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W kategorii ptatnosci trwa walka o tzw. share of wallet. Polacy majg w portfelu srednio 1,7 karty. Przy wyborze metody
ptatnosci klienci kierujg sie wizerunkiem marki i majg okreslone preferencje.

W wyniku lockdownu Mastercard stracit wieloletni fundament wzmacniajacy jego strategie. Dziatania marki skupiaty
sie wokot szerokiego wachlarza doswiadczen. Wiele z nich miescito sie w tematyce muzyki i festiwali,

np. sponsorowanie festiwalu Open’er. W rezultacie, w kluczowym IV kwartale 2020 roku firma zanotowata najnizszy
wynik w zakresie preferencji i zamkneta kwartat z dystansem do gtéwnego konkurenta wynoszacym az 29%.
Mastercard musiat zmienic strategie w zakresie doswiadczen muzycznych i zwiekszyé swojg widocznos¢.
Jednoczesnie musiat uwzgledni¢ fakt, ze marki od lat inwestujg w dziatania zwigzane z muzyka, tworzac wysokiej
jakosci wydarzenia.

ZNESOWE

Najwiekszym wyzwaniem, przed ktérym stanat
Mastercard, byto utrzymanie poziomu preferencji brandu.
Celem firmy byto stworzenie komunikacji, ktéra pogtebi
kojarzenie pasji i doswiadczen z marka, bez wzgledu

na ograniczenia pandemiczne. Kluczowe byto stworzenie
tresci jakosciowych, wzbudzajgcych zainteresowanie
Mastercard i budujgcych widocznos¢, zaangazowanie

i przywigzanie do brandu w kontekscie doswiadczen
muzycznych grupy docelowe;. Y

Kampania byta skierowana do klientdw marki korzystajgcych z niej ze srednig lub niska czestotliwoscig, bedacych
w grupie wiekowej 20-34. Jest to grupa docelowa przysztosci, ktéra juz teraz aktywnie korzysta z kart ptatniczych
i innych form ptatnosci elektronicznych. YouTube byt szczegdlnie waznym narzedziem dotarcia do tego targetu.
Stanowit zrédto muzycznych inspiracji nie tylko w aspekcie wizualnym, ale bedac rowniez narzedziem stuzacym
do odtwarzania muzyki.

REATYWNA

Poszukiwanie ré6znorodnosci przez grupe docelowa i jej zapat do eksperymentowania przy odkrywaniu gatunkow
muzycznych potraktowano jako kolejng prébe przetamania pandemicznej izolacji. Muzyka stata sie dla ludzi medium,
ktére mimo odlegtosci, faczyto ich na poziomie intelektualnym i emocjonalnym. Idee kampanii zbudowanej w obszarze
muzycznych doswiadczen odzwierciedlato hasto ,Potgczeni muzyka - Connected in music / United in Music”. Skupiono
sie na jednosci i przetamywaniu barier. Idea ta stata sie motywem przewodnim kampanii w zakresie doboru artystow,
tresci utworéw oraz materiatow promocyjnych kampanii. Wszystkie punkty styku z klientem promowaty piosenke

i teledysk, czyli gtéwne elementy kampanii.



DEGRAL

-

Mastercard wykorzystat:
 reklamy TrueView In-Stream Ads,

sobel®sana

 kanat YouTube.
Formaty reklamowe wykorzystane na YT pomogty
zbudowac zasieg i widoczno$¢ marki Mastercard czes¢, jak sie masz?

wsréd mtodych ludzi. W czasie trwania kampanii
promowano zaréwno 15-sekundowy pomijalny spot
promujacy teledysk i platforme, jak i petnometrazowy
teledysk, tworzgc komplementarng Sciezke komunikaciji.

DSC
W wyniku kampanii Mastercard Music w IV kwartale 2021 r. marka odnotowata wzrost o 7 punktow procentowych
w kategorii preferowanej formy ptatnosci wzgledem czwartego kwartatu 2020 roku, osiggajgc poziom 40%

i zmniejszajac luke do gtéwnego konkurenta o 13 punktéw procentowych. Tym samym wzmochita wizerunek
marki bazujacej na doswiadczeniach.

Gtéwne wyniki:

» Gtéwny film zanotowat 53 miIn wy$wietlen (ta liczba wcigz rosnie) oraz ponad 400k interakcji na YT,

» 12 miesiecy po rozpoczeciu kampanii klip notuje 101 mIn wyswietlen i ponad 600k interakcji, wcigz budujac
experience z markg Mastercard,

» 15-sekundowy spot wideo: 18,8 min odston, ogladalno$¢ 93%, VTR w kategorii Music&Audio 57%.
Tresci kampanii w pozostatych kanatach marki (FB/IGS/IG/TikTok) tacznie wygenerowaty ponad 90 min odston,
ponad 24 min zasiegu i 10 000 interakciji.

Dodatkowo:

» Piosenka przez 7 kolejnych tygodni byta na liscie TOP3 radia RMF MAXX. To najwigkszy dotychczasowy hit artystow.
Dodatkowo hit Mastercard Music "Czes¢, Jak sie masz?" zdobyt platynowa ptyte i byt stuchany chetniej niz gtéwny
utwor Festiwalu Meskie Granie 2020, jednego z najwiekszych konkurentéw w kategorii sponsorowania wydarzen
muzycznych,

» Fani tworzyli swoje remiksy - najpopularniejsza jest parodia duetu LETNI ,6 zt za litr”, ktéra zanotowata 8 min
wyswietlen.
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Zrozumienie obecnej sytuacji branzy muzycznej
pozwolito Mastercard potgczy¢ dwdch popularnych
artystéw z réznych gatunkoéw - rapera Sobla i gwiazde
pop Sanah. Razem udato im sie stworzy¢ utwor, ktéry
rozszedt sie viralowo po polskim internecie i zdobyt
czotowe miejsce na listach przebojéw YouTube. Liczby
wygenerowane dzieki tym dziataniom marketingowym
zdominowaty rynek muzyczny YouTube i ugruntowaty
pozycje marki jako lidera w kategorii Art&Music.




Brak wyraznego lokowania marki jest istotny dla sSwiadomosci i wiarygodnosci klipu dla mtodych odbiorcow,
bombardowanych zewszad brandingiem i placementem. Zrobili $wietng piosenke i Swietny klip. Jest w tym
materiale warto$¢ nosna, a marka moze dotrzeé¢ do ludzi podprogowo.

— Maria Surzycka, Head of video production & Producer w Shootme

Marki coraz czesciej czerpig ze swiata muzyki, aby trafi¢ do swoich odbiorcow. Mastercard jednak siegnat

w tej kategorii po ztoto, Swietnie wyczuwajac emocje, sprytnie zderzajac ze soba topowych artystow i tworzac
absolutny hit tego lata.

- Bartek Gotebiowski, Founder/Managing Partner w GONG
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Podjecie walki z gtownym konkurentem

Gtownym bodZcem dla tej kampanii byt fakt, iz Mastercard prébowat dogoni¢ swojego gtéwnego konkurenta - Vise.

W czasie pandemii COVID-19 réznica w preferencjach jeszcze bardziej sie pogtebita. W celu jej zmniejszenia potrzebna
byta kreacja o niezwyktym zasiegu, ktéra pozwolitaby Mastercard pozosta¢ w centrum uwagi na dtuzszy czas.

W ostatnim roku Mastercard zdecydowanie utrzymat pozycje i zaznaczyt swoje miejsce na rynku operatoréw kart.
Doprowadzito to do wzrostu preferencji marki i znacznie zwiekszyto swiadomos¢ uzytkownikéw na temat tej firmy,

a wspoétprace z polskimi artystami mozna uznac¢ za udana.

Zmiana strategii

Przed pandemig COVID-19, polski Mastercard opierat swojg strategie marketingowa na sponsorowaniu najwiekszych
festiwali w Polsce, takich jak Open'er czy Mastercard OFF Camera. Ze wzgledu na restrykcje spowodowane
lockdownem i odwotanie masowych wydarzen kulturalnych, nie mogli kontynuowac¢ swojej strategii i musieli sie
dostosowaé do nowej sytuacji. Pozostali wierni swojej zasadzie wspierania kultury i postanowili utrzymacé kontakt

ze swojg publicznoscig, tgczac dwdch popularnych polskich artystéw - Sanah i Sobla. Mimo ze poprzeczka dla takich
akciji jest w Polsce wysoko postawiona, Mastercard odniosto sukces, dostosowujgc swoj marketing do rzeczywistosci
lockdownowej oraz tworzac fundament dla statego, corocznego formatu.
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