowano 117 000 reakcji na posty o podcascie. W ankietach na TikToku miodzi
ludzie oddali 140 000 gtoséw, co byto prawie 6 razy lepszym wynikiem niz w poprzedniej kampanii (24 000
gtosow). Chetnie dzielili sie osobistymi historiami o swoich ,koncach swiata” (prawie 100 zgtoszen) i znacznie
czesciej odwiedzali strone docelowa kampanii (+68% CTR w poréwnaniu z poprzednig kampanig). Jesli chodzi
o wzrost sity marki, wzrost wskaznika Meaningful wynidst +21 punktéw (z 99 punktéw w trzecim kwartale do
120 punktéw w czwartym kwartale), co stanowi najlepszy wynik marki do tej pory. ING osiggneto najwyzszy
wzrost spontanicznej Swiadomosci marki podczas kampanii, 0siggajac TOP3 w spontanicznej Swiadomosci
juz w okresie kampanii (pazdziernik-listopad 2023) ze wzrostem o 7 punktéw procentowych w poréwnaniu do
okresu przed kampanig (lipiec-wrzesien 2023) i ta pozycja TOP3 zostata utrzymana nawet po kampanii. Jesli
chodzi o sprzedaz, na poczatku kampanii osiggnieto 10% wzrost sprzedazy miesigc do miesigca w grupie
docelowej 18-26, przekraczajac planowany cel i osiggajac 34% udziat grupy docelowej 18-26 w catkowitych
wynikach sprzedazowych banku w czwartym kwartale.
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Dlaczego ta kampania odniosta sukces?

Sukces kampanii mozna przypisa¢ kilku kluczowym czynnikom, w tym dogtebnemu zrozumieniu obaw i
doswiadczen grupy docelowej, co znalazto odzwierciedlenie w wyborze piosenki Braci Kacperczyk jako
motywu przewodniego. Kampania skutecznie zaangazowata mtodych ludzi, dajgc im gtos i angazujac ich we
wspottworzenie tresci, dzieki czemu czuli sie zrozumiani i doceniani. Wykorzystanie autentycznych tresci,
opartych na prawdziwych historiach i doswiadczeniach, spotkato sie z silnym oddzwiekiem u grupy
docelowej, ktdra czesto jest sceptycznie nastawiona do tradycyjnego marketingu. Strategiczne wykorzystanie
YouTube jako centralnej platformy premiery dokumentu oraz pézniejsze tworzenie i promocja podcastow i
tresci w mediach spotecznosciowych miaty kluczowe znaczenie dla dotarcia i zaangazowania grupy
docelowej. Ponadto wspétpraca z popularnymi twércami zwiekszyta zasieg kampanii i jej wiarygodnos¢
wsréd miodych ludzi.

“Uwielbiam te piosenke, ktora sama w sobie jest insightem, bardzo
prawdziwym o mtodym pokoleniu. To byto madre i przemyslane, zeby
potraktowac utwor muzyczny jako zrodto insightu i potaczy¢ to z aspektem
edukacyjnym o finansach. Forma dokumentu to materiat, ktory duzo
wymagat, a wyszto naprawde niezle, bez sztucznosci, nadecia i nadmiernego
Swiecenia marka. Dotarta do mnie ta kampania, razem z dokumentem
miata prawdziwy impact.”

Marta Janiszewska, Freundschaft

“Wyniki byty wyraznie udokumentowane i robig wrazenie, a wykorzystanie
YouTube jest w punkt: zarowno z contentem, jak i z grupy docelowa.
To jest trudny insight, trudna prawda, w przetozeniu nawet troche depresyjna.
Mtodzi nie maja tatwo, a ta kampania nie jest na to obojetna.”

Patrycja Venulet, Domino's Pizza

“Wykorzystanie dtugiego formatu do mtodych byto bardzo odwaznym zabiegiem,
ktorego efekt warto docenic.”

Bartosz Szymeczko, Saatchi&Saatchi
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