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Recognizing Best Practices in Social Meeddiia
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36 Agencies και 104 διαφορετικά brands  συµµετείχαν 
στον πρώτο θεσµό των Social Media Awards 2013, 
που διοργάνωσαν το Marketing Week και το Eργαστήριο 
Hλεκτρονικού Eπιχειρείν, Εltrun, του Οικονοµικού 
Πανεπιστηµίου Αθηνών. Η αποδοχή του θεσµού από 
την ευρύτερη αγορά της Επικοινωνίας και του Marketing 
ξεπέρασε κάθε προσδοκία, κάτι που αποδεικνύει ο 
πολύ µεγάλος αριθµός συµµετοχών, αλλά και η υψηλή 
ποιότητα των έργων που συµµετείχαν. Ο νέος θεσµός 
αξιολογεί, αναδεικνύει και επιβραβεύει τις πιο καινοτόµες 
και αποτελεσµατικές ενέργειες στα Social Media των 
εταιρειών/brands και των agencies που δραστηριοποιούνται 
στην Ελλάδα, µέσα από πολλές διαφορετικές και άκρως 
αντιπροσωπευτικές ενότητες βραβείων. 

Μεγάλη συµµετοχή
Τα υποψήφια projects συµµετείχαν στις κατηγορίες των 
βραβείων όπως είναι Best Corporate Social Media Strategy, 
Best Content Marketing in Social Media, Best Use of Video 
in Social Media Campaign, Best Viral Campaign, Best use of 
Game Mechanics, Best use of Facebook, Best use of Twitter, 
Best use of Foursquare κ.α. Όπως δείχνει η ανάλυση των 
στοιχείων, ο ανταγωνισµός ξεπέρασε κάθε προσδοκία 
και ο πήχης ανέβηκε πολύ ψηλά, ιδιαίτερα σε κατηγορίες 
όπως οι Best Corporate Social Media Strategy, Best Social 
Media Contest, Best Use of Social Media, Best Integration of 
Social Media & Offline Campaign, Best Overall Presence on 
Facebook και Best Facebook Application. 
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Βραβεύοντας για πρώτη φορά την καινοτοµία 
και την αποτελεσµατικότητα στα social media 
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Αξιολόγηση από Διεθνή Κριτική Επιτροπή
Τα βραβεία προέκυψαν από τη συνολική βαθµολογία της κριτικής 
επιτροπής, η οποία προήλθε µέσα από την αξιολόγηση κάθε 
συµµετοχής µε 4 κριτήρια: αποτελέσµατα/οφέλη της πρωτοβουλίας, 
καινοτοµία/πρωτοτυπία, αισθητική του αποτελέσµατος, Best practices/
Μεθοδολογία που ακολουθήθηκε. Ένα από τα πολύ δυνατά «χαρτιά»
του θεσµού ήταν η ιδιαίτερα αξιόλογη International κριτική επιτροπή, 
την οποία αποτελούσαν οι Steve Vranakis, Executive Creative 
Director, Creative Lab, Google, Eleftherios Hatziioannou, Founder, 
Peopleizers, Michel Massadakis, Managing Director Telisol, Cognatio 
Holdings and Director of the board, Mediavision, Antonis Kocheilas, 
Executive Planning Director, Partner, Ogilvy & Mather, Chicago, Elena 
Kitra, MEA Facebook, United Arab Emirates, Helen Konstantopoulos, 
Managing Director Middle East, New York Times & International Herald 
Tribute, Valia Papaspyrou, Programming Lead Europe, Middle East 
& Africa, Microsoft, Dr. Sophia Drakopoulou, Senior Lecturer, Media 
Department, Middlesex University, Aristeidis Theotokis, Associate 
Professor of Marketing, Leeds University Business School, Pavlos 
Vlachos, Assistant Professor of Marketing at ALBA Graduate Business 
School, Dr. John Krasonikolakis, Lecturer, Southampton Univercity και 
Katerina FraidakiKaterina Fraidaki, Senior Researcher, Εltrun.

Oι κατηγορίες
Οι κατηγορίες του διαγωνισµού περιελάµβαναν το 
πλήρες φάσµα των social media, αναδεικνύοντας 
έτσι τη δυναµική τους σε όλες τις πτυχές της 
ψηφιακής επικοινωνίας και των digital media. 
Πιο συγκεκριµένα, ο διαγωνισµός περιελάµβανε 
4 µεγάλες ενότητες, οι οποίες είναι οι εξής: 
1.  Strategy & Best Use of Social Media:

20 κατηγορίες
2.Facebook: 4 κατηγορίες  4 κατηγορίες 
3. Twitter:  4 κατηγορίες  4 κατηγορίες
4.  Άλλες Social Platforms (Youtube, Linkedin,  (Youtube, Linkedin, 

Pinterest, Foursquare, Instagram): 
9 κατηγορίες 
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Η Τελετή Απονοµής 
Η Τελετή Απονοµής των βραβείων πραγµατοποιήθηκε 
την Πέµπτη 10 Οκτωβρίου, στο Gοtham City Stage, 
σε µια ξεχωριστή εκδήλωση, την οποία παρουσίασαν 
η Κατερίνα Ζαρίφη και ο Θανάσης Αλευράς. Κατά τη 
διάρκεια της Τελετής, επισηµάνθηκε πολλάκις ένα 
ιδιαίτερο χαρακτηριστικό των βραβείων, η µεγάλη τους 
διασπορά, ενώ, πέρα από µεγάλους διαφηµιζόµενους και 
agencies, τη θέση τους στο βάθρο των νικητών πήραν 
εταιρείες όλων των κατηγοριών, αποδεικνύοντας έτσι 
ότι η επιτυχία στα social media είναι υπόθεση ιδεών και 
δηµιουργικότητας και όχι µεγέθους. Ο καθηγητής του 
Οικονοµικού Πανεπιστηµίου Αθηνών και διευθυντής του 
Eltrun, Γεώργιος Δουκίδης, αναφέρθηκε στα βραβεία, 
στις κατηγορίες, καθώς και στη διαδικασία αξιολόγησης 
κάθε συµµετοχής µε κριτήρια την αποτελεσµατικότητα 
και τα οφέλη, την καινοτοµία και την πρωτοτυπία, την 
αισθητική του αποτελέσµατος και την µεθοδολογία που 
ακολουθήθηκε. 
Κατά τη διάρκεια της Τελετής, τα µέλη της διεθνούς κριτικής 
επιτροπής, σχολίασαν τις υποψηφιότητες στα βραβεία και 
επισήµαναν τόσο τον έντονο ανταγωνισµό που υπήρξε σε 
πολλές κατηγορίες των βραβείων, καθώς και το υψηλό 

επίπεδο των έργων που διαπίστωσαν ότι υπάρχει πλέον 
στα social media στην Ελλάδα. 
Τα βραβεία σε κάθε κατηγορία (Gold, Silver, Bronze) είναι 
αποτέλεσµα της συνολικής βαθµολογίας που συγκέντρωσε αποτέλεσµα της συνολικής βαθµολογίας που συγκέντρωσε 
κάθε υποψηφιότητα. Μεγάλοι νικητές της βραδιάς ήταν οι 
εταιρείες Mindworks (6 Gold και 3 Silver), Wind (2 Gold, 
4 Silver και 1 Bronze), Vodafone (2 Gold και 2 Silver). 
Στη λίστα των νικητών, συναντούµε διαφηµιζόµενους 
από πολλές διαφορετικές αγορές (Αθηναϊκή Ζυθοποιία, 
Eurobank, ION, Ελαϊς-Unilever Hellas, Friesland Campina 
Hellas, Star Channel, SCA Hygiene Products, Ολυµπιακή 
Ζυθοποιία, Public, Barilla Hellas, ΑB Βασιλόπουλος, ΙΚΕΑ, 
Gaea, Diageo, κ.α.), agencies διαφόρων disciplines (digital, 
PR, διαφηµιστικές) και online Μέσα. 
Στην Τελετή Απονοµής των Social Media Awards 2013 
παρευρέθηκαν περισσότερα από 400 στελέχη, τόσο από 
τις διαφηµιστικές εταιρείες και τα social media agencies, 
όσο και από τις εταιρείες-brands. Τη δική τους ξεχωριστή 
και διασκεδαστική νότα στην εκδήλωση, έδωσαν  η 
εταιρεία The Photobooth,  µε to photobooth Social Media 
Awards, στο οποίο έσπευσαν όλοι και φωτογραφήθηκαν 
µε τις κορώνες και τα βραβεία, καθώς και η εταιρεία 
Drinkworks, µε το µοναδικό Social Media drink.
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ΔΗΛΩΣΕΙΣ ΜΕΛΩΝ ΤΗΣ ΚΡΙΤΙΚΗΣ ΕΠΙΤΡΟΠΗΣ 

«Ενώ κάποιοι βλέπουν το marketing ως επιστήµη και κάποιοι 
άλλοι σαν τέχνη, οι συµµετέχοντες µε τις υποψηφιότητές τους 
κατέδειξαν ότι το marketing µπορεί να συνδυάζει και τα δύο, 
να είναι και επιστήµη και τέχνη, που λύνει κάθε πρόβληµα. 
Θερµά συγχαρητήρια σε όλους» 
Παύλος Βλάχος

«Οι συµµετοχές φέτος ήταν πολύ ενδιαφέρουσες, µε διεθνές 
και τοπικό περιεχόµενο. Ιδιαίτερα σηµειώνω τις κατηγορίες 
Best Use of Social Media in Real Life και Best Integration of 
Social Media & Offline Campaign, οι οποίες περιλαµβάνουν 
διαδραστικές εφαρµογές που επιτυχώς επηρεάζουν τον 
κυβερνοχώρο και παράγουν καινοτόµα αποτελέσµατα»
Σοφία Δρακοπούλου 

«Από ακαδηµαϊκή σκοπιά, τα social media εξακολουθούν να 
είναι “αχαρτογράφητα” νερά. Τα έργα που
είδαµε στα Social Media Awards µας έδωσαν ιδέες και τροφή 
για έρευνα, µας ανοίγουν τους ορίζοντες σ’ αυτό
τον πολύ ενδιαφέροντα χώρο».
Αριστείδης Θεοτόκης

«Εξαιρετικές δουλειές και δίκαιες βραβεύσεις. Ευχή µου είναι 
τα βραβεία αυτά να συνεχίσουν και να εξελιχθούν.
Τα έργα που είδαµε έδειξαν να έχουν κατανοήσει το γεγονός 
ότι “η ζωή, είναι social”».
Έλενα Κίτρα

«Οι δηµιουργοί  των έργων που βραβεύθηκαν έδειξαν ότι 
καταλαβαίνουν πως οι άνθρωποι δεν µοιράζονται στα social 
media µια µάρκα επειδή τους αρέσει αυτή, αλλά κάνουν share 
και like επειδή τους αρέσει να επικοινωνούν µε τους φίλους 
τους µε κάθε ευκαιρία»
Αντώνης Κόχειλας 

 «Μέσα από την εµπλοκή µου σε αυτόν τον διαγωνισµό, 
θεωρώ πως η νίκη αυτή είναι πολύ σηµαντική, λαµβάνοντας 
υπόψη το επίπεδο των προτάσεων που είχα να αξιολογήσω. 
Παράλληλα, αυτό θεωρώ πως αποτελεί έναν καλό οιωνό 
για το µέλλον των social media και γενικότερα για την 
επιχειρηµατικότητα στην Ελλάδα»
Γιάννης Κρασονικολάκης 

«Η βάση στην επικοινωνία, είναι να γνωρίζουµε ποιοι είµαστε, 
τι θέλουµε, ποιος είναι ο σκοπός µας. Στα έργα
που κρίναµε, είδα ξεκάθαρο σκοπό και µήνυµα, γνήσια 
επικοινωνία µε τους χρήστες. Δεν ξέχασαν ότι στα
social media, είµαστε επισκέπτες στη ζωή των χρηστών».
Μισέλ Μασαδάκης

«Τα brands δείχνουν να έχουν κατανοήσει, ότι δεν αρκούν τα 
“likes” για την επιτυχία. Το στοίχηµα της
δηµιουργικότητας είναι ο χρήστης να γίνει πρεσβευτής µέσα 
σε λίγα δευτερόλεπτα. Στα Social Media Awards,
τα περισσότερα έργα έδειξαν ότι κέρδισαν τη “µάχη” των 
δευτερολέπτων».
Βάλια Παπασπύρου

«Πριν από 2,5 χρόνια, συµµετείχα στο Online Marketing 
Conference της Boussias Communications, µιλώντας
για την αλλαγή που φέρνουν τα Social Media. Σήµερα, 
βραβεύουµε τις καλύτερες δουλειές στα Social Media,
που σηµαίνει ότι στο διάστηµα αυτό τα brands και τα agencies 
τόλµησαν και η αγορά δούλεψε».
Ελευθέριος Χατζηιωάννου



ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ ΒΡΑΒΕΙΟΥ ΒΡΑΒΕΙΟ ΣΥΜΜΕΤΕΧΟΥΣΑ ΕΤΑΙΡΕΙΑ ΤΙΤΛΟΣ ΣΥΜΜΕΤΟΧΗΣ
Α. ΕΝΟΤΗΤΑ: SOCIAL MEDIA STRATEGY & BEST USE

Best Corporate Social Media 
Strategy 

GOLD WIND Τηλεπικοινωνίες
GOLD ΤΡΑΠΕΖΑ ΠΕΙΡΑΙΩΣ Best Corporate Social Media Strategy στον Τραπεζικό Τοµέα

SILVER INSPIRE - EUROBANK 2ος Διαγωνισµός Εφαρµοσµένης Έρευνας & Καινοτοµίας 
«Η Ελλάδα Καινοτοµεί!» από την Eurobank και τον ΣΕΒ

SILVER Globe One Digital Airfasttickets Social Strategy
BRONZE DIGITALL NIVEA Greece 

Best Content Marketing in 
Social Media

GOLD ΑΘΗΝΑΪΚΗ ΖΥΘΟΠΟΙΪΑ Heineken_Road to the final
SILVER MINDWORKS Vodafone CU - Retell your Story

BRONZE Conne3ion & Scramble for ΙΟΝ socomic.gr
BRONZE INSPIRE - EUROBANK 2ος Διαγωνισµός Εφαρµοσµένης Έρευνας & Καινοτοµίας 

«Η Ελλάδα Καινοτοµεί!» από την Eurobank και τον ΣΕΒ

Best Use of Social Media for a 
Consumer Brand

GOLD VODAFONE Vodafone RED
GOLD WIND W το απόλυτο συµβόλαιο επικοινωνίας!

SILVER ΑΘΗΝΑΪΚΗ ΖΥΘΟΠΟΙΪΑ Heineken_Spot The Small
BRONZE aia relate - PIG BU MISKO Παραδοσιακά
BRONZE EFRATA COMMUNICATIONS Persil Absolute Black

Best Social Media Contest GOLD proDigi Βρες τη Χαµένη Ενέργεια του Αργύρη Κουρασµένου 
SILVER Asset Ogilvy - Bold Ogilvy Samsung Galaxy S4 - Life Companion Expert 
SILVER ΕΛΑΪΣ - UNILEVER HELLAS AXE APOLLO SPACE ACADEMY

BRONZE FrieslandCampina Hellas Big NOYNOY DIGITAL Contest
BRONZE ΑΘΗΝΑΪΚΗ ΖΥΘΟΠΟΙΪΑ Heineken_Serenade

Best Use of Social Media for 
Customer Service

GOLD VODAFONE Social Media Customer Service 
SILVER WIND Εξυπηρέτηση Πελατών

BRONZE re|direct for Cyta Hellas Cyta Care
Best Use of Social Media for 
Entertainment 

BRONZE STAR CHANNEL ΦΜ Dance by Dentyne
BRONZE Vermantia – Contra.gr Balla Like

Best Use of Social Media for 
Sales

SILVER aia relate - PiG BU Sprider Stores
BRONZE Lighthouse ROPOtool Media Strom Sales 2013
BRONZE ΕΛΑΪΣ – UNILEVER HELLAS | Tribal 

DDB
Livesmart Smartcoupons 

Best Use of Social Media in 
Real Life

SILVER 3Sixty.com - Spicy 20 Χρόνια Φοίβος
BRONZE THINK PLUS STOLI T-SHIRT 

Best Use of Video in a Social 
Media Campaign

SILVER Vermantia - Contra.gr Balla like
BRONZE MSPS for Blue Star Ferries Blue Wave
BRONZE SCA HYGIENE PRODUCTS Libresse 
BRONZE THINK PLUS Jägermeister - Wild Girl

Best Viral Campaign GOLD MINDWORKS Mondelez Philadelphia Paei me Ola
SILVER POLITICS GLOBALCOM - 

ΟΛΥΜΠΙΑΚΗ ΖΥΘΟΠΟΙΪΑ
Μisirlou Shake

Best Use of Game Mechanics 
(Gamification) in a Social Media 
Campaign

GOLD SOCIALAB STR8 Forward
SILVER VODAFONE Vodafone Έλεγχος Χρήσης

BRONZE THE NEWTONS - ELBISCO Soft Kings - Take a bite!

Best Integration of Social 
Media & Offline Campaign

GOLD MSPS for OTE The OTE Double Play Pack
GOLD MINDWORKS Zewa Big Roll Debate
GOLD TENFOUR - EUROPA PROFIL Το Πείραµα της Γκιώνας

SILVER H + K Strategies Διάλεξε στάση: Αντισύλληψη ή Ανασφάλεια
SILVER Καταστήµατα PUBLIC Public Stores on Amazon

BRONZE Advocate / B-M for Λουµίδης 
Παπαγάλος

Γεια στο mouse σου

BRONZE JWT Spot Athens Milko Survival Voting
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ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ ΒΡΑΒΕΙΟΥ ΒΡΑΒΕΙΟ ΣΥΜΜΕΤΕΧΟΥΣΑ ΕΤΑΙΡΕΙΑ ΤΙΤΛΟΣ ΣΥΜΜΕΤΟΧΗΣ
Best User Generated Content GOLD AEGEAN - MINDWORKS Aegean Airlines Top 10

GOLD ΣΤΕΓΗ ΓΡΑΜΜΑΤΩΝ & ΤΕΧΝΩΝ ΚΑΙ 
DOC TV

Η Οθόνη της Στέγης

SILVER TENFOUR - EKKA ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΑ EKKA LIVE!
BRONZE SPIRITUP LAB Μπισκότα Παπαδοπούλου - Biscotube.gr
BRONZE Asset Ogilvy Public Relations Μοιράσου µια COCA COLA

Best Use of Social Media 
Research

GOLD ΙΕΛΚΑ | SLEED Social Media & Super Markets

Innovation in Social Media BRONZE Nina Vogiatzoglou YourAirtime.com
Β. ΕΝΟΤΗΤΑ: FACEBOOK

Best Use of Facebook 
Advertising

GOLD MINDWORKS Mondelez To Philadelphia Paei me Ola
SILVER VODAFONE Vodafone RED 

BRONZE ADMINE Honda Motorcycles Social Activation
BRONZE re|direct for My market My Market exclusive facebook offers

Best Use of Facebook in a 
Campaign

GOLD Asset Ogilvy - Bold Ogilvy Samsung Galaxy S4 - Life Companion Expert 
SILVER ΕΛΑΪΣ - UNILEVER HELLAS DOVE Real Beauty Sketches

BRONZE attp for Apivita Discovery Color 
BRONZE ΟΝΝUP Ελλάδα Συνεχίζουµε µε Χαµόγελο Colgate

Best Overall Presence on 
Facebook /ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ

GOLD AEGEAN - MINDWORKS Aegean Airlines on Facebook
SILVER WIND F2G

Best Overall Presence on 
Facebook /ΠΡΟΪΟΝΤΑ

SILVER DIGITALL Liposan Greece
BRONZE Μagnet Advertising Mentos ''The UP2U Story''
BRONZE re|direct for L'Oréal Paris L' Oreal Paris | Γιατί σας Αξίζει

Best Overall Presence on 
Facebook /RETAIL

SILVER MADAME SHOU SHOU Madame Shou Shou on Facebook
BRONZE 3Sixty.com – Goody’s facebook Fan Page

Best Facebook Application GOLD BARILLA HELLAS ΜΙΑ ΙΣΤΟΡΙΑ ΑΓΑΠΗΣ ΑΠΟ ΤΗ BARILLA
SILVER MINDWORKS Vodafone CU Ch@tfights
SILVER re | direct for Garnier Vacationizer by Ambre Solaire

BRONZE THE FLYING POT Kit Kat Ηµερολόγιο χαµόγελου 2013! 
BRONZE jnl+ Ι.Ν. Λεούσης Το Δέντρο των Ευχών της Ο.Π.Α.Π
BRONZE AB Βασιλόπουλος – XPLAIN Το Αρνί της ΑΒ επιστρέφει!

Γ. ΕΝΟΤΗΤΑ: TWITTER
Best Use of a Hashtag on 
Twitter

GOLD IKEA - House Market #HelpMeSleepIKEA

Best Use of Twitter in a 
Campaign

SILVER WIND Κλασικός Μαραθώνιος Αθηνών 2012

Best Fake Twitter Account SILVER proDigi Αργύρης Κουρασµένος

Best Overall Brand Presence 
on Twitter

SILVER ΣΟΚ FM 104.8 Ραδιόφωνο στο Twitter

Δ. ΕΝΟΤΗΤΑ: OTHER SOCIAL MEDIA PLATFORMS
Best Use of Foursquare GOLD MINDWORKS Vodafone Check 'n' Win

Best Use of Pinterest GOLD Gaea Products S.A. Promoting the Mediterranean Diet

Best Use of Youtube SILVER MINDWORKS Mondelez To Philadelphia Paei me Ola
BRONZE SOCIALAB Finish: Red Hot

Best YouTube Advertising 
Campaign

SILVER WIND F2G Μίλα άφοβα µε όλα τα δίκτυα

Most Visited Video in YouTube SILVER jnl+ Ι.Ν. Λεούσης That's Greece
BRONZE DIAGEO HELLAS Johnnie Walker ''Keep Walking Greece''
BRONZE WIND F2G Μίλα άφοβα µε όλα τα δίκτυα
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Τ
Wind 
Τηλεπικοινωνίες

Τ
Τηλεπικοινωνίες

Τ«Η Wind µέσα σε σύντοµο χρονικό διάστηµα κατόρθωσε να ενδυναµώσει την παρουσία της στα Social Media, µέσω της Τ«Η Wind µέσα σε σύντοµο χρονικό διάστηµα κατόρθωσε να ενδυναµώσει την παρουσία της στα Social Media, µέσω της Τεπικοινωνιακής στρατηγικής που βασίστηκε στο µήνυµα Τεπικοινωνιακής στρατηγικής που βασίστηκε στο µήνυµα Τ «Επικοινωνία για Όλους». Στόχος της ήταν να σχεδιάσει και να 
αναπτύξει µία στρατηγική που δεν θα ήταν µόνο customer oriented, αλλά θα απευθυνόταν σε όλους τους επισκέπτες των Ταναπτύξει µία στρατηγική που δεν θα ήταν µόνο customer oriented, αλλά θα απευθυνόταν σε όλους τους επισκέπτες των Τsocial media καναλιών. Ξεκινώντας τη διαµόρφωση της παρουσίας της στα Social Media µόλις τον Φεβρουάριο του 2011, Τsocial media καναλιών. Ξεκινώντας τη διαµόρφωση της παρουσίας της στα Social Media µόλις τον Φεβρουάριο του 2011, Τη Wind αξιοποίησε τα δηµοφιλέστερα Social Networks, όπως Facebook, Twitter, Youtube, Google+, Foursquare, Instagram Τη Wind αξιοποίησε τα δηµοφιλέστερα Social Networks, όπως Facebook, Twitter, Youtube, Google+, Foursquare, Instagram Τ& Linkedin προς όφελός της. Σηµαντικό µέρος διαδραµάτισε η συγκεκριµένη social media στρατηγική που επέλεξε και Τ& Linkedin προς όφελός της. Σηµαντικό µέρος διαδραµάτισε η συγκεκριµένη social media στρατηγική που επέλεξε και Τ
βασίστηκε στους πυλώνες listen, respond & promote. Σε αυτό το πλαίσιο, η Wind υπήρξε καινοτόµος στον τρόπο προώθησης 
της επικοινωνίας, εκτελώντας πλήθος ενεργειών (50 διαφορετικές προωθητικές ενέργειες, σε 7 κοινωνικά δίκτυα), σε 
διάστηµα 28 µηνών (από τον Φεβρουάριο του 2011). Παράλληλα, η Wind έκανε 
χρήση είτε ενεργειών cross-platform, κάνοντας ταυτόχρονη αξιοποίηση πολλαπλών 
κοινωνικών δικτύων (π.χ. στον διαγωνισµό «Click it by Wind», οι χρήστες ανέβαζαν 
φωτογραφίες µέσω Facebook και Instagram), είτε ενεργειών cross-device, όπως π.χ. 
στον διαγωνισµό «Wind Speed and Win», όπου οι χρήστες µετρούσαν την ταχύτητα του 
δικτύου τους, από το smartphone τους και την «ανέβαζαν» σε διαγωνισµό που έτρεχε 
στο Facebook (Fb App). Πιο συγκεκριµένα, η εταιρεία έχει καταφέρει να δηµιουργήσει 
ένα community µε πάνω από 210,000 fans στο Facebook (Wind 120,000, F2G 
73,800, Q 17,600), καθώς οι επίσηµες σελίδες της εταιρείας (Wind και F2G), από το 
2012 έχουν σηµειώσει αύξηση της τάξεως του 130% και 164% αντίστοιχα, στο fan 
base τους. Aντίστοιχα, στο ίδιο χρονικό διάστηµα, ο επίσηµος λογαριασµός της Wind, 
στο Twitter, έχει σηµειώσει αύξηση της τάξεως του 113% (φτάνοντας τους 2,611 
followers), ενώ το κανάλι της εταιρείας στο YouTube σηµείωσε αύξηση της τάξεως 

του 3812% στα views, φτάνοντας περισσότερα από 11 εκατ. views»

Τράπεζα Πειραιώς
Best Corporate Social Media Strategy στον Τραπεζικό Τοµέα
«H Τράπεζα Πειραιώς διαθέτει παρουσία στα social media µε τρεις διαφορετικές πλατφόρµες. Πρώτα από όλα µε τη winbank, µια 
κοινότητα για τις υπηρεσίες ηλεκτρονικής τραπεζικής, µε θεµατολογία που αφορά σε νέες τεχνολογίες, νεανική επιχειρηµατικότητα, 
πρωτοπορία και καινοτοµία. Στη συνέχεια µε το «Σκέψου Πράσινα», µια κοινότητα για χρήστες µε περιβαλλοντική ευαισθησία, που 
συζητά και ανταλλάσει απόψεις για θέµατα προστασίας του περιβάλλοντος, συµβουλές για έναν τρόπο ζωής φιλικό προς το περιβάλλον, 
αλλά και πράσινους προορισµούς για εκδροµές, ταξίδια και εξορµήσεις.Τέλος, µε το «Ελλάδα Δίπλα Σου», µια κοινότητα για τους φίλους 
της Εθνικής Οµάδας Ποδοσφαίρου, µε αφορµή τη χορηγία της Τράπεζάς µας στην οµάδα. Στην εν λόγω πλατφόρµα παρακολουθούµε 
την πορεία της Εθνικής µας Οµάδας πριν, κατά τη διάρκεια και µετά από όλες τις µεγάλες διοργανώσεις και προκριµατικούς αγώνες, µε 
αποκλειστικές ειδήσεις, άρθρα από γνωστούς δηµοσιογράφους, φωτογραφικό υλικό και videos, αλλά και παιχνίδια και διαδραστικές 
εφαρµογές στο Facebook. Η προαναφέροµενη ανάπτυξη σε πολλαπλές πλατφόρµες χωρίς καµία να αποτελεί το βασικό brand της 

Τράπεζας, αποτελεί µια πολύ ενσυνείδητη στρατηγική απόφαση 
που καινοτοµεί σε σχέση µε πρακτικές λοιπών οργανισµών 
και επιχειρήσεων. Έχουµε επίγνωση του περιορισµένου και επιχειρήσεων. Έχουµε επίγνωση του περιορισµένου 
ενδιαφέροντος που έχουν οι τραπεζικές υπηρεσίες και προϊόντα ενδιαφέροντος που έχουν οι τραπεζικές υπηρεσίες και προϊόντα 
για το ευρύ κοινό, ενώ παράλληλα, η τρέχουσα οικονοµική για το ευρύ κοινό, ενώ παράλληλα, η τρέχουσα οικονοµική 
συγκυρία δυσχεραίνει ακόµα περισσότερο τη συζήτηση και συγκυρία δυσχεραίνει ακόµα περισσότερο τη συζήτηση και 
την επικοινωνία για θέµατα που αφορούν στον Τραπεζικό την επικοινωνία για θέµατα που αφορούν στον Τραπεζικό 
κλάδο. Με αυτά ως δεδοµένα, η Τράπεζα έχει αποφασίσει να κλάδο. Με αυτά ως δεδοµένα, η Τράπεζα έχει αποφασίσει να 
δραστηριοποιηθεί σε κοινότητες που σχετίζονται µε τις βασικές δραστηριοποιηθεί σε κοινότητες που σχετίζονται µε τις βασικές 
αξίες του brand, όπως την περιβαλλοντική ευαισθησία, την αξίες του brand, όπως την περιβαλλοντική ευαισθησία, την 
πρωτοπορία, την τεχνολογική υπεροχή, αλλά και τη χορηγική πρωτοπορία, την τεχνολογική υπεροχή, αλλά και τη χορηγική 
της δράση. Σκοπός µας είναι η δηµιουργία κοινοτήτων και της δράση. Σκοπός µας είναι η δηµιουργία κοινοτήτων και 
εµπειριών µέσα στις οποίες οι χρήστες θα βρίσκουν χρήσιµο και εµπειριών µέσα στις οποίες οι χρήστες θα βρίσκουν χρήσιµο και 
ψυχαγωγικό περιεχόµενο, ενώ παράλληλα θα αντιλαµβάνονται ψυχαγωγικό περιεχόµενο, ενώ παράλληλα θα αντιλαµβάνονται 
βιωµατικά τις αξίες του Οργανισµού µας».

1. Social Media Strategy & Best Use1. Social Media Strategy & Best Use
Κατηγορία: Best Corporate Social Media Strategy 
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Inspire – Eurobank 
2ος Διαγωνισµός Εφαρµοσµένης Έρευνας & Καινοτοµίας 2ος Διαγωνισµός Εφαρµοσµένης Έρευνας & Καινοτοµίας 
«Η Ελλάδα Καινοτοµεί!» από την Eurobank και τον ΣΕΒ 

«Η Inspire ανέλαβε τον επανασχεδιασµό της επικοινωνιακής στρατηγικής του 
διαγωνισµού  “Η Ελλάδα Καινοτοµεί!” της Eurobank και του ΣΕΒ (Σύνδεσµος “Η Ελλάδα Καινοτοµεί!” της Eurobank και του ΣΕΒ (Σύνδεσµος “Η Ελλάδα Καινοτοµεί!”
Επιχειρήσεων και Βιοµηχανιών), µε στόχο την ενθάρρυνση της έρευνας και της 
παραγωγής καινοτοµίας ως βασική φιλοσοφία για την αναβάθµιση της ανταγωνιστικότητας της χώρας 
µας. Ζητούµενο ήταν η προσέλκυση κοινού που δεν είναι αυστηρά επιστηµονικό ή εξειδικευµένο, αλλά ενδιαφέρεται για 
θέµατα τεχνολογίας, επιχειρηµατικότητας και καινοτοµίας. Για να κεντρίσουµε το ενδιαφέρον του κοινού στο οποίο στοχεύσαµε, 
έπρεπε να δηµιουργήσουµε στο διαδίκτυο και στο FB ένα «χώρο καινοτοµίας». Βασικοί πυλώνες της στρατηγικής µας ήταν 
η ολοκληρωµένη αξιοποίηση των ψηφιακών µέσων (ιστοσελίδα, social media) και η δηµιουργία περιεχοµένου για την οποία 
προσεγγίσαµε προσωπικότητες από το χώρο της έρευνας, της καινοτοµίας αλλά και της startup επιχειρηµατικότητας, καθώς και 
“Influencers” από το ελληνικό οικοσύστηµα της έρευνας, αλλά και του καινοτοµικού επιχειρείν, οι οποίοι αξιοποιήθηκαν για να 
διευρύνουν την κοινότητα που δηµιούργησε ο Διαγωνισµός. Με τη συνδροµή του Protagon.gr, υλοποιήθηκαν 4 πρωτότυπα video 
µε πρωταγωνιστές διακεκριµένους επιστήµονες, ερευνητές, δυναµικούς επιχειρηµατίες, start-ups, επιχειρηµατίες από τη Silicon 
Valley κ.α. Το αποτέλεσµα της στρατηγικής ήταν οι άµεσα και έµµεσοι ενδιαφερόµενοι να διαθέτουν πλέον µία online γέφυρα 
ανάµεσα στην έρευνα, την καινοτοµία και την επιχειρηµατικότητα. To kainotomeis.gr έγινε σηµείο αναφοράς στο διαδίκτυο για 
θέµατα εφαρµοσµένης έρευνας και καινοτοµίας και αποτέλεσε τη βάση για την ανάπτυξη µιας δηµόσιας συζήτησης για την 
καινοτοµία στην Ελλάδα. Αποδείχτηκε ότι η Ελλάδα όχι µόνο καινοτοµεί και πρωτοπορεί, αλλά κατορθώνει να συµπεριλαµβάνεται 
ανάµεσα στις 10 πρώτες ευρωπαϊκές χώρες σε προϊόν έρευνας, ενώ οι Έλληνες ερευνητές και επιστήµονες συγκαταλέγονται 
ανάµεσα στους 10 καλύτερους της Ευρώπης από πλευράς µελετών και δηµοσιεύσεων!»

Globe One Digital
AirFastTickets Social Strategy 
«Η ιδέα ήταν το Brand να αναδειχτεί µέσα στην τεράστια σφαίρα των κοινωνικών µέσων δικτύωσης και να αποτελέσει τόπο 

διαδικτυακής συνάντησης των ταξιδιωτών. Οι στόχοι µας ήταν η αύξηση του κοινού µας σε όλα τα επιλεγµένα 
Social Media (Facebook, Twitter, Google+, YouTube) και η διαρκής ανάρτηση πολύτιµου, πρωτότυπου και 

ελκυστικού περιεχοµένου για τους επισκέπτες των σελίδων µας. Στόχος ήταν επίσης η αύξηση του αριθµού των 
κρατήσεων (Hard Selling) µέσω των ειδικών προσφορών (Deals) που προωθήσαµε. Τα KPIs που είχαµε ήταν 
η αύξηση του κοινού της σελίδας µας στους 100.000 Fans µέσα σε 12 µήνες και µε engagement µεγαλύτερο 

του 5%. Καταφέραµε να φτάσουµε τους 100.000+ σε διάστηµα µικρότερο των 5 µηνών και µε engagement 
που ξεπέρασε το 50%! Η στρατηγική συµπεριλάµβανε την ανάρτηση posts σε συγκεκριµένες ηµέρες και ώρες, 

µε συγκεκριµένη συχνότητα και ποικίλη θεµατολογία, προβάλλοντας µε τον καλύτερο τρόπο το Brand Identity και 
αντικατοπτρίζοντας τo Value και τα Social Ethics της AirFastTickets. Ενδεικτικά, αναφέρουµε τα Posts µε Προσφορές 

και Πακέτα Διακοπών, Posts µε Εταιρικά Νέα, Εποχιακά και Θεµατικά Posts σχετικά µε την έννοια «ταξίδι». Ποικιλία 
χαρακτηρίζει και τη µορφή των Posts που αναρτήσαµε, όπως Quiz Posts, Photo Albums κ.α. Δόθηκε µεγάλη έµφαση 
τόσο στην εικαστική αρτιότητα όλων των Posts, Cover Photos, Background Skin, όσο και στο creative copywriting 

που συνόδευε οποιαδήποτε ανάρτηση. Παράλληλα, υπήρξε αφοσιωµένο και συστηµατικό Community Management 
µε Response Time max 2 ώρες σε σχόλια και προσωπικά µηνύµατα χρηστών, καθώς επίσης και 24/7 Monitoring & Alerting 
για πιθανά urgent requests ή αρνητικά σχόλια. Η οµάδα µας αντιµετώπισε αποτελεσµατικά τρεις περιπτώσεις Social Crisis που 
σηµειώθηκαν στη διάρκεια των 5 µηνών, µε Handling 700+ µηνυµάτων και comments χρηστών. Ταυτόχρονα, ειδικά για το FB 
δηµιουργήσαµε διαφηµιστικές καµπάνιες σε πολύ στοχευµένο κοινό κάνοντας διαρκές optimization, µε σκοπό το χαµηλότερο 
CPL (Cost Per Liker)». 

DIGITALL
Nivea Greece 
«Τον Ιανουάριο του 2012 η Digitall ανέλαβε στο πλαίσιο της συνεργασίας της µε τη ΒDF Hellas, τη 
διαχείριση και ανάπτυξη περιεχοµένου του Facebook page της Nivea. Με έµφαση στην στρατηγική χρήση 
του µέσου για τη Nivea, διαµορφώθηκε µια Facebook στρατηγική που είχε στόχο όχι µόνο να αναπτύξει 
ραγδαία το Fan Base, άλλα να φέρει την καταναλώτρια πιο κοντά στο brand και να αντλήσει από αυτήν 
πληροφορίες, ώστε να µπορέσει να ικανοποιήσει την κάθε της ανάγκη στην περιποίηση».

Κατηγορία: Best Corporate Social Media Strategy 
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Τ
Aθηναϊκή Ζυθοποιία/Spot JWT
Heineken_Road to the final

Τ
Heineken_Road to the final

Τ«Στο πλαίσιο της καµπάνιας ολιστικής επικοινωνίας της Heineken για το UEFA Τ«Στο πλαίσιο της καµπάνιας ολιστικής επικοινωνίας της Heineken για το UEFA ΤChampions League, αποφασίσαµε να πάµε την επικοινωνία της χορηγίας µας ένα ΤChampions League, αποφασίσαµε να πάµε την επικοινωνία της χορηγίας µας ένα Τβήµα πιο πέρα, ερχόµενοι πιο κοντά στον έλληνα καταναλωτή. Ως εκ τούτου, η Τβήµα πιο πέρα, ερχόµενοι πιο κοντά στον έλληνα καταναλωτή. Ως εκ τούτου, η Τκαµπάνια µετατράπηκε από απλή έκφραση θαυµασµού προς το θρυλικό UCL, στην Τκαµπάνια µετατράπηκε από απλή έκφραση θαυµασµού προς το θρυλικό UCL, στην Τενεργό συµµετοχή απλών, καθηµερινών Ελλήνων µε τελικό στόχο το υπέρτατο Τενεργό συµµετοχή απλών, καθηµερινών Ελλήνων µε τελικό στόχο το υπέρτατο Τβραβείο, τον τελικό του UCL στο Λονδίνο. Η ιδέα αυτή «γέννησε» την καµπάνια µας Τβραβείο, τον τελικό του UCL στο Λονδίνο. Η ιδέα αυτή «γέννησε» την καµπάνια µας Τ
«Ο δρόµος προς τον Τελικό» (The Road to the Final). Η ιδέα ήταν απλή, αλλά η 
πρόκληση καθόλου εύκολη. Μία κοπέλα της Heineken πλησίαζε συνηθισµένους άντρες 
σε τοπικό µπαρ, ενώ έπιναν το ποτό τους. Τους δινόταν η ευκαιρία να αποκτήσουν ένα 
εισιτήριο για να παρακολουθήσουν τον µεγαλύτερο ποδοσφαιρικό αγώνα όλων. Δεν 
ήταν όµως τόσο απλό. Έπρεπε να φύγουν αµέσως και να βρίσκονται µε τις αποσκευές 
τους σε µία ώρα στο αεροδρόµιο, χωρίς να το πουν σε κανέναν! Αυτό το ταξίδι ήταν µια 
πρόκληση για τους συµµετέχοντες να ξεπεράσουν τα όριά τους και να επιστρατεύσουν 
την δηµιουργικότητά τους, για να επιτύχουν µια «ονειρική» εµπειρία. Το αποτέλεσµα των 
παραπάνω είναι το «The Road to the Final» video, ένας διασκεδαστικός, γεµάτος αγωνία, 
επικός αγώνας δρόµου στην πόλη της Αθήνας ενάντια στις πιθανότητες και το χρόνο, 
και µία γιορτή της ανθρώπινης εφευρετικότητας (κοινό χαρακτηριστικό της ελληνικής 
προσωπικότητας). Η πρωτοτυπία του video έγκειται κυρίως στην ιδέα και τον τρόπο 
εκτέλεσης/παραγωγής της. Πραγµατικοί άντρες, πραγµατικές προκλήσεις, πραγµατικό 
βραβείο, όλα µαγνητοσκοπηµένα σε πραγµατικό χρόνο. Επιπλέον, η µετάδοση της 
καµπάνιας δεν έγινε ως συνηθισµένη διαφήµιση στο YouTube, αλλά µέσω διανοµής του video σε 
συγκεκριµένο, στοχευµένο κοινό, το οποίο σταδιακά θα αύξανε τις προβολές, τα shares και τη δέσµευσή του στην καµπάνια. 
Ο ποσοτικός στόχος του video ήταν να φτάσει τις 1 εκατ. προβολές. Ωστόσο, µετά από 4 εβδοµάδες που ήταν «στον αέρα», 
το video ξεπέρασε τις 1.308.000 προβολές στο YouTube». 

MINDWORKS
Vodafone CU - Retell your Story
«Τον Νοέµβριο του 2012, “βγήκε στον αέρα” η νέα καµπάνια του Vodafone CU, µε κεντρικό µήνυµα το “Restart”. Στο πλαίσιο 
αυτό, διοργανώθηκε ένα workshop για νέους, οι οποίοι όρισαν αυτό που σηµαίνει για εκείνους Restart και αντάλλαξαν 
ιδέες για το πώς µπορεί να γίνει πράξη. Αποτέλεσµα του workshop αυτού ήταν η δηµιουργία ενός “οδηγού”, που ανέβηκε 
στο Restart-book.gr. Πώς µπορεί όµως να συνδεθεί η δηµιουργία του οδηγού του Restart-book.gr µε τη facebook page 

του CU, µε στόχο τη µεγαλύτερη δυνατή συµµετοχή της κοινότητας του CU; Αρχικά, µε ένα 
facebook post, ζητήσαµε από τους fans της σελίδας να “γράψουν ιστορία” στα σχόλια, “γράψουν ιστορία” στα σχόλια, “γράψουν ιστορία”
συµπληρώνοντας ο καθένας µία πρόταση κάτω από το σχόλιο του προηγούµενου. Τα 
εκατοντάδες σχόλια που συγκεντρώθηκαν ήταν µόνο η αρχή. Η οµάδα των Social Media 
µαζί µε την οµάδα του film, τους εικονογράφους και κειµενογράφους µας, επιστρατεύτηκαν 
για να δηµιουργήσουν µε αυτά, ένα εντελώς πρωτότυπο κοµµάτι περιεχοµένου, την 
πρώτη animated ιστορία σε facebook album που έγινε ποτέ! Πώς; Μιµούµενοι την κλασική 
τεχνική των κινουµένων σχεδίων, δηµιουργήσαµε ένα facebook album µε µια αλληλουχία 
από εικόνες για κάθε ιστορία που έφτιαξαν οι φίλοι της σελίδας. Περνώντας γρήγορα από 
τη µία φωτογραφία στην άλλη, οι χρήστες έβλεπαν την ιστορία να “ζωντανεύει”! Και δεν 
σταµατήσαµε εκεί. Τα κινούµενα σχέδια των facebook album έγιναν βίντεο! Τα ηχητικά εφέ 
των βίντεο, που έγιναν αποκλειστικά από ανθρώπινες φωνές, απέδωσαν ένα εντελώς 
φρέσκο και διαφορετικό αποτέλεσµα, σύµφωνο µε το νεανικό ύφος του Vodafone CU. Τα 
αποτελέσµατα της ενέργειας ήταν εντυπωσιακά: Το περιεχόµενο είχε συνολικό reach σε 
πάνω από 1,5 εκατοµµύριο χρήστες, ενώ 20.000 από αυτούς έγιναν engage µε τις ιστορίες. 
Τέλος, καταφέραµε να κάνουµε Restart στο ενδιαφέρον της κοινότητας για το facebook page 
του CU, αυξάνοντας το Post Engagement Rate κατά 303%».

Κατηγορία: Best Content Marketing in Social Media
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Conne3ion & Scramble for ION
ION Σοκοφρέτα - socomic.gr
«Το SoComic.gr δηµιουργήθηκε και λανσαρίστηκε το 2011, την ίδια εποχή που ξεκίνησε η κρίση και η µεγάλη απογοήτευση 
στην Ελλάδα. Πρόκειται για µία online πλατφόρµα, µε τη µορφή  blog, που  στηρίζεται από την ΙΟΝ Σοκοφρέτα και φιλοξενεί 
comics Ελλήνων (κυρίως) και ξένων καλλιτεχνών. Το blog ανανεώνεται σε καθηµερινή βάση σε συγκεκριµένες ώρες και 
φιλοξενεί µια ευρεία γκάµα από comics, όπως γελοιογραφίες, χιουµοριστικά 
strips, ελληνικές και αγγλόφωνες σειρές, comics που αναλύουν τη ζωή 
διάσηµων καλλιτεχνών όπως ο Morrissey, τραγούδια και αντικείµενα που 
γίνονται webcomics και άλλες σειρές φαντασίας που αντλούν έµπνευση από 
την καθηµερινότητα. Από την αρχή της λειτουργίας του, το SoComic.gr είχε τρεις 
στόχους. Πρώτα από όλα, τη στήριξη των comics στην Ελλάδα, σε µία εποχή 
που δεν προσφέρεται κανένα άλλο αντίστοιχο µέσο έκφρασης. Κατά δεύτερον, 
τη διεύρυνση του αναγνωστικού κοινού των comics και την προσέλκυσή τους 
στο online περιβάλλον. Τη δηµιουργία δηλαδή, µιας καθηµερινής συνήθειας 
που θα κρατάει παρέα σε αρκετούς επισκέπτες που µέχρι χθες µπορεί να µην 
διάβαζαν και αγόραζαν comics αλλά λόγω της συγκεκριµένης πλατφόρµας 
και της ευκολίας που προσφέρει, σήµερα θα διαβάζουν. Τέλος, την ευρεία 
σύνδεση της Σοκοφρέτας µε τα comics και τη µεταφορά πρωτότυπου υλικού 
στην online επικοινωνία της. Τη δηµιουργία δηλαδή ενός Social Media Mix 
(Facebook, Twitter, Pinterest και Reddit) που θα περιέχει µοναδικό υλικό το 
οποίο ξεκινάει από το blog της Σοκοφρέτας, το SoComic.gr». 

Inspire – Eurobank
2ος Διαγωνισµός Εφαρµοσµένης Έρευνας & Καινοτοµίας 
«Η Ελλάδα Καινοτοµεί!» από την Eurobank και τον ΣΕΒ 
«Η Inspire ανέλαβε τον επανασχεδιασµό της επικοινωνιακής στρατηγικής του διαγωνισµού  “Η Ελλάδα Καινοτοµεί!” της Eurobank “Η Ελλάδα Καινοτοµεί!” της Eurobank “Η Ελλάδα Καινοτοµεί!”
και του ΣΕΒ (Σύνδεσµος Επιχειρήσεων και Βιοµηχανιών), µε στόχο την ενθάρρυνση της έρευνας και της παραγωγής καινοτοµίας 
ως βασική φιλοσοφία για την αναβάθµιση της ανταγωνιστικότητας της χώρας µας. Ζητούµενο ήταν η προσέλκυση κοινού που δεν 
είναι αυστηρά επιστηµονικό ή εξειδικευµένο, αλλά ενδιαφέρεται για θέµατα τεχνολογίας, επιχειρηµατικότητας και καινοτοµίας. 
Για να κεντρίσουµε το ενδιαφέρον του κοινού στο οποίο στοχεύσαµε, έπρεπε να δηµιουργήσουµε στο διαδίκτυο και στο FB ένα 
«χώρο καινοτοµίας». Βασικοί πυλώνες της στρατηγικής µας ήταν η ολοκληρωµένη αξιοποίηση των ψηφιακών µέσων (ιστοσελίδα, 
social media) και η δηµιουργία περιεχοµένου για την οποία προσεγγίσαµε προσωπικότητες από το χώρο της έρευνας, της 
καινοτοµίας αλλά και της startup επιχειρηµατικότητας, καθώς και “Influencers” από το ελληνικό οικοσύστηµα της έρευνας, αλλά  “Influencers” από το ελληνικό οικοσύστηµα της έρευνας, αλλά  “Influencers”
και του καινοτοµικού επιχειρείν, οι οποίοι αξιοποιήθηκαν για να διευρύνουν την κοινότητα που δηµιούργησε ο Διαγωνισµός. Με 
τη συνδροµή του Protagon.gr, υλοποιήθηκαν 4 πρωτότυπα video µε πρωταγωνιστές διακεκριµένους επιστήµονες, ερευνητές, 
δυναµικούς επιχειρηµατίες, start-ups, επιχειρηµατίες από τη Silicon Valley κ.α. Το αποτέλεσµα της στρατηγικής ήταν οι άµεσα 

και έµµεσοι ενδιαφερόµενοι να διαθέτουν πλέον µία online γέφυρα 
ανάµεσα στην έρευνα, την καινοτοµία και την επιχειρηµατικότητα. 
To kainotomeis.gr έγινε σηµείο αναφοράς στο διαδίκτυο για θέµατα 
εφαρµοσµένης έρευνας και καινοτοµίας και αποτέλεσε τη βάση για την 
ανάπτυξη µιας δηµόσιας συζήτησης για την καινοτοµία στην Ελλάδα. 
Αποδείχτηκε ότι η Ελλάδα όχι µόνο καινοτοµεί και πρωτοπορεί, 
αλλά κατορθώνει να συµπεριλαµβάνεται ανάµεσα στις 10 πρώτες 
ευρωπαϊκές χώρες σε προϊόν έρευνας, ενώ οι Έλληνες ερευνητές 
και επιστήµονες συγκαταλέγονται ανάµεσα στους 10 καλύτερους της 
Ευρώπης από πλευράς µελετών και δηµοσιεύσεων!»
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Vodafone 
Vodafone RED
«Στο πλαίσιο της παγκόσµιας 360 καµπάνιας Vodafone RED, η 
Vodafone σε συνεργασία µε τις JWT Spot Athens & Tempo OMD 
επένδυσαν στρατηγικά στη διαφήµιση στο Facebook, προκειµένου 
να µεγιστοποιήσουν το επικοινωνιακό impact της καµπάνιας. Τα 
µηνύµατα και η δηµιουργική προσέγγιση της επικοινωνίας των νέων 
προγραµµάτων Vodafone RED προσαρµόστηκαν συγκεκριµένα για 
την πλατφόρµα του Facebook, ενώ χρησιµοποιήθηκαν τα formats 
facebook coverpage, facebook posts στο Vodafone fan page, 
facebook ads, post ads, facebook reach block video, facebook log 
out experience. Η Vodafone παράλληλα, ήταν και από τις πρώτες 
εταιρείες που δηµιούργησαν facebook mobile target block! Το 
περιεχόµενο των µηνυµάτων έκανε χρήση του τηλεοπτικού “Kiss”, 
αλλά και άλλων δηµιουργικών προτάσεων, καθώς και το βασικό 
µήνυµα της 360 καµπάνιας «Είναι ωραίο τα καλά πράγµατα να κρατάνε για 
πάντα». Η καµπάνια στο Facebook έφερε εντυπωσιακά αποτελέσµατα, αφού έφτασε στα 2.500.000 reach, 
αναγνωρίστηκε από τις πιο επιτυχηµένες καµπάνιες, όχι µόνο στην Ελλάδα αλλά παγκοσµίως, εφόσον η 
πλατφόρµα του facebook την ενέταξε στα global case studies! Οποιοδήποτε post γινόταν σχετικά µε τα 
RED στη Vodafone Greece fan page σκόραρε πολύ ψηλά, µε αποτέλεσµα να ανεβαίνει συνεχώς το PTA της 
σελίδας! Το reach block video σηµείωσε 2.322.318 reach, 9.428.372 impressions και 21.505 actions, 
δείχνοντας το πολύ µεγάλο engagement των χρηστών. Το mobile target block έφτασε 511.871 reach, ενώ 
κατέγραψε 512.698 impressions και 18.299 actions. Tέλος, το innovative log out experience σηµείωσε 
1.551.611 reach και κατέγραψε 35.070 clicks στο video, 3.613.661 impressions και 18.299 actions». 

Wind
“W” το απόλυτο συµβόλαιο επικοινωνίας! 
«Έχοντας ως βασικό µήνυµα «Επικοινωνία για Όλους», η Wind δραστηριοποιείται 
σε όλα τα διαθέσιµα κανάλια των social media, όπως Facebook, Twitter, Youtube, 
Google+, Foursquare και Instagram. Στο πλαίσιο λανσαρίσµατος του νέου 
συµβολαίου «W», η Wind αξιοποίησε όλα τα social media κανάλια, µε το 20% 
των πωλήσεων των συµβολαίων «W» να προέρχεται από τα social media, ενώ 
παράλληλα παρουσιάστηκε αύξηση της επισκεψιµότητας της τάξης του 10% 
του εταιρικού site (www.wind.gr). Ιδιαίτερα στο Facebook, η Wind «έτρεξε» 3 
διαφορετικές καµπάνιες, µε τίτλο «log out experience», «reachblock» και «page 
photo post». Επιπρόσθετα, η σελίδα της Wind στο Facebook προσαρµόστηκε 
εικαστικά και ανέβηκαν posts µε πληροφορίες. Μάλιστα, η Wind υπήρξε η πρώτη 
η οποία αξιοποίησε τη καµπάνια «reachblock». Στο κανάλι YouTube αντίστοιχα, η 
Wind δηµιούργησε δύο διαφορετικές καµπάνιες, τη “Mast head” και την “Mast head” και την “Mast head” “instream 
video banner”. Στην περίπτωση της “Mast head”, η Wind έδωσε την ευκαιρία 
στους επισκέπτες της κεντρικής σελίδας του YouTube να απολαύσουν τη νέα 
διαφήµιση. Αντίστοιχα, µε την “Ιnstream video banner” καµπάνια, έδωσε τη “Ιnstream video banner” καµπάνια, έδωσε τη “Ιnstream video banner”
δυνατότητα σε όσους ήθελαν να δουν ένα οποιοδήποτε video στο YouTube και 

αφού είχαν χρησιµοποιήσει το search button, να απολαύσουν τη νέα διαφήµιση. Επίσης, προσάρµοσε εικαστικά την 
αρχική σελίδα του καναλιού της στο YouTube στο “look & feel” της καµπάνιας. Στο κανάλι Google+ η Wind δηµιούργησε 
επίσης αντίστοιχη αρχική σελίδα, βασισµένη στο νέο απόλυτο συµβόλαιο, το «W». Στο Instagram δε, η Wind 
δηµιούργησε buzz, κοινοποιώντας φωτογραφίες από την πρώτη στιγµή του λανσαρίσµατος, τις οποίες κοινοποίησε και 
στο twitter. Τέλος, στο Foursquare, η Wind δηµιούργησε επίσης αντίστοιχη αρχική σελίδα για το νέο συµβόλαιο». 

Κατηγορία: Best Use of Social Media 
for a Consumer Brand
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aia relate – PIG BU
Misko Παραδοσιακά
«Τα ζυµαρικά ήταν πάντα το αγαπηµένο φαγητό του PIG. Μεταξύ των δεκάδων Activations που έκανε 
για τα brands Misko και Barilla, ένα από τα πιο σηµαντικά και εντυπωσιακά στον κλάδο παραµένει το 
λανσάρισµα της σειράς Misko Παραδοσιακά. Η καµπάνια λανσαρίσµατος χωρίστηκε στρατηγικά σε 
δύο φάσεις, µε την πρώτη να περιλαµβάνει αποκλειστικά τη χρήση social media και πιο συγκεκριµένα 
µηχανισµών του facebook. 
Φάση 1η: Λανσάρισµα Misko Παραδοσιακά και εκπαίδευση κοινού. Το Σεπτέµβριο του 2011 το 
PIG δηµιούργησε για το λανσάρισµα της νέας σειράς ζυµαρικών “Misko Παραδοσιακά”, dedicated 
microsite στο οποίο οι επισκέπτες µπορούσαν να δουν τις συσκευασίες και τα σχήµατα της 
νέας σειράς και επιλέγοντας από τα διαθέσιµα υλικά να βρουν συνταγές τις οποίες µπορούσαν 
να αφιερώσουν ή να εκτυπώσουν, ενώ υπήρχε η δυνατότητα online ψηφοφορίας των πιο 
εµπνευσµένων αφιερώσεων. Για συµµετοχή, αφιερώσεις και ψηφοφορία απαιτούνταν Facebook 
Account για login και sharing µέσω facebook connect.  Ο νικητής κέρδιζε ένα ταξίδι σε παραδοσιακό 
ελληνικό προορισµό.
Φάση 2η: Η ενέργεια ήταν τόσο επιτυχηµένη που η Misko αποφάσισε να την επαναλάβει στη δεύτερη φάση του 
λανσαρίσµατος της σειράς, τα Χριστούγεννα του ίδιου έτους, ξεκινώντας από τις 28 Νοεµβρίου. Η συνέχεια της ενέργειας 
έγινε σε Facebook Tab, χρησιµοποιώντας κοµµάτι του πρώτου µηχανισµού και προηγµένο αλγόριθµο, που έδειχνε στο 
χρήστη νέες συνταγές κάθε µέρα που έπαιρνε µέρος στο παιχνίδι, µε βάσει τις προτιµήσεις του. Στο πλαίσιο του παιχνιδιού 
ο χρήστης µπορούσε να διαλέξει την αγαπηµένη του συνταγή από το σύνολο των συνταγών των Misko Παραδοσιακά και 
στη συνέχεια να το κάνει share στο προφίλ του, µπαίνοντας στην κλήρωση καθηµερινά για τα ζυµαρικά ενός χρόνου και για 
ένα iPad µε ένα iBook µε τις συνταγές Misko Παραδοσιακά. Μέσα στις 42 ηµέρες που διήρκεσε ο διαγωνισµός, τα likes της 
Misko αυξήθηκαν από 6.000 σε 40.000+». 

Efrata Communications
Persil Absolute Black
«Τo Persil Absolute Black µπορεί να ανανεώνει το µαύρο χρώµα των ρούχων. Να το κάνει πιο φωτεινό και λαµπερό. Σκοπός της δηµιουργίας 
του app είναι να εκπαιδευτεί ο χρήστης για τις ιδιότητες του προϊόντος αυτού, παίζοντας. Έτσι, σχεδιάσαµε ένα Hidden object game, στο οποίο 
ο χρήστης καλείται να ανακαλύψει σε µία από τις πέντε εικόνες που θα του εµφανισθεί, τα 5 κρυµµένα µπουκάλια Persil Absolute Black. Με 
κάθε µπουκάλι Persil που ανακαλύπτει ο χρήστης, το φόρεµα της πρωταγωνίστριας, αποκτά και ένα πιο σκούρο τόνο µαύρου. Στόχος είναι να 
ανακαλύψει και τα 5 κρυµµένα µπουκάλια, ώστε το φόρεµα να αποκτήσει το “απόλυτο µαύρο χρώµα”, έτσι ακριβώς όπως γίνεται και µε τη χρήση 

του Persil Absolute Black στα µαύρα ρούχα. Στη συνέχεια, καταχωρεί τα στοιχεία του και 
µπαίνει στην κλήρωση για να κερδίσει ένα από τα δώρα του διαγωνισµού. 
Ο διαγωνισµός ξεκίνησε στις 21 Νοεµβρίου 2012 και ολοκληρώθηκε στις 
16 Δεκεµβρίου 2012. Τα αποτελέσµατα του διαγωνισµού ήταν τα ακόλουθα: 
Ξεκινήσαµε µε 4.057 «likes» στη σελίδα και φτάσαµε στα 12.679 «likes» στο τέλος 
του διαγωνισµού. Είχαµε 183 νέα «likes» στη σελίδα στις πρώτες 3 ώρες του 
διαγωνισµού, καθώς και 600 νέα «likes» στις πρώτες 6 ώρες του. Σηµειώθηκαν 
8.622 συνολικά νέα «likes» στη σελίδα σε 26 ηµέρες, 6.931 µοναδικοί χρήστες στο 
διαγωνισµό και 37.991 συνολικές συµµετοχές χρηστών στο διαγωνισµό. Οι φίλοι 
των fans που είδαν τη σχετική ιστορία µε τη σελίδα µας έφτασαν τους 2.143.120, 
ενώ το engagement έφτασε τους 19.691 χρήστες. Το virality έφτασε τους 140.438 
χρήστες και το reach της σελίδας τους 1.517.148 χρήστες». 

Aθηναϊκή Ζυθοποιία/OgilvyOne 
Heineken_Spot The Small
«Η Heineken λάνσαρε για πρώτη φορά στην Ελλάδα τη νέα φιάλη της, 250 
ml. Για το λόγο αυτό, θέλαµε οι καταναλωτές µας να είναι οι πρώτοι που θα 
απολαύσουν τη νέα φιάλη. Ετσι, την παρουσιάσαµε για πρώτη φορά µέσα 
από τη σελίδα µας στο Facebook, µε ένα ιδιαίτερα δηµιουργικό ενηµερωτικό 
video. Με τον τίτλο «Spot the Small», ζητήσαµε από τους fans της Heineken 
να βρουν και να µαρκάρουν («spot») τη νέα φιάλη 250 ml που έβρισκαν 
ανάµεσα στις άλλες φιάλες της Heineken των 330 ml». 



16

20
13

proDigi
«Βρες τη Χαµένη Ενέργεια του Αργύρη Κουρασµένου»
«Ο διαφηµιζόµενoς ήταν η Power Health Hellas και το προϊόν το Energy Now, 
φυσικό, τονωτικό συµπλήρωµα διατροφής, το οποίο τονώνει σώµα και διάθεση. 
Η ενέργεια διεξήχθη την περίοδο 28 Σεπτεµβρίου έως 31 Νοεµβρίου του 2012. 
To έργο αφορούσε στην παραγωγή Concept, στο σχεδιασµό και στην υλοποίηση 
διαγωνισµού στο πλαίσιο ολοκληρωµένης ενέργειας που κινήθηκε στα κανάλια 
Facebook και Twitter, µε στόχο τη δηµιουργία awareness, την εκπαίδευση για το 
προϊόν και τις περιστάσεις χρήσεις του, αλλά και την αύξηση των fans της Power 
Health fanpage στο Facebook. Ήταν µία ενέργεια που “γέννησε” έναν αντι-ήρωα και 
τον “ζωντάνεψε” µε όλες τις social πτυχές της ζωής του (video-snapshots της ζωής 
του, fb profile, twitter) για να υπηρετήσει τους στόχους marketing της καµπάνιας µε 
τεκµηριωµένη επιτυχία και αποτελεσµατικότητα. Ένας φανταστικός ήρωας της διπλανής 
πόρτας, o Αργύρης “Κουρασµένος”, ενσαρκώθηκε από τον ηθοποιό Α. Κωνσταντινίδη 
και ενέπνευσε χιλιάδες άλλους κουρασµένους (16.709 έγκυρες συµµετοχές στο 
Facebook App, 2.143.235, Total Reach, 3.847.422, 1,53% Engagement Rate, Google 
Network Video Banner Impressions ) που ταυτίστηκαν µαζί του, έστειλαν τη συµπαράστασή 
τους και µοιράστηκαν το πρόβληµά τους (5.650 µηνύµατα προσωπικής, επαγγελµατικής, 
ερωτικής κ.λπ. κούρασης και συµβουλών προς τον Αργύρη µέσα στο App). Η επιτυχία της 
ενέργειας δεν έγκειται µόνο στο awareness που δηµιούργησε για το  προϊόν και τις περιστάσεις χρήσης του, 
αλλά και στην υψηλή απήχηση και τον ιδιαίτερα υψηλό βαθµό συµµετοχής και ταύτισης µε την φανταστική persona. Επιτυχία 
της ενέργειας ήταν επίσης - βάσει των στόχων  του έργου- ότι µε όχηµα το λανσάρισµα ενός αρκετά “ειδικού” προϊόντος 
(φυσικό συµπλήρωµα διατροφής που χαρίζει τόνωση και ενέργεια, positioned στους νέους 18-35), κατάφερε να αυξήσει τη 
βάση της εταιρικής fanpage σε ένα πολύ διευρυµένο κοινό (από 652 σε 19.348 fans µέσα σε µόλις 3 περίπου εβδοµάδες, 
24.347 fans συνολικά) και να δηµιουργήσει πωλήσεις (incremental value παραγγελιών για την περίοδο των 2 µηνών που 
έτρεξε η ενέργεια)». 

Asset Ogilvy – Bold Ogilvy
Samsung Galaxy S4 - Life Companion Expert 

«Μέσω spec που πραγµατοποιήθηκε από τη Samsung Electronics Hellas για το λανσάρισµα του 
Samsung Galaxy S4 στην Ελλάδα, η Asset Ogilvy σε συνεργασία µε την Bold Ogilvy, παρουσίασαν 
µία ιδέα µε την οποία οι δύο εταιρείες ανέλαβαν το project. Ζητούµενο της επικοινωνίας ήταν να 
βοηθήσει το Galaxy S4 να πραγµατοποιήσει το πιο επιτυχηµένο λανσάρισµα συσκευής στην ελληνική 
αγορά, µέσω µίας ενέργειας στο Facebook και να επικοινωνήσει το tagline της παγκόσµιας καµπάνιας 
του Samsung Galaxy S4 (“Life Companion”, καθώς η συσκευή αποτελεί τον “Ιδανικό Σύντροφο” 
του χρήστη) και ότι αυτό το πετυχαίνει χάρις σε 4 χαρακτηριστικά που διακρίνουν τη συσκευή (Fun/
Διασκέδαση, Relationship/Επαφή, Life Task/Ελευθερία, Life Care/Φροντίδα). 
Insight: To Facebook είναι ένα social medium που αποτελεί µια µικρογραφία της κοινωνίας µας. Και 
όπως συµβαίνει και στην πραγµατική ζωή, όλοι ψάχνουν να βρουν πραγµατικούς φίλους, αλλά και το 
άλλο τους µισό. Το δικό τους Life Companion. 
Creative Solution: Μέσω της εφαρµογής χτίσαµε πάνω στα χαρακτηριστικά του Galaxy S4 και τα 
παρουσιάσαµε ως τα στοιχεία που χαρακτηρίζουν τον “Ιδανικό µας Σύντροφο”. Δηµιουργήσαµε µία 
εφαρµογή στο Facebook βασισµένη σε ένα χαρακτήρα, ένα Σύµβουλο Σχέσεων, ο οποίος µας διδάσκει 
πώς να αναγνωρίζουµε και να εκτιµούµε έναν Ιδανικό Σύντροφο και  µας “βοηθάει” να βρούµε το 
δικό µας Life Companion. Πώς γίνεται αυτό; Ο Σύµβουλος καλωσορίζει µε χιούµορ τους χρήστες στο 
γραφείο του και µέσω 14 διαδραστικών video - ερωτήσεων, ανάλογα µε το τι θα απαντήσουν, τους 
προτείνει 5 από τους Facebook friends τους, ως τους ιδανικούς τους Life Companions. Οι ερωτήσεις είναι 
βασισµένες στις 4 κατηγορίες που χαρακτηρίζουν το Samsung Galaxy S4 ως Life Companion. Με αυτό τον 
τρόπο τονίζουµε  ότι αυτές οι κατηγορίες είναι και οι ενδεδειγµένες για να βρεις τον Ιδανικό Σύντροφο. Τον 
Σύµβουλο Σχέσεων υποδύεται ο ηθοποιός Γεράσιµος Γεννατάς. Η εφαρµογή έτρεξε στη σελίδα Samsung 
Mobile Greece, στο Facebook, την περίοδο 16/5/2013 - 30/6/2013».

Κατηγορία: Best Social Media Contest
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Ελαϊς – Unilever Hellas 
AXE Apollo Space Academy

«Το AXE εκπροσωπεί τον άντρα ήρωα. Αυτόν που µπορεί να φτάσει ψηλά, ακόµη και στο 
διάστηµα. Δεν είναι άλλος, από αυτόν που θέλουν όλες οι γυναίκες. Για το λανσάρισµα της 

νέας σειράς AXE Apollo δηµιουργήθηκε µία παγκόσµια καµπάνια έξω από τα δεδοµένα 
αυτού του πλανήτη. Περιλάµβανε τη δηµιουργία ενός διαγωνισµού που καλούσε επίδοξους 

διαστηµανθρώπους να διεκδικήσουν ένα ταξίδι στο διάστηµα. Οι χρήστες έπρεπε να µπούν 
στο www.axeapollo.com και να πάρουν µέρος στο διαγωνισµό της κάθε χώρας. Στην Ελλάδα, 

η συµµετοχή ήταν εντυπωσιακή. 5.467 υποψήφιοι έδωσαν τη µάχη για τις περισσότερες 
ψήφους και 44 από αυτούς επιλέχτηκαν για να περάσουν στο επόµενο στάδιο. Εκεί τους 

περίµενε η διαστηµική AXE Apollo Space Agent, που τους ανέθεσε από 3 δοκιµασίες για να 
αναδειχθεί η τελική 5άδα. Στην τρίτη και τελική φάση, οι 5 top AXE Spacemen κλήθηκαν να 

απαντήσουν σε µερικές ερωτήσεις µίνι συνέντευξης και να πρωταγωνιστήσουν στο τελικό 
AXE Apollo Space video. Στόχος τους ήταν να κερδίσουν τις εντυπώσεις του κοινού και µαζί 

µε αυτές τα «likes», shares και τα comments τους. Το έπαθλο για το µεγάλο νικητή; Μια θέση στο US Space Camp&reg, όπου θα 
διαγωνιστεί µε τους νικητές των υπόλοιπων χωρών για το πολυπόθητο ταξίδι στο διάστηµα». 

FrieslandCampina Hellas
BIG Nουνού Digital Contest
«Στόχος ήταν να ξαναθυµίσουµε στο κοινό µας τη διατροφική αξία του Συµπυκνωµένου Γάλακτος 
Νουνού. Έτσι αναζητήσαµε µία ιδέα που θα λειτουργούσε απλά και αποτελεσµατικά στο περιβάλλον 
των social media και παράλληλα θα ενίσχυε τη σχέση του Βrand µε την κοινότητά του στο Faceboοk. 
Οι προδιαγραφές που θέσαµε ήταν αµεσότητα στη µεταφορά της πληροφορίας και υψηλή συµµετοχή 
του κοινού µας. Ένας απλός µηχανισµός που επέτρεπε την εύκολη συµµετοχή σε όλους αποδείχθηκε η 
πλέον αποτελεσµατική επιλογή. Με ένα quiz µέσα από το οποίο ξεδιπλώνονται τα χαρακτηριστικά του 
Brand Nουνού και ένα στοχευόµενα για το κοινό µας set - δώρων επιβράβευσης των τυχερών νικητών 
του παιχνιδιού, πετύχαµε πολύ υψηλή συµµετοχή και µεγάλη εµπλοκή του κοινού µε το Brand. 
Υλοποίηση-Μηχανισµός: Σύµφωνα µε τους στόχους και τις προδιαγραφές που είχαν τεθεί, 
δηµιουργήθηκε ένας εκπαιδευτικός µηχανισµός, στον οποίο οι fans έπρεπε να απαντήσουν σωστά στις ερωτήσεις που 
αφορούσαν στο συµπυκνωµένο γάλα Νουνού και ειδικότερα στη θρεπτική αξία του. Προκειµένου να το επιτύχουν τους, 
παραπέµπαµε στο microsite του Brand, όπου παρουσιάζεται µε απλό και κατανοητό τρόπο η διατροφική αξία και άριστη 
ποιότητα του συµπυκνωµένου γάλακτος Νουνού. Παράλληλα ο διαγωνισµός και η συνολικότερη καµπάνια επικοινωνήθηκαν 
µε εκτεταµένο banner campaign (banners, publies, skins). Συµπληρώνοντας τα στοιχεία τους, οι fans είχαν τη δυνατότητα 
να λάβουν µέρος στην κλήρωση για τα δώρα του διαγωνισµού. Το µεγάλο δώρο ήταν ένα all inclusive ταξίδι επτά ηµερών 
στο Πόρτο Χέλι, ενώ 100 ακόµη τυχεροί κέρδισαν γάλα Νουνού για έναν ολόκληρο µήνα. Το Activation φιλοξενήθηκε στη 
σελίδα του Brand στο Facebook, καθώς και στο site mynounou.gr. Η εικαστική προσέγγιση ακολούθησε πιστά τον τόνο 
επικοινωνίας του Brand, ενώ φροντίσαµε για ένα ευχάριστο και διασκεδαστικό user experience των συµµετεχόντων».

Αθηναϊκή Ζυθοποιία/ Η+Κ Strategies/OgilvyOne 
Heineken_Serenade
«Τι είναι η καµπάνια Serenade; Πρόκειται για ένα facebook application, το οποίο επιτρέπει στους 
καταναλωτές να δηµιουργήσουν µια κατά παραγγελία καντάδα, µε τα δικά τους χαρακτηριστικά 
και δεδοµένα, αφιερωµένη σε κάποιες σηµαντικές επετείους τους, όχι απαραίτητα που να 
σχετίζονται µε τη συναισθηµατική σχέση τους, αλλά ακόµα και µε φίλους τους. Η ιδέα προήλθε από 
την 3η θρυλική τηλεοπτική καµπάνια µε τίτλο «The Date». Μάλιστα, για να ενισχυθεί η δυναµική 
της διεθνούς αυτής καµπάνιας στην ελληνική αγορά, αποφασίσαµε να δώσουµε έναν τοπικό 
χαρακτήρα, δηµιουργώντας µια ελληνική καντάδα, αποκλειστικά από τον Σάκη Ρουβά, ο οποίος την 
έγραψε και την τραγούδησε, αφιερώνοντάς την στους Έλληνες».  
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Vodafone 
Social Media Customer Service

«Είναι ωραίο να προσφέρεις στους πελάτες σου νέους τρόπους Eξυπηρέτησης και Yποστήριξης όταν το χρειάζονται, προσαρµοσµένους 
στο σύγχρονο τρόπο ζωής και το digital περιβάλλον! Για εµάς, τα social media, εκτός από κανάλι Επικοινωνίας και Branding, αποτελούν 
βασικό κανάλι Eξυπηρέτησης των συνδροµητών. Εχουµε συνεπώς επιλέξει να δραστηριοποιούµαστε στα παρακάτω:
Facebook: Λειτουργεί και ως κανάλι εξυπηρέτησης από τον Ιούνιο 2011. 
Twitter: Λειτουργεί και ως κανάλι εξυπηρέτησης από τον Ιανουάριο 2013. 
Vodafone forum: Λειτουργεί και ως κανάλι εξυπηρέτησης από τον Μάρτιο 2012. 
YouTube: Λειτουργεί και ως κανάλι εξυπηρέτησης από τον Ιούνιο 2011
Η στρατηγική µας είναι η χρήση των παραπάνω ως εξίσου σηµαντικά κανάλια εξυπηρέτησης µε τα «παραδοσιακά», δηλαδή το 
τηλεφωνικό κέντρο και τα email. Και αυτό προέκυψε παρατηρώντας την αυξανόµενη χρήση τους, ταυτόχρονα µε την κατακόρυφη 
αύξηση χρήση κινητών τηλεφώνων (smartphones & chat phones) που ουσιαστικά εκτοξεύουν την ανάγκη επικοινωνίας µέσα 
από τα social media. Το µοντέλο λειτουργίας µας είναι end-to-end. Συνδροµητές και µη, βρίσκουν λύση στο αίτηµά τους χωρίς να 
παραπέµπονται στο τηλεφωνικό κέντρο, το κατάστηµα ή τo email, εκτός αν δεν µπορεί να γίνει διαφορετικά. Κατά το 2012, το 
ποσοστό της εξυπηρέτησης που ξεκίνησε και ολοκληρώθηκε αποκλειστικά µέσω των social media καναλιών έφτασε το 84%, ενώ 
στο 1o τρίµηνο του 2013 άγγιξε το 91%». 

Wind
Εξυπηρέτηση Πελατών

«Η στρατηγική «Επικοινωνία Για Όλους» της Wind έχει ολιστική παρουσία σε κάθε ενέργεια προβολής και προώθησης 
νέας υπηρεσίας, όπως επίσης και σε κάθε έκφανση επικοινωνίας µε τους υπάρχοντες και εν δυνάµει πελάτες της 
εταιρείας. Σε αυτό το πλαίσιο, η Wind βασιζόµενη στη συγκεκριµένη πλατφόρµα επικοινωνίας κατόρθωσε να σχεδιάσει 
και να οργανώσει την παροχή υπηρεσιών εξυπηρέτησης πελατών µέσα από τα social media κανάλια επικοινωνίας. Το 
άρτιο οργανωµένο τµήµα εξυπηρέτησης πελατών της Wind, το οποίο λειτουργεί 24 ώρες, 7 ηµέρες την εβδοµάδα, άµεσα 
αντιλήφθηκε ότι για ένα σηµαντικό µέρος του κοινού στόχου θα πρέπει να δραστηριοποιηθεί και στα social media κανάλια 
επικοινωνίας, πέραν του παραδοσιακού call center. Ως εκ τούτου, η επικοινωνία µε τους συνδροµητές της επεκτάθηκε 
και στα µεγάλα social media κανάλια της, Facebook, Twitter, Google+ & Foursquare, επεκτείνοντας τη χρήση αυτών, 
πέραν της προβολής και προώθησης. Η οργάνωση του customer care βασίστηκε σε δύο πολύ σηµαντικές παραµέτρους: 
Στην άµεση απάντηση στα ερωτήµατα των χρηστών/ συνδροµητών και στην άµεση ανταπόκριση στις ανάγκες των 
συνδροµητών µέσω της δηµιουργίας νέων προϊόντων, υπηρεσιών και προσφορών. Η άµεση απάντηση αποτελεί ένα από 
τα πιο σηµαντικά στοιχεία που χαρακτηρίζουν την αποτελεσµατικότητα του τµήµατος, καθώς στόχος είναι η απάντηση να 
δίδεται µέσα σε µία ώρα από την υποβολή του ερωτήµατος, σε εργάσιµες ηµέρες και ώρες, και µέσα σε 4-6 ώρες, εντός 
Σαββατοκύριακου. Η άµεση ανταπόκριση στις ανάγκες των συνδροµητών αποτελεί πολύ σηµαντική παράµετρο για το τµήµα 

εξυπηρέτησης πελατών της Wind, καθώς ανήκει ουσιαστικά στις πηγές πληροφόρησης της εταιρείας. Συνολικά, το τµήµα εξυπηρέτησης 
πελατών της Wind διαχειρίζεται καθηµερινά περίπου 100 µηνύµατα στο Facebook µε ερωτήσεις που αφορούν σε customer care θέµατα 
και πιο συγκεκριµένα απαντά σε 20 wall posts, 40 comments, 30 messages σε καθηµερινή βάση. Σε ότι αφορά στο Twitter, διαχειρίζεται 

re | direct for Cyta Hellas
Cyta Care
«H Cyta Ελλάδας αποφάσισε να επενδύσει στην παρουσία της στα social media. Δεδοµένου ότι ήθελε η νέα της σελίδα στο 
facebook να παρέχει ενηµέρωση και πληροφορία χωρίς όµως να παραµελήσει την εξυπηρέτηση των πελατών της «Έναν προς 
Έναν», ζήτησε µια λύση που να συνδυάζει όλα τα παραπάνω. Τα Κοινωνικά Δίκτυα είναι για τις περισσότερες εταιρείες αλλά 
ακόµα περισσότερο για τις εταιρείες τηλεπικοινωνιών, µια αρένα στην οποία πρέπει να µπουν προετοιµασµένες. Τα παράπονα 
και τα µηνύµατα ανάγκης εξυπηρέτησης είναι πολύ περισσότερα πλέον. Το Facebook και το Twitter έχουν αντικαταστήσει τα 
παραδοσιακά call centers της Εξυπηρέτησης Πελατών. Προκειµένου η σελίδα της Cyta στο facebook να ανταποκριθεί σε αυτόν 
τον ρόλο, δηµιουργήσαµε το  Cyta Care, την πρώτη αποκλειστική υπηρεσία Εξυπηρέτησης Πελατών στο ελληνικό facebook. 
Το Cyta Care είναι ειδική ενότητα/ εφαρµογή που βρίσκεται εντός της σελίδας της Cyta Ελλάδας στο facebook. Μέσα από την 
εφαρµογή, δώσαµε βήµα στους πελάτες της Cyta Ελλάδας να απευθυνθούν στους ειδικούς της, οι οποίοι και αναλάµβαναν να 
δώσουν λύσεις και απαντήσεις στα θέµατα που τίθεντο. Κάθε αίτηµα πελάτη έπαιρνε αυτόµατα ειδικό κωδικό για την καλύτερη 

και ταχύτερη διαχείρισή του από τους ειδικούς της Cyta Ελλάδας. Όταν αυτό απαντούνταν, η απάντηση αναρτούνταν αυτόµατα 
κάτω από το αίτηµα του πελάτη και ο πελάτης έπαιρνε ειδοποίηση µέσω του λογαριασµού του στο facebook. Όλα τα αιτήµατα 
και απαντήσεις αρχειοποιούνται ώστε να είναι εύκολα προσβάσιµες σε όλους τους χρήστες της σελίδας στο facebook και να 
µπορέσουν να δουν αν κάποιος άλλος είχε το ίδιο αίτηµα µε εκείνους κι έτσι να βρουν άµεσα την απάντησή τους».

Κατηγορία: Best Use of Social Media
 for Customer Service
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Star Channel
ΦΜ Dance by Dentyne
«Η εκποµπή «ΦΜ LIVE» διοργάνωσε στη σελίδα της στο facebook, διαγωνισµό 
χορογραφίας για παρέες δύο έως τεσσάρων ατόµων, µε το τραγούδι «ΦΜ» του 
σήµατος της εκποµπής και µε χρηµατικό έπαθλο 4.000 ευρώ. Η ιδέα για το διαγωνισµό 
προέκυψε από την ανάγκη της εκποµπής να αυξήσει την απήχηση της σελίδας της στο 
facebook, να δηµιουργήσει διαδραστική σχέση µε τους fans της, καθώς και να αποκτήσει 
πρωτότυπο περιεχόµενο το οποίο κατά το δυνατόν να εµπεριέχει κάποιες από τις αξίες που 
χαρακτηρίζουν την εκποµπή, όπως η καλή παρέα, η πλάκα, το παιχνίδι, η έκπληξη, ο ρυθµός. 
Έχοντας σχεδιάσει τη δράση αλλά χωρίς διαθέσιµους πόρους για τη χρηµατοδότησή της, 
αναζητήθηκε χορηγός και ξεκίνησε συνεργασία µε την Dentyne White. Όλη η επικοινωνία του 
διαγωνισµού, από το λογότυπο µέχρι τα εικαστικά και τα trailer, σχεδιάστηκε καταβάλλοντας 
κάθε προσπάθεια να ικανοποιούνται οι ανάγκες τόσο της εκποµπής «ΦΜ Live», όσο και 
της «Dentyne White», µε τρόπο φυσικό και ελκυστικό. Για να συµµετέχει κανείς, έπρεπε να 
συνδεθεί µε την σελίδα, να «κλικάρει» στο εικονίδιο «ΦΜ Dance by Dentyne», να διαβάσει και 
να αποδεχθεί τους όρους συµµετοχής, να συµπληρώσει και να υποβάλλει έντυπο συµµετοχής, να «κατεβάσει» το τραγούδι 
“ΦΜ”, να βιντεοσκοπήσει  τον εαυτό του και την παρέα του σε πρωτότυπη χορογραφία του τραγουδιού και τέλος, να ανεβάσει 
το βίντεο/συµµετοχή στην σελίδα. Μέσα από την εκποµπή, µέσω ειδικού trailer και καµπάνιας στo facebook, καλέσαµε το 
κοινό να µπει στην παρέα του «ΦΜ Live» είτε ανεβάζοντας βίντεο µε πρωτότυπη χορογραφία, είτε κάνοντας «like» στα βίντεο 
της προτίµησής του ώστε να αναδειχθεί νικητής, εκείνο µε τα περισσότερα «likes». Ο διαγωνισµός διήρκεσε από 28/3/
2013 έως και 14/6/2013. Ποια ήταν όµως τα αποτελέσµατα; Στο διάστηµα αυτό, η σελίδα απέκτησε 73.877 νέους fans, 
ενώ σε αρκετά από τα βίντεο που ανέβηκαν, οι παρέες έχουν εντάξει ένα πακέτο Dentyne White στη χορογραφία τους. 
Τέλος, για δύο µήνες, η εκποµπή µετέδιδε καθηµερινά βίντεο παραγωγής των fans της». 

Vermantia – Contra.gr
Balla Like

«Το Balla Like δηµιουργήθηκε για να προσφέρει µια νέα εναλλακτική µορφή 
αθλητικής διασκέδασης. Πρόκειται για µια ζωντανή διαδικτυακή εκποµπή 
που είναι βασισµένη στην αθλητική επικαιρότητα, την ψυχαγωγία και 
τη διαδραστικότητα µε το κοινό. Αποτελεί µία παραγωγή της εταιρείας 
Vermantia, η οποία εξειδικεύεται στην παραγωγή, διαχείριση και διανοµή 
οπτικοακουστικού περιεχοµένου. Για την µετάδοσή της χρησιµοποιήθηκαν 
οι live streaming υπηρεσίες του video-sharing website Dailymotion.gr 
και προβλήθηκε στο διάστηµα 25/01/2013-15/04/2013 στο website 
του contra.gr, καθώς και στο dailymotion.gr. Το Balla Like µεταδόθηκε 
αποκλειστικά µέσω διαδικτύου, αξιοποιώντας τα επιπρόσθετα 
πλεονεκτήµατα του Web 2.0. Αποτελώντας µια κατεξοχήν εκποµπή 
web TV, η οποία είναι οργανικό κοµµάτι του online οικοσυστήµατος, το 
Balla Like χρησιµοποίησε τα social media καθώς και online portals µε 
social networking features ως κανάλια διανοµής του περιεχοµένου 
του και προώθησης των υπηρεσιών του. Με αυτό τον τρόπο, οι θεατές 
απέκτησαν τη δυνατότητα να σχολιάζουν και κυρίως να διαµορφώνουν 

το περιεχόµενο και τη θεµατολογία της εκποµπής. Η χρήση των social media όχι 
µόνο ενισχύει και οδηγεί την τηλεθέαση της εκποµπής, αλλά είναι αναπόσπαστο κοµµάτι της συνέχειας 

του περιεχοµένου της. Μέσω του transmedia storytelling, το Balla Like αναπτύσσει µοναδικά κοµµάτια περιεχοµένου 
προκειµένου να τα µεταδώσει σε πολυάριθµα ψηφιακά κανάλια διανοµής. Αυτό σηµαίνει πως το περιεχόµενο και η ιστορία 
που αυτό παράγει διαµορφώνονται και από τα social media που έχουν χτιστεί για να πλαισιώνουν την εκποµπή. Το Balla Like 
είχε την τιµή να φιλοξενεί ως κεντρικό παρουσιαστή τον Γιώργο Μητσικώστα. Ο Γ. Μητσικώστας σχολιάζει µε τον δικό του 
τρόπο, µέσα από διάφορες µιµήσεις διάσηµων προσωπικοτήτων την αθλητική επικαιρότητα. Μέσα σε 3 µήνες, η εκποµπή 
κατάφερε να συγκεντρώσει οργανικά 2.385 «likes» και να έχει reach σε 22.314 άτοµα/εβδοµάδα στη Facebook fanpage 
της, 500 Twitter Followers και 345.000 views στο Dailymotion».

Κατηγορία: Best Use of Social Media 
for Entertainment 
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aia relate – PIG BU
Sprider Stores 
«Το 2011 επικρατούσε η άποψη πως τα social media δε µπορούσαν να φέρουν πωλήσεις. Το PIG 
της αία relate και τα Sprider Stores απέδειξαν το αντίθετο! Με πρωτοποριακή χρήση του Facebook 
και του Foursquare (before it was cool!), κατάφεραν να αυξηθεί η επισκεψιµότητα των καταστηµάτων 
µε χρήστες που δήλωναν περήφανα την παρουσία και την προτίµησή τους στα Sprider Stores στα 
social media. 
Foursquare: Τα Sprider Stores καινοτόµησαν όντας η πρώτη αλυσίδα καταστηµάτων που είχε 
brand page στο Foursquare στην Ελλάδα, συγκεντρώνοντας πολλά check-ins σε µία περίοδο που 
τα check-ins στα καταστήµατα ήταν ελάχιστα. Παράλληλα, δηµιουργήθηκε κοινή στρατηγική µεταξύ 
των καταστηµάτων µε specials, για επιβράβευση των loyal visitors µε έκπτωση σε επόµενες 
αγορές. Αυτό, είχε σαν αποτέλεσµα σε συνδυασµό και µε το µεγάλο δίκτυο καταστηµάτων των 
Sprider Stores, να έχουµε το πρώτο Special που εµφανίστηκε ποτέ σε δεκάδες περιοχές της 
περιφέρειας. 
Facebook: Δηµιουργήθηκε εφαρµογή µε την οποία οι Fans µπορούσαν να λάβουν κουπόνια µέσω του 
Facebook Fanpage, τα οποία είχαν τη δυνατότητα να εξαργυρώσουν στα καταστήµατα, πολύ πριν το Facebook λανσάρει 
εντός του δικτύου τη συγκεκριµένη δυνατότητα. Έτσι δηµιουργήθηκαν πολλά claims και πωλήσεις, ακόµη και µε αγορά την 
ίδια µέρα σε όλη την Ελλάδα!
Όλες αυτές οι ενέργειες είχαν σαν αποτέλεσµα να υπάρχει ένα αυξανόµενο πιστό κοινό στο fanpage των Sprider Stores, 
το οποίο περίµενε εναγωνίως την ηµέρα του επόµενου coupon activation, µε ερωτήσεις στα σχόλια, ενώ κάθε νέο κουπόνι 
λάµβανε εκατοντάδες likes και δεκάδες θετικά σχόλια, τα οποία τελικά µεταφράζονταν σε πωλήσεις».

Lighthouse ROPOtool
Media Strom Sales 2013
«Μια εφαρµογή που αποδεικνύει ξεκάθαρα τη δύναµη του Facebook να 
οδηγεί σε πωλήσεις! Κάνοντας «like» στη σελίδα της Media Strom, ένα 
εκπτωτικό κουπόνι οδηγούσε τους χρήστες στα φυσικά καταστήµατα, 
όπου µε κάθε αγορά κέρδιζαν πέρα από την έκπτωση, δώρα Media 
Strom! Το κίνητρο ήταν δυνατό, όπως και τα αποτελέσµατα». 

Ελαϊς – Unilever Hellas | Tribal DDB
Livesmart Smartcoupons
«Καινοτοµώντας για µία ακόµη φορά στον τοµέα «ηλεκτρονικά κουπόνια», το Livesmart µε την 
άµεση συνεργασία της Tribal DDB Athens προσέφερε στο κοινό του µία εφαρµογή e-coupons 
µε τη µορφή ενός διασκεδαστικού FB game. Ο χρήστης κλήθηκε να µπει στην εφαρµογή XMAS 
Coupons και να ταιριάξει τα 6 προϊόντα της Unilever που περνούσαν από την οθόνη του, µε τα 
αντίστοιχα κοπτικά των εκπτωτικών κουπονιών τους (εκπτωτικά κουπόνια συνολικής αξίας 7,50 
ευρώ). Όσα προϊόντα κατάφερνε να ταιριάξει σωστά ο χρήστης σε διάρκεια µισού λεπτού, είχε 
τη δυνατότητα και να τα εκτυπώσει µέσα από το facebook. Tα κουπόνια που εκτύπωνε ο χρήστης 
ήταν προσωπικά και µπορούσε να εκτυπώσει το κάθε κουπόνι µόνο µία φορά. Σε περίπτωση που 
δεν κατάφερνε να τα ταιριάξει όλα, είχε τη δυνατότητα να ξαναπαίξει για να ταιριάξει και τα υπόλοιπα 
κουπόνια, ώστε να µπορέσει να τα εκτυπώσει όλα. Τα κουπόνια αυτά ήταν εξαργυρώσιµα σε όλα τα super markets της 
Ελλάδας και αφορούσαν στα εξής brands: Maille Mustard, Dove, Lipton, Sunsilk, Skip, Klinex Advance». 

Κατηγορία: Best Use of Social Media for Sales



24

20
13

3Sixty.com – Spicy
20 Χρόνια Φοίβος – Η συναυλία της χρονιάς! 
«H Spicy διοργανώνει στο ΟΑΚΑ την µεγαλύτερη ελληνική συναυλία 
“20 χρόνια Φοίβος” και θέλει να την προβάλει στα social media ως 
µοναδικό γεγονός. Στόχος είναι να καλύψουµε λεπτό προς λεπτό 
την µεγαλύτερη ελληνική συναυλία, προσφέροντας στους Έλληνες 
χρήστες µία αξέχαστη εµπειρία, δίνοντας τους την ευκαιρία να την 
“ζήσουν Live” µέσα από τα social media:
1. Συνολικά 144 tweets σε real-time παρουσίασαν όλο το 
πρόγραµµα της συναυλίας και τους 15 καλλιτέχνες που πήραν µέρος. 
2. Τα tweets σχολιάστηκαν τραγούδι- τραγούδι, από χιλιάδες χρήστες 
που “συνδέθηκαν ζωντανά” µε το ΟΑΚΑ λίγες ώρες πριν την έναρξή 
της συναυλίας. 
3. 32 Live φωτογραφίες στο Twitter κράτησαν τον ρυθµό και 
αποτύπωσαν την ατµόσφαιρα από το ΟΑΚΑ, για πάνω από 5 ώρες. 

4. Δεκάδες χιλιάδες unique users του Facebook προστέθηκαν στους θεατές του ΟΑΚΑ, παρακολουθώντας Live 
την συναυλία από την Σελίδα της Spicy. 
5. 26 Live φωτογραφίες από το ΟΑΚΑ στην σελίδα της Spicy στο Facebook απέσπασαν συνολικά πάνω από 
600.000 impressions σε λίγες µόλις ώρες. 
Η µεγαλύτερη ελληνική συναυλία του 2012 αποτέλεσε και το µεγαλύτερο Live Μουσικό Event που έγινε στα 
social media». 

Think Plus 
Stoli T-Shirt 
«Σε αυτό το µαναδικό facebook application, o χρήστης καλείται να “χρωµατίσει” ένα µπλουζάκι και 
να λάβει µέρος στον µεγάλο διαγωνισµό της Stolichnaya. Φαινοµενικά απλό, έτσι; Και θα ήταν 
εάν για να γίνει όλη η διαδικασία δεν µεσολαβούσε ένας ροµποτικός µηχανισµός, που ελέγχει 
ένα “χρωµοπιστόλι”, το οποίο µε τη σειρά του δέχεται εντολές µέσω του facebook application, 
που όλο το σύστηµα είναι στηµένο σ’ ένα εµπορικό κέντρο της Αθήνας (McArthurGlen) και 
µε το χρήστη να στοχεύει το µπλουζάκι µέσω της υπηρεσίας online streaming του Youtube, 
το οποίο τελικά τυπώνεται και δίνεται σαν δώρο στους τυχερούς χρήστες του διαγωνισµoυ. 
Τα αποτελέσµατα για τις 11 ηµέρες που “έτρεξε” η ενέργεια ήταν άκρως θετικά: Likes: από 
35,018 σε 47,606. People talking about this: από 200 σε 8,470. Weekly total reach: 
από 13,483 σε 1,945,666. Συνολικές αποδοχές εφαρµογής: 12.231. Συνολικά shoots: 
30,211 (2,2!!! µέσω όρο), 180 λίτρα χρώµατος». 

Κατηγορία: Best Use of Social Media in Real Life
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Vermantia – Contra.gr
Balla Like

«Το Balla Like δηµιουργήθηκε για να προσφέρει µια νέα εναλλακτική 
µορφή αθλητικής διασκέδασης. Πρόκειται για µια ζωντανή διαδικτυακή 
εκποµπή που είναι βασισµένη στην αθλητική επικαιρότητα, την ψυχαγωγία 
και τη διαδραστικότητα µε το κοινό. Αποτελεί µία παραγωγή της εταιρείας 
Vermantia, η οποία εξειδικεύεται στην παραγωγή, διαχείριση και διανοµή 
οπτικοακουστικού περιεχοµένου. Για την µετάδοσή της χρησιµοποιήθηκαν 
οι live streaming υπηρεσίες του video-sharing website Dailymotion.gr 
και προβλήθηκε στο διάστηµα 25/01/2013-15/04/2013 στο website 
του contra.gr, καθώς και στο dailymotion.gr. Το Balla Like µεταδόθηκε 
αποκλειστικά µέσω διαδικτύου, αξιοποιώντας τα επιπρόσθετα πλεονεκτήµατα 
του Web 2.0. Αποτελώντας µια κατεξοχήν εκποµπή web TV, η οποία είναι 
οργανικό κοµµάτι του online οικοσυστήµατος, το Balla Like χρησιµοποίησε 
τα social media καθώς και online portals µε social networking features ως 
κανάλια διανοµής του περιεχοµένου του και προώθησης των υπηρεσιών του. 
Με αυτό τον τρόπο, οι θεατές απέκτησαν τη δυνατότητα να σχολιάζουν και 
κυρίως να διαµορφώνουν το περιεχόµενο και τη θεµατολογία της εκποµπής. 
Η χρήση των social media όχι µόνο ενισχύει και οδηγεί την τηλεθέαση της 
εκποµπής, αλλά είναι αναπόσπαστο κοµµάτι της συνέχειας του περιεχοµένου της. 
Μέσω του transmedia storytelling, το Balla Like αναπτύσσει µοναδικά κοµµάτια 
περιεχοµένου προκειµένου να τα µεταδώσει σε πολυάριθµα ψηφιακά κανάλια 

διανοµής. Αυτό σηµαίνει πως το περιεχόµενο και η ιστορία που αυτό παράγει διαµορφώνονται και από τα social media που 
έχουν χτιστεί για να πλαισιώνουν την εκποµπή. Το Balla Like είχε την τιµή να φιλοξενεί ως κεντρικό παρουσιαστή τον Γιώργο 
Μητσικώστα. Ο Γ. Μητσικώστας σχολιάζει µε τον δικό του τρόπο, µέσα από διάφορες µιµήσεις διάσηµων προσωπικοτήτων 
την αθλητική επικαιρότητα. Μέσα σε 3 µήνες, η εκποµπή κατάφερε να συγκεντρώσει οργανικά 2.385 «likes» και να έχει 
reach σε 22.314 άτοµα/εβδοµάδα στη Facebook fanpage της, 500 Twitter Followers και 345.000 views στο Dailymotion».

MSPS for Blue Star Ferries 
Blue Wave 
«Το Blue Wave είναι µία εφαρµογή που δηµιουργήθηκε µε σκοπό να αυξήσουµε το fan base, 
καθώς και το engagement του κοινού µε την σελίδα µέσα από τη δηµιουργία ενός video-
κύµατος, κατά την διάρκεια του φετινού καλοκαιριού και να προβάλουµε τις οµορφιές 
των ελληνικών νησιών µέσα από τις αναµνήσεις του κάθε πελάτη της Blue Star Ferries, 
δηµιουργώντας ένα δεσµό µεταξύ Blue Star Ferries και νησιών-προορισµών της. Η 
καινοτοµία του είναι πως τα video που θα φτιαχτούν από το υλικό που µοιράζονται µαζί µας 
οι χρήστες, θα χρησιµοποιηθούν µετέπειτα ως όχηµα προβολής των ελληνικών νησιών, 
µέσα από τα µάτια των Ελλήνων. Οι φωτογραφίες γίνονται µέρος ενός ατελείωτου video 
που προβάλει τις οµορφιές των ελληνικών νησιών. Το υλικό του video θα χρησιµοποιηθεί 
σε καµπάνια προώθησης των προορισµών της Blue Star Ferries σε υποψήφιους 
επισκέπτες από το εξωτερικό. Αν και η ενέργεια δεν είχε ολοκληρωθεί όταν κατατέθηκε η 
συµµετοχή, είχε καταφέρει σε διάστηµα 3 εβδοµάδων να προσεγγίσει περισσότερους από 
7.000 νέους fans και περισσότερες από 2.500 συµµετοχές. Συνολικά ανέβηκαν 1000 
φωτογραφίες και είχαµε 11.632 Story Impressions. Σε µία περίοδο που η «ελληνικότητα»
έχει µεγάλη απήχηση στο κοινό, δηµιουργήσαµε για λογαριασµό της Blue Star Ferries ένα 
µηχανισµό που επέφερε emotional benefits στο κοινό και ενδυνάµωσε τη σύνδεση της 
εταιρείας µε τα νησιά-προορισµούς. Το βασικό όχηµα της ενέργειας ήταν ένα videο µε 
real-time ανανέωση, το οποίο παρείχε διπλό κίνητρο στο κοινό: Τη συµµετοχή σε ένα fun & 
interactive µηχανισµό και τη δυνατότητα συµµετοχής σε ένα video το οποίο θα χρησιµοποιούνταν 
για την τόνωση του τουρισµού των ελληνικών νησιών». 

Κατηγορία: Best Use of Video in a 
Social Media Campaign
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SCA Hygiene Products 
Libresse
«H  Libresse θέλοντας να συνδεθεί το όνοµα της µάρκας µε την έννοια 
«Ξέρουµε το συναίσθηµα» λάνσαρε την καµπάνια What if men knew 
the feeling...by Libresse.  Έτσι, το Μάρτιο του 2013 δηµιουργήσαµε ένα 
διασκεδαστικό και δυναµικό viral βίντεο µε τίτλο «What if men knew the 
feeling», στο οποίο ακολουθούµε έναν άνδρα µέσα στην ηµέρα του, µε ... 
συµπτώµατα περιόδου. Το video, όπου παρουσιάζεται µε παραστατικότητα και 
περισσό χιούµορ πως θα βίωνε ένας άνδρας τις ιδιαίτερες ηµέρες της έµµηνου 
ρήσης µίας γυναίκας, σηµείωσε σηµαντική επιτυχία, καθώς µέσα σε ένα µήνα 
συγκέντρωσε περισσότερα από 218.510 views στο YouTube. Παράλληλα µε το 
λανσάρισµα της καµπάνιας µας, δηµιουργήσαµε την σελίδα Facebook Fan Page 
Libresse Greece όπου οι «φίλες» µας έχουν τη δυνατότητα να ενηµερώνονται 
για τα νέα του brand και να διατυπώνουν απορίες. Ο τόνος επικοινωνίας µας 
στη σελίδα είναι θετικός, θηλυκός, γιορτάζει το γεγονός ότι είµαστε γυναίκες, 
αυθεντικός, συναισθηµατικός και χιουµοριστικός. Mετά την επιτυχία του viral 
video, προχωρήσαµε στη δηµιουργία µιας εφαρµογής/διαγωνισµού «What if», η 
οποία έδινε τη δυνατότητα στις φίλες µας να δείξουν στους άνδρες φίλους τους 
πως θα ένιωθαν αν είχαν περίοδο, βάζοντας το πρόσωπό τους στο πρόσωπο του 
πρωταγωνιστή του viral video µας».

Think Plus 
Jagermeister – Wild Girl 
«Με στόχο το brand awareness, η Τhink Plus δηµιούργησε ένα έξυπνο, 
interactive video για λογαριασµό του Jagermeister, η οποία ενίσχυσε τον 
“εναλλακτικό” τρόπο προσέγγισης του κοινού µε το brand. Το σκεπτικό απλό, 
έπρεπε να επιλέξεις την ιδανική ατάκα για να “ρίξεις” την πρωταγωνίστρια και 
να απολαύσεις µαζί της ένα Jagermeister prive party. Κλειδί της επιτυχίας 
αποτέλεσε η άµεση ανταπόκριση και οι αντιδράσεις της πρωταγωνίστριας, 
που ήταν χιουµοριστικές και κάποιες στιγµές απόλυτα “ζωντανές”. Η ενέργεια 
“έτρεξε” για δύο µήνες και είχαµε 20% αύξηση της fan page δηλαδή 7.800 
likes. Τα γυρίσµατα πραγµατοποιήθηκαν στο Boutique club στην Αθήνα, µε 
εταιρεία παραγωγής την Τimecode».
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Mindworks 
Mondelez To Philadelphia Paei me Ola
«Στο πλαίσιο της συνολικής στρατηγικής του Philadelphia δηµιουργήσαµε µια ενέργεια µε στόχο την προώθηση του 
versatility του προϊόντος. Η ενέργεια αυτή είχε στόχο να αποδείξει ότι το Philadelphia συνδυάζεται µε άπειρα υλικά και να 

αναδείξει τα πολυάριθµα βίντεο συνταγών από την τηλεοπτική εκποµπή «Παρέα στην 
Κουζίνα». Στο microsite του «Philadelphia Πάει µε Όλα» οι χρήστες καλούνταν να βρουν 
ένα υλικό που δεν ταιριάζει µε το Philadelphia. Ο σεφ Αλέξανδρος Παπανδρέου και ο 
ηθοποιός Γιώργος Καπουτζίδης έγιναν οι πρωταγωνιστές της ενέργειας. Με την είσοδό 
του στο microsite, ο χρήστης καλείται να ψάξει για υλικά που δεν πάνε µε Philadelphia. Στη 
συνέχεια, ένας interactive player φέρνει video-αποτελέσµατα για κάθε αναζήτηση, µέχρι 
ο χρήστης να πεισθεί για τον ισχυρισµό «το Philadelphia Πάει µε Όλα» και να πατήσει το 
σχετικό κουµπί για να το παραδεχτεί σε όλους, κάνοντας ουσιαστικά share την ενέργεια. 
Προκειµένου να δηµιουργήσουµε ένα διασκεδαστικό & engaging περιεχόµενο για τον 
χρήστη, προχωρήσαµε στην παραγωγή video-απαντήσεων από τους πρωταγωνιστές, για 
περισσότερους από 10.000 διαφορετικούς όρους αναζήτησης! Έτσι διασφαλίσαµε ότι 
ο χρήστης θα λαµβάνει προσωποποιηµένη απάντηση για κάθε πιθανή αναζήτηση και θα 
µένει ενεργός για αρκετή ώρα στο site. Κάνοντας share/like στο microsite, ο χρήστης 
µοιραζόταν στο Facebook έναν ειδικά σχεδιασµένο interactive player, µε αποτέλεσµα 
ολόκληρη η branded interactive εµπειρία να µεταφέρεται και εκεί και να µπορεί να γίνει 
κανείς engage χωρίς καν να φύγει από το Facebook Timeline του. Σε 3 εβδοµάδες το 
microsite έφτασε τις 165.000 επισκέψεις. Τα συνολικά keywords που εισήχθησαν από 
τους χρήστες είναι 800Κ, ενώ η ενέργεια µοιράστηκε στο Facebook 12.500 φορές, 
δηµιουργώντας συνολικά 180 εκατ. impressions και 350.000 Facebook interactions». 

Politics GlobalCom – Ολυµπιακή Ζυθοποιία 
Misirlou Shake
«Το brief του 2013 ήταν ενέργειες δηµοσιότητας για τα 150 χρόνια της Fix. Όλη η επικοινωνία έπρεπε να εστιάσει 
εκεί. Μετά από σειρά meetings κι αφού το παρουσιάσαµε και πήραµε το πράσινο φως, προχωρήσαµε µε τη στρατηγική 

επικοινωνίας «150 χρόνια Fix, 150 χρόνια Ελλάδα». Με δεδοµένο ότι η «Misirlou» θα 
χρησιµοποιούνταν στο tvc, εµπνευστήκαµε για το Misirlou Shake. 
Το όνοµα: Ήταν η εποχή του Harlem Shake και στην κουβέντα κάποιος είπε Misirlou 
Shake µισοσοβαρά-µισοαστεία, όπως άλλωστε βγαίνουν και οι περισσότερες 
ιδέες στο χώρο. Κοιταχτήκαµε µε νόηµα και είπαµε «ναι!». Μέσα από το «shake» θα 
εκµεταλλευόµασταν ένα δυνατό trend, ενώ µέσα από τη «Misirlou» θα του δίναµε κάτι 
ελληνικό, κάτι διαφορετικό. Στρατηγικά η ενέργεια ήταν ένα online teaser για τo tvc που 
θα ήταν on-air λίγο αργότερα. Κι αυτό µας άρεσε πολύ. Γιατί; Γιατί έχουµε συνηθίσει να 
βλέπουµε τέτοιες ενέργειες και στο τέλος να περιµένουµε να δούµε ποια εταιρεία το 
έκανε. Αυτό όµως ήταν και το διαφορετικό για εµάς, ότι η µόνη υπογραφή που υπήρχε 
ήταν η υπογραφή των Ελλήνων, που έχουν κέφι και µεράκι. Κι αυτό, µαζί µε την προσωπική 
προσπάθειά µας (δεν υπήρχε budget δηµοσιότητας) έφερε τα views. Επιπλέον, είχε 
σηµασία γιατί το καλό αίσθηµα που βγήκε µέσα από το Misirlou Shake, µετά θα συνδεόταν 
µε το brand. Η αποκάλυψη ήρθε όταν βγήκε το tvc «στον αέρα» και το video ανέβηκε από 
τη σελίδα της Fix στο Facebook. Τα views όµως ήταν ήδη εκεί! Ας µιλήσουµε όµως τώρα 
για αριθµούς: Ένα brief, 5 άνθρωποι, µία ιδέα, ένας στόχος. Ένα καφάσι Fix, µία µελωδία. 
3 εβδοµάδες σκέψης, 6 µυαλο-θύελλες. 20 delivery, ένα καφάσι Fix dark. 49 τηλέφωνα, 
26 e-mails, 10 αναπάντητες κλήσεις. Ένας σταθµός τραινού. 3 καλλιτεχνικές οµάδες, 5 
ηθοποιοί, 17 χορευτές, 22 κουστούµια, ένα ψεύτικο µουστάκι. Μία συνεργασία, ένα γύρισµα 
σε 3 ώρες. 12 τραίνα, 500 περαστικοί, Ένα flashmob, 527 χαµόγελα. Ένα upload, ένα 
µυστικό. Ένας µήνας µετρήσεων, 0 budget προβολής. 402 FB Shares, 449 tweets, 125 
blog αναφορές, 3 tv αναφορές, 200.000 views σε µία εβδοµάδα, µία προσπάθεια, 1000  
χειροκροτήµατα, 200.000 digital χειροκροτήµατα». 

Κατηγορία: Best Viral Campaign
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Socialab 
STR8 Forward
«Στο πλαίσιο του µουσικού event “STR8 forward Muzic Fest” στις 30 Ιουνίου “STR8 forward Muzic Fest” στις 30 Ιουνίου “STR8 forward Muzic Fest”
2013, δηµιουργήθηκε ένα running game, µε θέµα τους δρόµους της Αθήνας. 
Για να αυξησουµε το buzz, γύρω από το παιχνίδι, η Socialab ανέλαβε την 
ενσωµάτωση gamification elements, τη δηµιουργία word of mouth, καθώς και 
την προώθηση του παιχνιδιού».

Vodafone 
Vodafone Έλεγχος Χρήσης

«Το 2012, σε συνέχεια της επιτυχηµένης επικοινωνιακής καµπάνιας για την πρωτοποριακή υπηρεσία «Έλεγχος 
Χρήσης», µε πρωταγωνιστές τους αγαπηµένους «Κίτσο και Τασούλα», η Vodafone λάνσαρε την τηλεοπτική συνέχεια 
της καµπάνιας µε το σποτ «Αχυρώνας». Με στόχο να αυξηθεί τόσο το vitality, όσο και τα views του δεύτερου 
τηλεοπτικού spot της επιτυχηµένης καµπάνιας «Κίτσος και Τασούλα», η Vodafone σε συνεργασία µε την JWT 
Spot Athens δηµιούργησε στη Vodafone Greece facebook fan page µία πρωτοποριακή εφαρµογή για τα ελληνικά 
δεδοµένα, το “Video Puzzle game”. Ο στόχος ήταν απλός, αλλά ιδιαίτερα απαιτητικός, δεδοµένου ότι το virality και 
τα views του πρώτου τηλεοπτικού σποτ είχαν ξεπεράσει κάθε προσδοκία. Η ιδέα έπρεπε να είναι έξυπνη και απλή, 
να µην απαιτεί δηλαδή από το χρήστη κάποια πολύπλοκη και χρονοβόρα διαδικασία. Έτσι, δηµιουργήθηκε και η 
εφαρµογή. Ο µηχανισµός απλός, βασίζεται στο γνωστό παιχνίδι σε όλους «puzzle», ήταν έξυπνος και ιδιαίτερα 
«εθιστικός». Πώς λειτουργούσε: Το τηλεοπτικό ξεκινάει να παίζει και η οθόνη του video «σπάει» σε 15 κοµµάτια 
puzzle! Οι χρήστες καλούνταν µέσα σε ένα µόλις λεπτό να βάλουν τα κοµµάτια στη σωστή θέση, έτσι ώστε να 
συνθέσουν την εικόνα του video! Κάθε φορά που κάποιος χρήστης τα κατάφερνε έπαιρνε µία συµµετοχή στην 
κλήρωση για ένα smartphone. Όσες περισσότερες φορές ολοκλήρωνε ο χρήστης το game, τόσες περισσότερες 
συµµετοχές είχε στην τελική κλήρωση, αυξάνοντας έτσι την πιθανότητα να κερδίσει το δώρο. Για να κρατήσουµε 

το ενδιαφέρον του χρήστη, ο µηχανισµός ήταν απλός, αλλά το παιχνίδι ήταν σχετικά δύσκολο και όσες περισσότερες φορές έπαιζες, 
τόσο περισσότερο δυσκόλευε. Και αυτό συνέβαλε στην ακόµη µεγαλύτερη επιτυχία του game. Τα αποτελέσµατα ήταν πραγµατικά 
εντυπωσιακά! Το video δέχτηκε συνολικά 320.285 views σε µία περίοδο 17 ηµερών. Ο στόχος είχε υπερεπιτευχθεί. Τα views που 
συγκεντρώθηκαν ήταν 100% πάνω από τον αρχικό στόχο που είχε τεθεί. Το game επικοινωνήθηκε µόνο µε facebook ads». 

The Newtons – Elbisco 
Soft Kings – Take a bite!
«Το brand Soft Kings, υπό την οµπρέλα προϊόντων της Αλλατίνη by Elbisco, είχε εντοπίσει µέσα από στρατηγικές έρευνες 
τα ηλικιακά και δηµογραφικά στοιχεία των καταναλωτών του. Τα στοιχεία επιβεβαίωσαν πως ο κύριος όγκος των χρηστών 
είχε ιδιαίτερη υψηλή ένταση χρήσης στα social media, µε συνέπεια να δροµολογηθεί η εισαγωγή του brand στο Facebook 
ως πρώτο κανάλι µέσα σε αυτό το περιβάλλον. Έχοντας αποφασίσει και συµφωνήσει για την στρατηγική, την περιοχή και το 
ύφος επικοινωνίας και τις κατηγορίες περιεχοµένου, δηµιουργήθηκε η σελίδα. Για να δηµιουργηθεί µια βάση χρηστών, το 
brand θέλησε να αποφύγει την µαζική display λογική προώθησης και να προσφέρει ένα added value στους χρήστες µέσα από 
µια εµπειρία η οποία θα αποτελούσε το πρώτο βήµα για την είσοδο ως “friend” στην σελίδα. Έτσι, η οµάδα της The Newtons 
Laboratory πρότεινε το Take A Bite. Ο χρήστης, συµµετέχοντας, ενεργοποιεί την web κάµερα του desktop (ή laptop). Στη 
συνέχεια, προσπαθεί, µε κινήσεις του κεφαλιού του να αρπάξει µπισκότα που εµφανίζονται στην οθόνη (δηλαδή 
στον αέρα). Ειδικά στοιχεία της εφαρµογής κάνουν track το κεφάλι του χρήστη και 
βλέπουν εάν όντως καταφέρνει να «πιάσει» το µπισκότο δίνοντας ένα πραγµατικό 
element πρόκλησης. Η λογική της εµπειρίας σε επίπεδο µηνύµατος ήταν ότι η 
επιθυµία για τα Soft Kings είναι τέτοια που προκαλεί το ένστικτο να «το αρπάξεις» 
ως αντικείµενο πόθου. Το θετικό στοιχείο του take a bite είναι ότι µεταφέρει τα brand 
στοιχεία, ενώ αποτελεί πάντα µια πραγµατική εµπειρία casual παιχνιδιού µε ελάχιστο 
και πρωτότυπο learning curve και όχι ένα απλό advertising game-like experience µε 
επίπλαστα gamification elements. Η καινοτοµία του να χρησιµοποιεί κανείς real-life 
elements (µετακίνησε το κεφάλι, γεφύρωσε το ψηφιακό µε το πραγµατικό life) σε ένα 
casual game, το διαφοροποίησε από τις άλλες προτάσεις στο Facebook σπάζοντας το 
clutter του timeline». 

Κατηγορία: Best Use of Game Mechanics 
(Gamification) in a Social Media Campaign
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MSPS for OTE 
The OTE Double Play Pack 
«Το Brief: Όταν µας ζητήθηκε να επικοινωνήσουµε το νέο OTE Double Play Pack κατά τη διάρκεια του Euro ‘12, 
χρησιµοποιήσαµε ως µέσο επικοινωνίας αυτό που συντροφεύει τους φιλάθλους όταν παρακολουθούν ποδόσφαιρο - την 
Pizza - δηµιουργώντας ένα interactive game για δύο, το Double Play Game! Η Καινοτοµία: Η καινοτοµία είχε να κάνει µε 
το ότι αναβαθµίσαµε ένα απλό κουτί πίτσας στο κέντρο του ενδιαφέροντος του σαλονιού των φιλάθλων, µετατρέποντας 
ένα εικαστικό σε ένα διαδραστικό virtual mini γήπεδο! Αποτελέσµατα:  Ήταν η πρώτη φορά που χρησιµοποιήθηκε 
ένας µηχανισµός gamification µεσα από τον οποίο συνδέθηκαν δύο οθόνες smartphones σε ένα real-time παιχνίδι 
για κάποιο brand στην Ευρώπη. Παίχτηκαν 10.541 Double Play Games από 9.384 διαφορετικά άτοµα συνολικά, ενώ 
συγκεντρώθηκε database µε τα στοιχεία 1.658 συµµετεχόντων. Με δύο λόγια: Αν και η επαφή µε το κοινό ξεκίνησε 
από ένα κατ’ εξοχή offline µέσο - το οποίο είναι απόλυτα συνδυασµένο µε το ποδόσφαιρο -, ο καταναλωτής σε µερικά 
δευτερόλεπτα µεταφερόταν σε ένα virtual branded παιχνίδι µε social προεκτάσεις. Η πρόκληση του να στρέψουµε το 
ενδιαφέρον του κοινού από την τηλεόραση στο brand, αντιµετωπίστηκε πολύ επιτυχηµένα. Το κοινό σε µεγάλο βαθµό 
επέλεξε να αφιερώσει χρόνο στο Double Play Game, αντί για το πολύ ισχυρό ερέθισµα του αγώνα που προβαλλόταν στον ίδιο χώρο».

Mindworks 
Zewa Big Roll Debate

«Πώς µπορείς να τριπλασιάσεις τις πωλήσεις ενός χαρτιού υγείας µέσα από µια 360 επικοινωνία που ξεκινά από το digital 
περιβάλλον; Όταν η SCA Hygiene Products Α.Ε µας έθεσε αυτό το ερώτηµα, ενόψει του λανσαρίσµατος του νέου προϊόντος 
«Zewa Deluxe Big Roll», η απάντηση ήρθε µε την καµπάνια «Zewa Big Roll Debate». Consumer insight: Ένα από τα µεγαλύτερα 
διλήµµατα που απασχολούν πολλούς ανθρώπους και αποτελεί αντικείµενο online συζητήσεων, είναι ο σωστός τρόπος 
τοποθέτησης του ρολού υγείας (από πάνω ή από κάτω).Το ερώτηµα αυτό λοιπόν παρέµενε παγκοσµίως αναπάντητο µέχρι 
εκείνη τη στιγµή. Έτσι ξεκινήσαµε το «Zewa Big Roll Debate», βάζοντας το ελληνικό internet να συζητήσει, να ψηφίσει και τελικά 
να δώσει την απάντηση. Προκειµένου να πάρει το µεγαλύτερο δυνατό virality, η ενέργεια εξελίχθηκε σε 3 φάσεις: A.Teaser:
50 από τους πιο διάσηµους twitter opinion makers προσκλήθηκαν µε ένα περίεργο τρόπο να παρακολουθήσουν ένα event το 
οποίο θα απαντούσε σε ένα άγνωστο µέχρι τη µέρα του event ερώτηµα. Β.Event: Φέραµε σε ένα event 50 influencers των 
οποίων οι followers ξεπερνούσαν τους 100.000 αθροιστικά. Το event ήταν ένα ζωντανό debate από δύο «ειδικούς» που 
επιχειρηµατολόγησαν πάνω στον τρόπο που ο καθένας θεωρούσε σωστό. Οι προσκεκληµένοι ψήφισαν πρώτοι στη µεγάλη 

ψηφοφορία που ξεκίνησε αµέσως µετά στο www.zewabigrolldebate.gr, ενώ µε τα σπαρταριστά tweets που δηµιουργήθηκαν, ένα µεγάλο 
µέρος του ελληνικού twitter ενηµερώθηκε για την έναρξη της ενέργειας σε πραγµατικό χρόνο. Όλο το event προβάλλονταν σε livestream 
και το παρακολούθησαν περισσότεροι από 3000 άνθρωποι, από την διάσταση που έλαβε µέσα από τα σχετικά tweets που έγιναν στο event. 
Γ.Ψηφοφορία: Για την ψηφοφορία δηµιουργήθηκε το www.zewabigrolldebate.gr όπου οι χρήστες µπορούσαν να ψηφίσουν τον σωστό τρόπο 
τοποθέτησης του ρολού και να συµµετάσχουν σε µια µεγάλη κλήρωση για ένα χρόνο δωρεάν χαρτί υγείας Zewa Big Roll Deluxe».

TenFour– Europa Profil 
Το πείραµα της Γκιώνας 
«Οκτώβριος του 2012. Η τιµή του πετρελαίου στα ύψη. Όλη η Ελλάδα συζητάει νέους τρόπους εξοικονόµησης ενέργειας. 
Το πέλετ µπαίνει στη ζωή µας. Εταιρείες ενέργειας, εταιρείες καυσίµων, ενεργειακά τζάκια, πράσινα δάνεια, όλοι διαφηµίζουν τρόπους 
που µειώνουν τα έξοδα θέρµανσης. Το διαφηµιστικό clutter στην συγκεκριµένη κατηγορία, στα ύψη. Σε αυτό το περιβάλλον, η εταιρεία 
συστηµάτων αλουµινίου Europa ζήτησε από την TenFour την προβολή των υβριδικών συστηµάτων αλουµινίου, που εξασφαλίζουν 
σηµαντική µείωση στα έξοδα θέρµανσης. Ζητούµενο: Ηigh impact και engagement µε µικρό αναλογικά budget. Η Tenfour πρότεινε έναν 
δηµιουργικό, media agnostic τρόπο που πρόβαλλε την αξία των προϊόντων, αλλά και την εταιρική υπευθυνότητα της Europa. Ανεβήκαµε 
στη Γκιώνα, στο ορεινό καταφύγιο που βρίσκεται στα 1.850 µέτρα υψόµετρο και αντικαταστήσαµε τα παλιά κουφώµατα µε συστήµατα 
αλουµινίου Europa Hybrid που φηµίζονται για την αντοχή και θερµοµόνωσή τους. Το εγχείρηµα περιελάµβανε µελέτη, προετοιµασία 
και τοποθέτηση από οµάδα εθελοντών στην αποµακρυσµένη περιοχή. Χρειάστηκε να διαβούµε χωµατόδροµο, να κάνουµε πεζοπορία 
στο βουνό µεταφέροντας τα υλικά στον ώµο, σε αντίξοες συνθήκες. Η διαδικασία κινηµατογραφήθηκε. Δηµιουργήθηκε βίντεο µε ύφος 
ντοκιµαντέρ, που έδειχνε το «πριν» και το «µετά την επέµβαση», το οποίο αποτέλεσε το βασικό περιεχόµενο της επικοινωνίας. 
Η επικοινωνία συνδύαζε τηλεοπτική  καµπάνια (TVC teaser & main TVC), έντυπη διαφήµιση µε ξεκάθαρο call-to-action, αλλά και 
δυναµική online παρουσία µέσα από ένα microsite συνδεδεµένο µε social media, που περιείχε άφθονο 
υλικό για το «Πείραµα της Γκιώνας», αλλά και την Europa. Το site καλούσε τους επισκέπτες 
να δουν το βίντεο και να απαντήσουν σε ερωτήσεις, κερδίζοντας. Τα παραδοσιακά µέσα 
οδηγούσαν στο site, όπως και τα social media, που κρατούσαν το ενδιαφέρον όσο 

διαρκούσε η ενέργεια. Έτσι, τα ΜΜΕ ήταν η αιχµή του δόρατος για καλύτερη γνωριµία µε 
το προϊόν και τη µάρκα και τα social media συντηρούσαν την επαφή µε το κοινό».

Κατηγορία: Best Integration of 
Social Media & Offline Campaign
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H + K Strategies
Διάλεξε στάση: Αντισύλληψη ή Ανασφάλεια
«Στοχεύοντας στο να ενηµερώσει και να εκπαιδεύσει τις νέες κοπέλες 
σχετικά µε τις επιλογές που τους παρέχει σήµερα η αντισύλληψη, 
σχεδιάστηκε και υλοποιήθηκε µια integrated καµπάνια συνδυάζοντας off-
line και social media  προτρέποντας τις γυναίκες να πάρουν στα χέρια τους 
τον έλεγχο του σώµατος και της ζωής τους. Μεσω digital communications, 
social media, influencers marketing, media relations και event 
management, το µήνυµα «Διάλεξε Στάση: Αντισύλληψη ή Ανασφάλεια» 
µεταφέρθηκε παντού. 
Με  επίκεντρο το εκπαιδευτικό portal www.your-life.gr, έναν διαδραστικό 
οδηγό αντισύλληψης, µια dedicated σελίδα και εφαρµογή στο Facebook, 
αλλά και ένα YouTube κανάλι και 4 viral videos, η ολοκληρωµένη 
καµπάνια κατάφερε να «αγγίξει» νέες κοπέλες, τους συντρόφους τους, 
γονείς και δασκάλους. Οµάδα από influencers-scientific και inspirational ambassadors, 
την Τάµτα, τη Μαίρη Συνατσάκη και την Άννα Πρέλεβιτς,  συνέδραµαν ώστε να ανατραπούν οι µύθοι σχετικά µε την 
αντισύλληψη, αξιοποιώντας τη δύναµη που είχαν στα social media µέσω των blogs τους, των twitter accounts τους και 
των facebook προφίλ τους. Η καµπάνια «αγκάλιασε» χορηγικά νεανικές εκδηλώσεις όπως το European Music Day, τα Mad 
Awards, το Fringe Festival και φοιτητικές εκδηλώσεις. Με αφορµή την Παγκόσµια Ηµέρα Αντισύλληψης πραγµατοποιήθηκε 
µεγάλη συναυλία µε την υποστήριξη των inspirational ambassadors.Ταυτόχρονα διοργανώθηκε συνέντευξη τύπου όπου 
οι επιστηµονικοί συνεργάτες του προγράµµατος παρουσίασαν αποτελέσµατα έρευνας για τις σεξουαλικές συνήθειες των 
νέων. Η καµπάνια πέτυχε 40.000.000 impressions σε 6 µήνες, ενώ 129 άρθρα και αναφορές δηµοσιεύτηκαν στον Τύπο, 
τα ηλεκτρονικά µέσα και τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και την τηλεόραση. Το website προσέλκυσε 68.000 visits σε έναν 
µόνο µήνα, ενώ τα viral videos συγκέντρωσαν περισσότερα 1.600.000 views. Τέλος, 10.500 ενηµερωτικά φυλλάδια 
διανεµήθηκαν σε εκδηλώσεις, φαρµακεία και γυναικολογικά ιατρεία, ενώ 2.000 άνθρωποι παρακολούθησαν τη συναυλία 
για τον εορτασµό της Παγκόσµιας Ηµέρα Αντισύλληψης».

Καταστήµατα Public 
Public on Amazon  [ Public - Amazon Collaboration]  
«Το Μάιο του 2003 τα καταστήµατα Public (www.public.gr), µια από τις µεγαλύτερες 
αλυσίδες λιανικής πώλησης στην Ελλάδα, µε στόχο την προαγωγή του ελληνικού 
πολιτισµού στο εξωτερικό, προχωρούν σε µια µεγάλη συνεργασία µε το διαδικτυακό 
κατάστηµα Amazon. Η συνεργασία αφορά στη διάθεση της πλήρους γκάµας των 
ελληνικών βιβλίων, cd και dvd, µέσω της πλατφόρµας της Amazon. Οι 6.000.000 
Έλληνες οµογενείς, φοιτητές και κάτοικοι εξωτερικού σε 37 χώρες όλου του κόσµου 
αποκτούν πρόσβαση σε περισσότερους από 50.000 ελληνικούς τίτλους βιβλίων, 
cd και dvd. Αυτή τη στιγµή, τα ελληνικά προϊόντα πολιτισµού είναι διαθέσιµα σε όλο 
τον ελληνόφωνο πληθυσµό της Ευρώπης, σε χώρες όπως η Αγγλία, η Γερµανία, η 
Δανία, η Γαλλία, η Ιρλανδία, η Πορτογαλία, η Ιταλία, το Λουξεµβούργο, η Ισπανία, 
η Ολλανδία, το Βέλγιο αλλά και στην Αµερική, ενώ σταδιακά θα διατίθενται και σε 
Καναδά, Αυστραλία κ.α. Η έναρξη της συνεργασίας που στόχο έχει να προάγει την 
ελληνική γλώσσα σε όλο τον κόσµο, ανακοινώθηκε µέσα από µια σειρά offline και online ενεργειών. Η εν λόγω καµπάνια 
υποστηρίχθηκε τόσο µέσα από παραδοσιακά, όσο και µέσω online media στην Ελλάδα και στο εξωτερικό. 
Αναλυτικά οι ενέργειες: 
Ambassador’s embracement: Στην καµπάνια συµµετείχαν ως πρεσβευτές, συγγραφείς, µουσικοί και άλλοι δηµιουργοί όπως 
η Άλκη Ζέη, ο Χρήστος Χωµενίδης, ο Αλέξης Σταµάτης, η Αµάντα Μιχαλοπούλου, η Λένα Διβάνη, η Victoria Hislop, η Λίνα 
Νικολακοπούλου, ο Οδυσσέας Ιωάννου, ο Δηµήτρης Καλαιτζής, η Ελεονώρα Ζουγανέλη κ.α. 
Συνέντευξη Τύπου: Με τη συµµετοχή της Αµάντας Μιχαλοπούλου και της Λίνας Νικολακοπούλου που επεσήµαναν την αξία της 
πρωτοβουλίας για τη διάδοση του έργου των ελλήνων δηµιουργών στο εξωτερικό.
Δηµοσιότητα σε εγχώρια και ξένα µέσα: Σηµαντική κάλυψη στον έντυπο και ηλεκτρονικό Τύπο, σηµειώνοντας 141 
δηµοσιεύµατα σε έντυπα και online µέσα, 40 ραδιοφωνικές αναφορές, social media οµογένειας , δηµιουργία viral video για 
χρήση σε social media κ.α». 
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Advocate/Burson-Marsteller για τον «Λουµίδης Παπαγάλος» 
Γεια στο mouse σου: Η τελετουργία του ελληνικού καφέ
«Ένας από τους σηµαντικότερους στόχους του καφέ Λουµίδης Παπαγάλος, του πιο αγαπηµένου brand ελληνικού καφέ 
στην Ελλάδα, είναι πάντα η συνέχιση της παράδοσης και η «υιοθέτηση» του ελληνικού καφέ και του «τελετουργικού» 
παρασκευής του από ολοένα και νεότερους καταναλωτές. Η πρόκληση λοιπόν ήταν εκεί. Να εξοικειώσουµε το νεανικό κοινό 
µε την κουλτούρα του ελληνικού καφέ µέσα από τη διαδικασία προετοιµασίας του. Με το project «Γεια στο mouse σου», 
δηµιουργήσαµε το πρώτο ψηφιακό «σχολείο» παρασκευής του ελληνικού καφέ, µε όχηµα τη 
σελίδα του καφέ Λουµίδης Παπαγάλος στο facebook. Μέσα από 
µια διαδραστική εφαρµογή, όλοι οι χρήστες είχαν τη δυνατότητα 
να αναπαραστήσουν ψηφιακά όλα τα στάδια παρασκευής του 
καλού ελληνικού καφέ, µέσα από 6 καλοσχεδιασµένα Minigames. 
Από την ποσότητα καφέ και ζάχαρης έως το  φούσκωµα και το 
σερβίρισµα του καφέ, ο καθένας έπρεπε να φτιάξει τον δικό του 
ιδανικό καφέ και στο τέλος να βαθµολογηθεί για τις επιδόσεις του 
ως «ψήστης». Για να προσεγγίσουµε ακόµα περισσότερα κοινά και 
να τα µυήσουµε στην παρασκευή ελληνικού καφέ, παράλληλα µε το 
λανσάρισµα της εφαρµογής, προχωρήσαµε στην πραγµατοποίηση 
δυο offline events, ένα για bloggers και συντάκτες ψηφιακών µέσων 
ενηµέρωσης και ένα για καταναλωτές. Και τα δύο events είχαν 
εκπαιδευτικό χαρακτήρα, αλλά µε πρωτότυπη εκτέλεση, ώστε να 
προκαλέσουµε το ενδιαφέρον των συµµετεχόντων».

JWT Spot Athens
Milko Survival Voting
«Στο πλαίσιο της 360 καµπάνιας του Milko, η ΔΕΛΤΑ σε συνεργασία µε την JWT Spot Athens επένδυσαν στρατηγικά 
στα social media, τα οποία βρίσκονταν σε άµεση συνέργεια µε τα offline µέσα, προκειµένου να µεγιστοποιήσουν 
το επικοινωνιακό impact της καµπάνιας. Το 2012 λανσαρίστηκε η νέα συσκευασία Milko. Για τις ανάγκες του νέου 
λανσαρίσµατος δηµιουργήθηκε η επικοινωνιακή πλατφόρµα «Survival Guide», όπου ένας νεαρός πρωταγωνιστής αναζητά 
τη λύση σε ένα πρόβληµα που παρουσιάζεται στην καθηµερινότητά του. Στο πρώτο τηλεοπτικό spot της καµπάνιας, ο 
πρωταγωνιστής της ταινίας “Milko Survival Case, Tip#26- το τελευταίο τρένο”, έχασε το τελευταίο τρένο και χρειάστηκε 
βοήθεια προκειµένου να γυρίσει σπίτι! Η Γιαπωνέζα, η γιαγιά ή ο οδηγός της δηµοτικής καθαριότητας θα του έδιναν τη 
λύση; Η απόφαση ήταν στο mouse. του κοινού! Για τις ανάγκες της καµπάνιας δηµιουργήσαµε ένα facebook application 
που φιλοξένησε τον διαγωνισµό “Survival Voting”. Από τις 11 µέχρι και τις 30 Σεπτεµβρίου οι milko fans κλήθηκαν να 
βοηθήσουν τον πρωταγωνιστή και να ψηφίσουν ανάµεσα στους τρεις παραπάνω ήρωες! To αποτέλεσµα; Mε 3.961 

ψήφους ο οδηγός της δηµοτικής καθαριότητας αναδείχθηκε ο µεγάλος νικητής για 
να πρωταγωνιστήσει στη συνέχεια του νέου τηλεοπτικού spot! Όλοι οι milko fans 
που ψήφισαν µέσω του application το οποίο «αναπτύχθηκε» σε µια πλατφόρµα που 
περιελάµβανε και mobile και tablet version, µπήκαν στην κλήρωση για να διεκδικήσουν 
2 νέα ipad, 30 σακίδια και 100 t-shirts. Η επικοινωνία όµως δεν σταµάτησε µόνο 
στο app. Με συνεχή events που γίνονταν σε Aθήνα και Θεσσαλονίκη, προωθήτριες 
επικοινωνούσαν την ενέργεια και καλούσαν τους παρευρισκόµενους να ψηφίσουν για τη 
συνέχεια της ταινίας. Ταυτόχρονα, µε συνεχή posts στη σελίδα που περιελάµβαναν ακόµα 
και videos µε δηλώσεις των τριών ηρώων που παρέπεµπαν σε προεκλογική εκστρατεία, 
οι fans καλούνταν να ψηφίσουν. Τέλος µε facebook ads αλλά και display banners, η 
ενέργεια επικοινωνήθηκε ευρέως και δηµιουργήθηκε τεράστιο virality».

Κατηγορία: Best Integration of 
Social Media & Offline Campaign
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Aegean – Mindworks 
Aegean Airlines TOP 10
«Μόνο τα καλύτερα για user generated content! Τι κάναµε: Λύσαµε ένα απο τα σηµαντικότερα 
προβλήµατα των travel brands, την παροχή up-to-date περιεχοµένου µε tips για προορισµούς, 
χρησιµοποιώντας την κοινοτητά µας. Ποια είναι η καλύτερη οικογενειακή τρατορία στη Ρώµη, ποια 
είναι αυτή η διάσηµη avant- garde γκαλερί τέχνης στο Λονδίνο, πώς λένε το µπαρ που φτιάχνει 
τα καλύτερα µοριακά κοκτέιλ στη Βιέννη, ποια είναι η µπουτίκ που έχει κλέψει τις εντυπώσεις στο 
Παρίσι; Αυτά και άλλα πολλά ερωτήµατα γύρω από τα ταξίδια έγιναν το περιεχόµενο που προέκυψε 
από την πρωτοποριακή εφαρµογή της Aegean στο facebook, το Aegean Top 10, περιεχόµενο που 
δίνουν οι ίδιοι οι χρήστες! Είναι αλήθεια πως κάθε ταξιδιώτης, πριν ξεκινήσει το ταξίδι του ψάχνει 
πολλές πολύτιµες πληροφορίες και περιηγείται σε διάφορους online και offline οδηγούς. Το Aegean 
Top 10 καταφέρνει να συγκεντρώσει όλες αυτές τις πληροφορίες, σε µια ξεχωριστή και πολύ 
χρήσιµη εφαρµογή, µε περιεχόµενο που έχουν δώσει οι ίδιοι οι χρήστες! Με µοντέρνα εικαστικά, 
κύριο µήνυµα το «Μόνο τα καλύτερα για κάθε προορισµό» και πολύ απλό µηχανισµό, το Aegean Top 
10 προσκαλεί τους χρήστες να επιλέξουν τον προορισµό που έχουν επισκεφθεί και να γράψουν 
tips για τα καλύτερα µέρη για φαγητό, ποτό, αγορές και περιηγήσεις για αυτόν ή αντίστοιχα να 
δουν πως έχει διαµορφωθεί το συνολικό Top 10 για κάθε προορισµό! Χρησιµοποιώντας για 
πρώτη φορά στο facebook, τη βάση δεδοµένων του Foursquare, της µεγαλύτερης geo-location 
πλατφόρµας παγκοσµίως, το Aegean Top 10, καλεί τον χρήστη να επιλέξει αν θέλει να προσθέσει 
Tip ή να διαβάσει αυτά που έχουν γράψει οι υπόλοιποι, στη συνέχεια να δηλώσει κατηγορία 
ενδιαφέροντος και τέλος να προσθέσει το δικό του µαγαζί/αξιοθέατο στη λίστα!  Τα 10 πιο 
δηµοφιλή µέρη διαµορφώνονται από τους ίδιους τους χρήστες, µπαίνουν στο top 10 και έτσι 
δηµιουργείται ένα συνεχώς µεταβαλλόµενο, πολύ χρήσιµο και άκρως ενδιαφέρον περιεχόµενο 
στην εφαρµογή, που έχει ήδη κλείσει έναν χρόνο ζωής στη σελίδα της Aegean στο Facebook». 

Στέγη Γραµµάτων & Τεχνών και Doc TV
Η Οθόνη της Στέγης
«Μέσω facebook app που σχεδιάστηκε από την οµάδα µας για τη σελίδα της 
Στέγης Γραµµάτων & Τεχνών, οι χρήστες είχαν την δυνατότητα να ανεβάσουν 
φωτογραφίες που είχαν τραβήξει οι ίδιοι γύρω από το θέµα που θέσαµε και 
που ήταν το «Ελληνικό Καλοκαίρι», µε σκοπό να δείξουµε την καλοκαιρινή 
Ελλάδα που αγαπάµε και τον τρόπο που την βιώνουµε. Οι συµµετοχές ήταν 
αρκετές εκατοντάδες και δυσκολευτήκαµε πολύ να διαλέξουµε, γιατί όλες 
είχαν µέσα τους ένα µικρό κοµµάτι του ελληνικού καλοκαιριού. 
Οι επιλεγµένες φωτογραφίες ανέβηκαν στην µεγάλη Led οθόνη που 
βρίσκεται στην πρόσοψη του κτιρίου της Στέγης Γραµµάτων & Τεχνών, τον 
Σεπτέµβριο 2012 και βρίσκονταν στην οθόνη όλο το καλοκαίρι του 2013». 

Κατηγορία: Best User Generated Content
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SpiritUp LAB 
Μπισκότα Παπαδοπούλου - Biscotube.gr
«Όλα ξεκίνησαν το 1922, έτος που µοσχοβόλησε για πρώτη φορά στην Ελλάδα το αγαπηµένο µας Πτι-Μπερ από την 
οικογένεια Παπαδοπούλου. 90 χρόνια µετά ήρθε η στιγµή να γιορτάσουµε όλες αυτές τις παιδικές αναµνήσεις και 
τις γεύσεις µέσα από τον πιο γλυκό social διαγωνισµό! Ακολουθώντας το ρεύµα της εποχής και µε βασικό στόχο να 
δηµιουργήσουµε awareness και buzz γύρω από τα 90 χρόνια των Μπισκότων Παπαδοπούλου, σχεδιάστηκε ένας 
πρωτότυπος διαγωνισµός video clip: Ο γνωστός µουσικοσυνθέτης Σταµάτης Κραουνάκης, εµπνευσµένος από τα 
90 χρόνια Παπαδοπούλου, δηµιούργησε το τραγούδι «Μπισκοτάκι» που µελωδικά ταξίδευε όλη την Ελλάδα σε 
γλυκιές αναµνήσεις. Σκοπός του διαγωνισµού ήταν οι χρήστες να εµπνευστούν από το τραγούδι «Μπισκοτάκι», να 
δηµιουργήσουν το δικό τους video clip δίνοντας την δική τους προσωπική ευχή στην οικογένεια Παπαδοπούλου. Τα 
5 video clips που θα ξεχώριζαν, θα κέρδιζαν στο διαγωνισµό biscotube! O διαγωνισµός biscotube πήρε το όνοµά 
του από το συνδυασµό των λέξεων µπισκότο+youtube: «Μπισκότο», που παραπέµπει τόσο στην εταιρεία Μπισκότα 
Παπαδοπούλου, όσο και στο τραγούδι «Μπισκοτάκι» και youtube, γιατί αποτελεί παγκοσµίως τη Νο1 πλατφόρµα 
προβολής video clip. Σε ένα ειδικά διαµορφωµένο microsite, το biscotube.gr, οι χρήστες µπορούσαν να «κατεβάσουν» 
το τραγούδι «Μπισκοτάκι» δια στόµατος Σταµάτη Κραουνάκη και να δηµιουργήσουν το δικό τους video clip».

Asset Ogilvy Public Relations 
Μοιράσου µια Coca-Cola
«H καµπάνια «Μοιράσου µια Coca-Cola» αποτέλεσε µια από τις βασικότερες επικοινωνιακές καµπάνιες της µάρκας για το 2013. Κοινό-
στόχος ήταν οι νεαροί καταναλωτές και σκοπός της Coca-Cola ήταν να µιλήσει στη γλώσσα τους. Εκατοµµύρια συσκευασίες του προϊόντος 
κυκλοφόρησαν έχοντας στη θέση του διάσηµου λογοτύπου τα 150 πιο δηµοφιλή ελληνικά ονόµατα, καθώς και κάποια nicknames. Η ιδέα 
της ενεργοποίησης σε επίπεδο social media χτίστηκε πάνω στην ίδια την ονοµασία της καµπάνιας, µε την Coca-Cola να επιλέγει έναν αριθµό 
celebrities, social media influencers και trend setters µε απήχηση στους νέους, οι οποίοι θα γίνονταν ο συνδετικός κρίκος µεταξύ της µάρκας 
και του κοινού-στόχος. Πώς έγινε αυτό; Η Coca-Cola έστειλε σε κάθε έναν από τους επιλεγµένους influencers το δικό του προσωποποιηµένο 
κουτάκι, το οποίο ανέγραφε το user name που χρησιµοποιούν στα social media accounts τους ή την ονοµασία του blog τους. Η συντριπτική 
πλειοψηφία ανάρτησε κάτι σχετικό στα social media, κυρίως φωτογραφίες του can µε κάποιο σχόλιο . Εξίσου σηµαντικό είναι ότι οι παραλήπτες 

έγιναν δηµιουργικοί και πολλοί προχώρησαν σε θεµατικές φωτογραφίες µε διάφορα concept 
που σχετίζονταν µε τον χαρακτήρα τους ή µε το µέσο τους. Π.χ. γνωστή food blogger ανέβασε 
φωτογραφία στην κουζίνα της, κρατώντας στο ένα χέρι το βασικό εργαλείο της δουλειάς 
της, ένα µαχαίρι και στο άλλο το προσωποποιηµένο κουτάκι Coca- Cola. Μάλιστα, µία από 
τις πλέον influential προσωπικότητες του ελληνικού διαδικτύου, η @athensbynite, έφτιαξε 
ειδικό board στο pinterest όπου ανέβαζε όλες τις σχετικές φωτογραφίες που εντόπιζε 
στο διαδίκτυο, µε µπουκάλια Coca- Cola. Οι αναγνώστες/followers τους, έδειξαν έντονο 
ενδιαφέρον, σχολιάζοντας και ρωτώντας διάφορα σχετικά µε τις συσκευασίες. Σαν απόρροια, 
δηµιουργήθηκε ένα µεγάλο buzz στα social media για σχεδόν δύο µήνες, µε ιδιαίτερα θετικά 
αποτελέσµατα για τη δηµοσιότητα της καµπάνιας».

TenFour – EKKA Aυτοκίνητα 
ΕΚΚΑ LIVE!
«Η πρώτη εφαρµογή crowdsourcing και livestreaming στο Facebook που παντρεύει τα social media µε User Generated Content 
και offline περιβάλλον για να διαµορφώσει τη κοινή γνώµη γύρω από ένα νέο µοντέλο αυτοκινήτου πριν αυτό ακόµα λανσαριστεί! 
Η ΕΚΚΑ, ο µεγαλύτερος διανοµέας και επισκευαστής Mercedes-Benz στην Ελλάδα, ήθελε αφενός να προβάλλει τo λανσάρισµα 
της νέας A-Class, αφετέρου να επικοινωνήσει τη νέα έκθεση στο Μαρούσι. Με ποιο τρόπο όµως θα ερχόταν σε επαφή ο κόσµος 
µε τη νέα A-Class, αλλά και µε το νέο κατάστηµα της ΕΚΚΑ; Γνωρίζαµε ότι ο πελάτης έχει αναπτύξει ένα πολύ ποιοτικό κανάλι 
επικοινωνίας µε το κοινό του στο Facebook. Θεωρήσαµε σωστό να αξιοποιήσουµε το κανάλι αυτό και να δώσουµε βήµα στους 
5.000 fans να µας πουν την άποψή τους για το νέο µοντέλο της Mercedes-Benz και να δηµιουργήσουν τον αρχικό παλµό γύρω 
από το νέο µοντέλο (UGC). Εξάλλου, το slogan της νέας A-Class είναι «Τhe Pulse of a new Generation». Ο παλµός αυτός ταξίδεψε 
On-Off και ξανά Online. Οι χρήστες µπορούσαν µέσα από ένα app στο Facebook να γράψουν το δικό τους µήνυµα για την A-Class, 
το οποίο εµφανιζόταν “live” µέσω µιας οθόνης που ήταν τοποθετηµένη δίπλα στο αυτοκίνητο µέσα στην έκθεση. Ταυτόχρονα, ο 
χρήστης και όλοι οι φίλοι του µπορούσαν να δούν το µήνυµα που εµφανιζόταν µέσα στην έκθεση µέσω livestreaming. Το κίνητρο; 
Το µήνυµα του χρήστη αποτέλεσε διαφήµιση για το νέο µοντέλο τόσο µέσα στην έκθεση, όσο και στο Facebook. Επίσης, ο χρήστης 
του πιο επιτυχηµένου σχολίου κέρδισε ένα τριήµερο ταξίδι στο µουσείο της Mercedes-Benz στη Στουτγκάρδη όπου “παρέδωσε” 
στο Γερµανό brand manager της A-Class τον ελληνικό παλµό για τον νέο µοντέλο! Κατακόρυφη ήταν η αύξηση του ενδιαφέροντος 
χρηστών και επισκεπτών που ήθελαν να µάθουν τι γνώµη έχει ο υπόλοιπος κόσµος για ένα τόσο διαφορετικό νέο µοντέλο».χρηστών και επισκεπτών που ήθελαν να µάθουν τι γνώµη έχει ο υπόλοιπος κόσµος για ένα τόσο διαφορετικό νέο µοντέλο».
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ΙΕΛΚΑ | Sleed 
Social Media & Super Markets 
«Τα τελευταία χρόνια τα social media αποκτούν όλο και περισσότερη σηµασία στον τοµέα του marketing. Παρόλο που τα 
περισσότερα στελέχη marketing του κλάδου του λιανεµπορίου και των προµηθευτών χρησιµοποιούν τα social media σαν 
µέσο προωθητικών ενεργειών, δεν έχουν γίνει ολοκληρωµένες προσπάθειες να χρησιµοποιηθούν ως εργαλείο έρευνας 

αγοράς σε συγκεκριµένους κλάδους.
Βλέποντας αυτό το κενό, το ΙΕΛΚΑ (Ινστιτούτο Ερευνών Λιανεµπορίου Καταναλωτικών Αγαθών) 
σε συνεργασία µε τη Sleed πραγµατοποίησαν την έρευνα µε τίτλο «Καινοτοµικές Μέθοδοι Έρευνας 
Αγοράς µε τη Χρήση των Social Media στον Κλάδο των super markets». Σκοπός του έργου ήταν 
η αναγνώριση και η καταγραφή καταναλωτικών τάσεων και απόψεων των καταναλωτών για 
το θεσµό των super markets, όπως αυτές αποτυπώνονται σε «συζητήσεις» που οι χρήστες 
πραγµατοποιούν στα social media. Η έρευνα αυτή πραγµατοποιήθηκε από τον Ιούνιο έως και 
τον Νοέµβριο του 2012 µε καταγραφή και ανάλυση του πλήρους πλήθους των αναφορών της 
περιόδου αυτής. Ο όγκος δεδοµένων που συλλέχθηκε απαίτησε τη δηµιουργία εξειδικευµένων 
αλγορίθµων ανάλυσης δεδοµένων προκειµένου να εξαχθεί µόνο η «χρήσιµη» πληροφορία. Το 
αποτέλεσµα ήταν ότι καταγράφηκαν πάνω από 12.000 φιλτραρισµένες αναφορές, γεγονός 
που κατατάσσει τον συγκεκριµένο κλάδο σε έναν από τους σηµαντικότερους εµπορικούς 
κλάδους που απασχολούν τους χρήστες και δηµιουργούν συζητήσεις. Σε αντίθεση µε τα 
«κλασικά» µοντέλα έρευνας, οι χρήστες δεν ερωτήθηκαν για την άποψή τους και δεν υπήρξε 
ένα συγκεκριµένο ερωτηµατολόγιο. Ο κάθε χρήστης εξέφραζε την άποψή του αδόµητα 

και ελεύθερα. Αυτό είχε σαν αποτέλεσµα οι ερωτήσεις να προκύψουν από τις απαντήσεις των χρηστών κάτι το οποίο 
παρουσίασε εξαιρετικό ενδιαφέρον. Συγκεκριµένα, καταγράφηκαν και αναλύθηκαν τα θέµατα τα οποία πραγµατικά 
ενδιαφέρουν τους χρήστες, αναγνωρίστηκαν «opinion makers» και σχηµατίστηκε η αντικειµενική εικόνα που έχουν οι 
καταναλωτές για τον κλάδο, τις εταιρείες, τα προϊόντα και ό,τι άλλο σχετίζεται µε τον τοµέα των super markets».

Nina Vogiatzoglou
YourAirtime.com
«Το «YourAirtime» είναι µια ολοκαίνουρια καινοτόµος πλατφόρµα για καλλιτέχνες, η οποία τους επιτρέπει να µοιράζονται 
το ταλέντο τους online. Χορευτές, µουσικοί και φωτογράφοι από όλο τον κόσµο χρησιµοποιούν καθηµερινά το διαδίκτυο 
για να εµπνεύσουν και να εµπνευστούν καλλιτεχνικά. Για να το κάνουν αυτό, «ανεβάζουν» video και φωτογραφίες τους 
σε ιστοσελίδες, των οποίων η ποιότητα του περιεχοµένου είναι πολλές φορές αµφισβητήσιµη. Και ενώ µερικές φορές 
πετυχαίνουν την επιθυµητή προβολή, ένα µεγάλο ποσοστό του feedback που λαµβάνουν (µέσω της µορφής σχολίων) 
είναι τελείως άσχετο, χωρίς νόηµα. Το «YourAirtime» δηµιουργήθηκε για να καλύψει αποτελεσµατικά τις ανάγκες της 
αναπτυσσόµενης online κοινότητας των φωτογράφων, χορευτών και µουσικών. Σχεδιάστηκε για να προσφέρει προβολή 
και πολύτιµο feedback. Όλοι οι επισκέπτες της ιστοσελίδας θα µπορούν να περιηγηθούν σε όλο το περιεχόµενο του 
«YourAirtime», αλλά δεν θα µπορούν να σχολιάζουν όλους τους φακέλους. Με αυτόν τον τρόπο προστατεύει τους χρήστες 
του από την εµπλοκή σε διαδικτυακούς διαπληκτισµούς µεταξύ µελών της κοινότητας, φαινόµενο που συναντάται συχνά. 
Οι επισκέπτες, αφού εξοικειωθούν µε το τι κάνει µια φωτογραφία, µουσική και χορευτική επίδοση να ξεχωρίζει, θα 
αξιολογούν τα προβαλλόµενα ταλέντα µέσω βαθµολογικής κλίµακας συγκεκριµένων κριτηρίων. Επιπλέον, το «YourAirtime» 
θα προσκαλεί ειδικούς του χορού, της µουσικής και της φωτογραφίας, στους οποίους θα παραχωρεί ειδικούς κωδικούς 
πρόσβασης που θα τους επιτρέπουν να σχολιάζουν κάθε προβαλλόµενο ταλέντο. Με αυτό τον 
τρόπο, θα µεταδίδουν τη γνώση και την εµπειρία τους στους χρήστες της 
ιστοσελίδας. Να σηµειωθεί ότι θα υπάρχει απόλυτη διαφάνεια σχετικά µε 
τα διαπιστευτήρια κάθε προσκεκληµένου/σχολιαστή. Ως αποτέλεσµα, το 
feedback που προσφέρει το «YourAirtime» στους χρήστες του είναι πολύ 
πιο αξιόπιστο από αυτό που λαµβάνουν οι καλλιτέχνες από άλλες online 
πλατφόρµες, καθώς µέσα από αυτήν οι χρήστες µπορούν να µάθουν πως 
οι ειδικοί του χώρου και το ευρύ κοινό αντιλαµβάνονται τη µουσική, το 
χορό, τη φωτογραφία τους. Και όλα αυτά εντελώς δωρεάν». 

Κατηγορία: Best Use of Social Media Research
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Mindworks 
Mondelez, To Philadelphia Paei me Ola
«Μια τηλεοπτική εκποµπή, περισσότερες από 200 συνταγές, δύο δηµοφιλείς πρωταγωνιστές. Πάνε όλα αυτά µε 
Philadelphia; Φυσικά, γιατί το Philadelphia «Πάει µε Όλα»! Στο πλαίσιο της ευρύτερης στρατηγικής του Philadelphia «Πάει µε Όλα»! Στο πλαίσιο της ευρύτερης στρατηγικής του Philadelphia «Πάει µε Όλα»!
κληθήκαµε να δηµιουργήσουµε µια ενέργεια µε στόχο την προώθηση του versatility του προϊόντος.Η ενέργεια αυτή θα 
αποδείκνυε ότι το Philadelphia συνδυάζεται µε άπειρα υλικά, αναδεικνύοντας τα πολυάριθµα βίντεο συνταγών από την 
τηλεοπτική εκποµπή «Παρέα στην Κουζίνα». Με την είσοδo στο microsite «Philadelphia Πάει µε Όλα», οι χρήστες καλούνται 
από τους πρωταγωνιστές, τον σεφ Αλέξανδρο Παπανδρέου και τον ηθοποιό Γιώργο Καπουτζίδη, να ψάξουν για υλικά που 
«δεν πάνε» µε Philadelphia. Στη συνέχεια, ένας interactive player φέρνει 
video-αποτελέσµατα για κάθε αναζήτηση. Όταν ο χρήστης πεισθεί για τον 
ισχυρισµό «το Philadelphia Πάει µε Όλα», µπορεί να πατήσει το σχετικό 
κουµπί και να το παραδεχτεί σε όλους, κάνοντας share την ενέργεια στο 
Facebook. Κάνοντας share/like, ο χρήστης µοιράζεται στο Facebook έναν 
ειδικά σχεδιασµένο interactive player, µε αποτέλεσµα να γίνει κανείς 
engage σ’ αυτή την branded interactive εµπειρία, χωρίς καν να φύγει από το 
Facebook Timeline του. Παρόλο που η ενέργεια δεν «έτρεξε» σε περιβάλλον 
Facebook, η ύπαρξη interactive player αλλά και η δυναµική των FB Ad Units 
επέτρεψαν να χρησιµοποιήσουµε τη διαφηµιστική πλατφόρµα του µέσου 
ως βασικό εργαλείο προώθησης. Συγκεκριµένα, χρησιµοποιήθηκαν: Page 
Post Ads, Domain Sponsored Stories & Social Ads. Χαρακτηριστικό των 
αποτελεσµάτων είναι ότι το 72% των αναζητήσεων στο site προήλθε 
από Page Post Ads. Παράλληλα, το ηµερήσιο Talking About This του 
Philadelphia FB Page αυξήθηκε την περίοδο της καµπάνιας κατά 260%, 
µε τους Page Engaged Users ανά ηµέρα να αυξάνονται κατά 970% και 
το καθηµερινό Reach της σελίδας να φτάνει το 15% των συνολικών 
χρηστών στην Ελλάδα! Στη διάρκεια της καµπάνιας η ενέργεια 
µοιράστηκε στο Facebook πάνω από 24.300 φορές, αγγίζοντας 
συνολικά τα 180 εκατ. impressions και από 350Κ interactions».

Vodafone 
Vodafone RED digital campaign in Facebook
«Στο πλαίσιο της παγκόσµιας 360 καµπάνιας Vodafone RED, η Vodafone σε συνεργασία µε 
τις JWT Spot Athens & Tempo OMD επένδυσαν στρατηγικά στη διαφήµιση στο Facebook, 
προκειµένου να µεγιστοποιήσουν το επικοινωνιακό impact της καµπάνιας. Τα µηνύµατα 
και η δηµιουργική προσέγγιση της επικοινωνίας των νέων προγραµµάτων Vodafone RED 
προσαρµόστηκαν συγκεκριµένα για την πλατφόρµα του Facebook, ενώ χρησιµοποιήθηκαν τα 
formats facebook coverpage, facebook posts στο Vodafone fan page, facebook ads, post ads, 
facebook reach block video, facebook log out experience. Η Vodafone παράλληλα, ήταν και 
από τις πρώτες εταιρείες που δηµιούργησαν facebook mobile target block! Το περιεχόµενο 
των µηνυµάτων έκανε χρήση του τηλεοπτικού “Kiss”, αλλά και άλλων δηµιουργικών 
προτάσεων, καθώς και το βασικό µήνυµα της 360 καµπάνιας «Είναι ωραίο τα καλά πράγµατα 
να κρατάνε για πάντα». Η καµπάνια στο Facebook έφερε εντυπωσιακά αποτελέσµατα, αφού 
έφτασε στα 2.500.000 reach, αναγνωρίστηκε από τις πιο επιτυχηµένες καµπάνιες, όχι µόνο 
στην Ελλάδα αλλά παγκοσµίως, εφόσον η πλατφόρµα του facebook την ενέταξε στα global 
case studies! Οποιοδήποτε post γινόταν σχετικά µε τα RED στη Vodafone Greece fan page 
σκόραρε πολύ ψηλά, µε αποτέλεσµα να ανεβαίνει συνεχώς το PTA της σελίδας! Το reach block 
video σηµείωσε 2.322.318 reach, 9.428.372 impressions και 21.505 actions, δείχνοντας 
το πολύ µεγάλο engagement των χρηστών. Το mobile target block έφτασε 511.871 reach, 
ενώ κατέγραψε 512.698 impressions και 18.299 actions. Tέλος, το innovative log out 
experience σηµείωσε 1.551.611 reach και κατέγραψε 35.070 clicks στο video, 3.613.661 
impressions και 18.299 actions». 

2. Facebook
Κατηγορία: Best Use of Facebook Advertising



40

20
13

re | direct for My Market
My market exclusive facebook offers
«Η ελληνική αλυσίδα super market My market ήθελε να συνδέσει το κοινό της στη 
σελίδα της στο facebook µε άµεσες πωλήσεις στα καταστήµατά της. Δίνοντας τη 
λύση, δηµιουργήσαµε τα My market exclusive facebook offers. Για πρώτη φορά, 
supermarket στο ελληνικό facebook ανακοίνωσε τις προσφορές του αποκλειστικά 
µέσα από το facebook και µε τη χρήση Promoted Posts. Με ειδική στόχευση που 
έγινε στους fans που ζουν στις περιοχές που υπάρχουν καταστήµατα My market 
(δηλαδή Αττική, ΒΑ Πελοπόννησο, Λάρισα, Φάρσαλα, Θήβα και Ιωάννινα) µιλήσαµε 
σε αυτούς και τους φίλους τους µε πολύ ξεκάθαρη γλώσσα. Την γλώσσα των 
προσφορών τριηµέρου. Τα Promoted Posts «έτρεξαν» για 3 µέρες, όσο διαρκούσε 
και η προσφορά.Τα αποτελέσµατα ήταν εντυπωσιακά και άµεσα συγκρίσιµα µε τα 
αποτελέσµατα µιας αντίστοιχης τηλεοπτικής καµπάνιας. Μόνο που το κόστος της 
καµπάνιας στο facebook ήταν το 1/10 αυτού της τηλεοπτικής καµπάνιας». 

Admine 
Honda Motorcycles Social Activation
«Tα brands που επικοινωνήθηκαν ήταν τα CBR, CROSSTURER, INTEGRA, 
NC700X, PCX, VISION, WAVE, SH. Ποια ήταν όµως η πρόκληση; Μεγάλος 
αριθµός των µοντέλων που πρέπει να λανσαριστούν, πολλά κοινά-στόχοι 
τα οποία είναι επικαλυπτόµενα και εκατοντάδες στοχεύσεις οι οποίες 
περιλαµβάνουν κοινά ή παρόµοια ενδιαφέροντα. Και το πιο σηµαντικό, µια 
σελίδα που µόλις δηµιουργήθηκε και δεν έχει καθόλου fan base». 

Κατηγορία: Best Use of Facebook Advertising
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Asset Ogilvy – Bold Ogilvy
Samsung Galaxy S4 - Life Companion Expert 
«Μέσω spec που πραγµατοποιήθηκε από τη Samsung Electronics Hellas για το 
λανσάρισµα του Samsung Galaxy S4 στην Ελλάδα, η Asset Ogilvy σε συνεργασία 
µε την Bold Ogilvy, παρουσίασαν µία ιδέα µε την οποία οι δύο εταιρείες ανέλαβαν 
το project. Ζητούµενο της επικοινωνίας ήταν να βοηθήσει το Galaxy S4 να 
πραγµατοποιήσει το πιο επιτυχηµένο λανσάρισµα συσκευής στην ελληνική αγορά, 
µέσω µίας ενέργειας στο Facebook και να επικοινωνήσει το tagline της παγκόσµιας 
καµπάνιας του Samsung Galaxy S4 (“Life Companion”, καθώς η συσκευή αποτελεί τον 
“Ιδανικό Σύντροφο” του χρήστη) και ότι αυτό το πετυχαίνει χάρις σε 4 χαρακτηριστικά “Ιδανικό Σύντροφο” του χρήστη) και ότι αυτό το πετυχαίνει χάρις σε 4 χαρακτηριστικά “Ιδανικό Σύντροφο”
που διακρίνουν τη συσκευή (Fun/Διασκέδαση, Relationship/Επαφή, Life Task/
Ελευθερία, Life Care/Φροντίδα). 
Insight: To Facebook είναι ένα social medium που αποτελεί µια µικρογραφία της 
κοινωνίας µας. Και όπως συµβαίνει και στην πραγµατική ζωή, όλοι ψάχνουν να βρουν 
πραγµατικούς φίλους, αλλά και το άλλο τους µισό. Το δικό τους Life Companion. 
Creative Solution: Μέσω της εφαρµογής χτίσαµε πάνω στα χαρακτηριστικά του Galaxy 
S4 και τα παρουσιάσαµε ως τα στοιχεία που χαρακτηρίζουν τον “Ιδανικό µας Σύντροφο”. 
Δηµιουργήσαµε µία εφαρµογή στο Facebook βασισµένη σε ένα χαρακτήρα, ένα Σύµβουλο 
Σχέσεων, ο οποίος µας διδάσκει πώς να αναγνωρίζουµε και να εκτιµούµε έναν Ιδανικό 
Σύντροφο και  µας “βοηθάει” να βρούµε το δικό µας Life Companion. Πώς γίνεται αυτό; Ο 
Σύµβουλος καλωσορίζει µε χιούµορ τους χρήστες στο γραφείο του και µέσω 14 διαδραστικών video - ερωτήσεων, ανάλογα 
µε το τι θα απαντήσουν, τους προτείνει 5 από τους Facebook friends τους, ως τους ιδανικούς τους Life Companions. Οι 
ερωτήσεις είναι βασισµένες στις 4 κατηγορίες που χαρακτηρίζουν το Samsung Galaxy S4 ως Life Companion. Με αυτό 
τον τρόπο τονίζουµε ότι αυτές οι κατηγορίες είναι και οι ενδεδειγµένες για να βρεις τον Ιδανικό Σύντροφο. Τον Σύµβουλο 
Σχέσεων υποδύεται ο ηθοποιός Γεράσιµος Γεννατάς. Η εφαρµογή έτρεξε στη σελίδα Samsung Mobile Greece, στο Facebook, 
την περίοδο 16/5/2013 - 30/6/2013».

Ελαϊς – Unilever Hellas 
Dove Real Beauty Sketches
«Το Dove δεσµεύεται να δηµιουργήσει ένα κόσµο όπου η οµορφιά είναι πηγή αυτοπεποίθησης και όχι  ανασφάλειας. 
Δηµιουργήθηκε σε παγκόσµιο επίπεδο ένα video, το Dove Beauty Sketches, όπου δείχνει ότι οι γυναίκες είναι οι 
αυστηρότεροι κριτές της οµορφιάς τους. Μέσα από αυτό το κοινωνικό πείραµα, το Dove στοχεύει να ευαισθητοποιήσει τις 
γυναίκες και να αποδείξει το διαρκή αγώνα που δίνουν για να αναγνωρίσουν την προσωπική τους οµορφιά. Η ανάγκη ήταν 
να δουν οι χρήστες το video, να γίνουν engage µε αυτό και να το µοιραστούν µε τους φίλους τους. Το υλικό είχε όλες τις 
προϋποθέσεις να γίνει viral, όµως έπρεπε να γνωστοποιηθεί γρήγορα σε µια ικανοποιητική µερίδα κοινού ώστε να διαδοθεί. 
Η ιδέα ήταν “RoadBlock Facebook” και έτσι επιλέχθηκε ένα Σαββατοκύριακο, όπου σχεδόν όλα τα διαφηµιστικά οχήµατα 
του Facebook επικοινωνούσαν αποκλειστικά το νέο video του Dove. Η επικοινωνία σε συνδυασµό µε το πολύ καλό υλικό, 
κατάφερε να εκτοξεύσει τα videoviews, το sharability, αλλά και το Talk_About και Recruitment στη σελίδα του Dove. Την 

πρώτη µέρα προβολής, µε το reach να φτάνει το 1,5 
εκατ. χρήστες, η καµπάνια προσέγγισε το 37 % των 
Ελλήνων στο Facebook. Τα videoviews ξεπέρασαν τις 
175.000, που παράλληλα µε τα υπόλοιπα premium 
οχήµατα του Facebook που χρησιµοποιήθηκαν, 
κατέληξαν να αυξήσουν στο 28% το engagement rate 
της σελίδας του Dove».

Κατηγορία: Best Use of Facebook in a Campaign
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ONNUP
Ελλάδα Συνεχίζουµε µε Χαµόγελο Colgate

«Τα ζητούµενα ήταν τα εξής: Πώς µία offline καµπάνια («Ελλάδα Συνεχίζουµε µε Χαµόγελο»), µε 
φιλανθρωπικό χαρακτήρα, η οποία θα υλοποιούνταν για 2η συνεχόµενη χρονιά, θα µπορούσε να 
µεταφερθεί online και πιο συγκεκριµένα στη Fan Page της Colgate Greece; Χρειαζόµασταν κάτι 
το οποίο θα ευαισθητοποιούσε τους Fans µας να διαδώσουν την ενέργεια της Colgate. Στόχος 
ήταν η αύξηση του engagement της σελίδας µας και φυσικά αύξηση του αριθµού των Fans. 
Παράλληλα, θέλαµε να συνεχίσουµε τη συνολική στρατηγική της σελίδας, που σαν βασικό 
της στόχο έχει να είναι πάντα γεµάτη χαµόγελα! Η ιδέα λοιπόν, ήταν η εξής: Φτιάξαµε µία 
εφαρµογή µε ένα µεγάλο κόκκινο κουµπί και πολύ απλά ζητήσαµε από τους συµµετέχοντες να 
το πατήσουν και να µοιράσουν χαµόγελα! Κάθε πάτηµα του κουµπιού προσέθετε ένα ακόµη 
χαµόγελο στον counter και στο χάρτη της Ελλάδας! Κάθε share ενηµέρωνε τους φίλους των 
Fans µας για την ενέργεια της Colgate, που στόχο είχε να µοιράσει χαµόγελα στο «Χαµόγελο 
του Παιδιού», καλώντας τους να πατήσουν και οι ίδιοι το κουµπί. Μάλιστα, το κόκκινο 
κουµπί ενώ ξεκίνησε σαν µία ιδέα για Facebook εφαρµογή, κατέληξε να προσαρµοστεί 
στα υλικά της Colgate που παρουσιάστηκαν εντός των καταστηµάτων, αλλά και να είναι ο 
πρωταγωνιστής στο ραδιοφωνικό spot που δηµιούργησε η εταιρεία για να επικοινωνήσει 
την ενέργεια! Ποιο ήταν το αποτέλεσµα; Ήταν πολύ εντυπωσιακό το πόσο άρεσε στον 

κόσµο να πατάει το κατακόκκινο, στρογγυλό κουµπί και να βλέπει να πετούν γύρω του λουλουδάκια και καρδούλες και 
ουσιαστικά να τους κάνει να χαµογελούν και οι ίδιοι! Σε διάστηµα ενός µήνα, πατήσαµε όλοι µαζί το κουµπί περισσότερες 
από 26.000 φορές, ενώ 7.100 νέοι Fans προστέθηκαν στη σελίδα µας!  Οι Fans εντυπωσιάστηκαν µε την απλότητα της 
εφαρµογής, συµµετέχοντας ενεργά συνολικά στη σελίδα της Colgate Greece, αυξάνοντας το engagement. Παράλληλα, 
ένα πολύ όµορφο debate µεταξύ των πόλεων είχε ξεκινήσει, για το ποια πόλη είχε µοιράσει τα περισσότερα χαµόγελα, 
καλώντας και τις υπόλοιπες να µοιράσουν ακόµη περισσότερα». 

attp for Apivita
Discovery Color 
«Το ζητούµενο ήταν η επικοινωνία του κυρίαρχου προϊοντικού χαρακτηριστικού που 
ξεχωρίζει τις βαφές Apivita από τον ανταγωνισµό, που είναι η φυσική τους σύνθεση. 
Η πρόκληση ήταν να συνδυαστεί η απόλυτη φυσικότητα µε την αποτελεσµατικότητα 
την οποία αναζητά κάθε γυναίκα που θέλει να βάψει τα µαλλιά της. Ποια ήταν όµως 
η ιδέα; Προσκαλέσαµε τη χρήστρια να διαλέξει το χρώµα της επιλογής της µε τον 
πιο. φυσικό τρόπο, ανακαλύπτοντάς το µέσα από την οµορφιά και τη δύναµη της 
ελληνικής φύσης. Στη συνέχεια, σύµφωνα µε την επιλογή της, της αποκαλύπταµε 
ποια βαφή της Apivita ταιριάζει στο τοπίο που επέλεξε, άρα και στα µαλλιά της. 
Με αυτό τον τρόπο αναδείξαµε την πραγµατική δύναµη των φυσικών χρωµάτων 
που παραµένουν αναλλοίωτα για χρόνια. Για πρώτη φορά συνδέθηκε ένα προϊόν 
µαλλιών µε τη φύση, παραπέµποντας σε ντοκιµαντέρ, περνώντας ένα ξεκάθαρο 
και όχι κατασκευασµένο µήνυµα, ότι η δύναµη της φύσης δεν συγκρίνεται µε καµία. 
Στα συν της καµπάνιας και οι θετικοί συνειρµοί: ελληνικότητα µάρκας, αρµονία της 
φύσης, οικολογία, φυσική οµορφιά. Τα δώρα του διαγωνισµού ήταν ένα µεγάλο 
ταξίδι για δύο άτοµα στη Μύκονο και οι βαφές Nature’s Hair Color Apivita ενός 
ολόκληρου χρόνου. Τα αποτελέσµατα µίλησαν από µόνα τους: 11.379 συµµετοχές. 
Από το Facebook 5.925 και από το microsite 5.454. Μάλιστα 5.498 µπήκαν στη 
διαδικασία να προσκαλέσουν φίλες και φίλους».

Κατηγορία: Best Use of Facebook in a Campaign
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Aegean – Mindworks 
Aegean Airlines on Facebook
«Συνεχίζοντας την πρωτοπορία στην παροχή των καλύτερων ψηφιακών υπηρεσιών, η Aegean Airlines αποτέλεσε µία 
από τις πρώτες εταιρείες που ανέπτυξε παρουσία στο Facebook, ήδη από τo 2010. 
Τι είναι αυτό που κάνει όµως την παρουσία αυτή ξεχωριστή; Το γεγονός ότι αναπτύχθηκε µε τέτοιο τρόπο ώστε να 
παρέχει στους χρήστες ενδιαφέρον περιεχόµενο, δηµιουργώντας ενέργειες που βάζουν το χρήστη στο προσκήνιο και 
«ακούγοντας» τα σχόλια και τις παρατηρήσεις τους. Μετά από κάποιο διάστηµα αξιοποίησης του Facebook µόνο για 
αναµετάδοση νέων για την εταιρεία, αποφασίστηκε η πλήρης ενεργοποίησή του. Για το λόγο αυτό δηµιουργήθηκε ο 
πρώτος και µεγαλύτερος live Facebook διαγωνισµός µέχρι τότε, οι «Λογοµαχίες», ο οποίος αύξησε τη βάση κατά 40k 
νέους fans, κάνοντας το ελληνικό Internet να «µιλήσει» για τη σελίδα της Aegean. Πέρα όµως από την αύξηση της 
βάσης, αναπτύχθηκε εξ’ αρχής συγκεκριµένη στρατηγική γύρω από τον τρόπο επικοινωνίας µε έµφαση στη δηµιουργία 
ενδιαφέροντος περιεχοµένου που θα συντελέσει στην αύξηση του engagement και τη δηµιουργία interactions. Από την 
αναγωγή του Facebook σε σηµαντικό κανάλι customer care και για τη διαχείριση των ερωτηµάτων που προέρχονταν 
από αυτό, δηµιουργήθηκε ξεχωριστό τµήµα στην εταιρεία που έχει διαχειριστεί µέχρι στιγµής περισσότερα από 4.500 
ερωτήµατα χρηστών. Παράλληλα, δηµιουργήθηκαν ενέργειες που έδιναν στους χρήστες τη δυνατότητα να επηρεάσουν 
την πολιτική προσφορών της εταιρείας («Διάλεξε Προσφορά»), να δηµιουργήσουν τον πρώτο online ταξιδιωτικό οδηγό 
µόνο µε user generated content («Top10») και τέλος, να γεµίσουν κυριολεκτικά ένα προορισµό όπως έγινε µε τη Σκύρο 
το καλοκαίρι του 2012 («Σκύρο-Σκύρο Όλοι»). Η ανάπτυξη της Facebook παρουσίας της εταιρείας συµβαδίζει µε τη 
συνολική παρουσία του brand και αποτελεί πλέον αναπόσπαστο τµήµα της. Με περισσότερους από 250k Fans & average 
engagement rate πάνω από 6%, η σελίδα της Αegean είναι µία από τις µεγαλύτερες ελληνικές σελίδες µε σηµαντικά 
leads στο eCommerce περιβάλλον της εταιρείας».

Wind
F2G
«Με πολλή δηµιουργικότητα, αµεσότητα και πληθώρα ενεργειών υποστήριξε η Wind τη «Με πολλή δηµιουργικότητα, αµεσότητα και πληθώρα ενεργειών υποστήριξε η Wind τη 
συνολική παρουσία του F2G στο facebook. Το F2G εγκαινίασε την παρουσία του στο πλέον 
δηµοφιλές κοινωνικό δίκτυο τον Φεβρουάριο  2011 µε σκοπό:
- Την προβολή και παροχή ενηµέρωσης σχετικά µε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες F2G
- Την δηµιουργία ευκαιριών εποικοδοµητικού engagement µε το κοινό και ειδικότερα τους 
χρήστες του F2G
- Την πρωτοποριακή παροχή υπηρεσιών Customer Care για άµεση επίλυση των προβληµάτων 
και των αποριών του κοινού
- Την ψυχαγωγία του κοινού µε την δηµιουργία Facebook applications για την διεξαγωγή 
διαγωνισµών, µε απώτερο στόχο τη δηµιουργία word of mouth και την αύξηση των online 
συζητήσεων σχετικά µε το F2G.
H παρουσία του F2G στο Facebook ενισχύθηκε µε τη δηµιουργία applications, cross-platform 
και cross-device ενεργειών, ενώ υποστηρίχθηκε και από διαφηµιστικό υλικό. Οι δράσεις και applications 
του F2G στο Facebook, µεταξύ άλλων, συµπεριλάµβαναν διαγωνισµοί µέσω posts, σχετικά µε το θέατρο και το σινεµά, F2G Party 
(application, ένα ξεχωριστό πάρτυ και διαγωνισµό µε απίστευτη συµµετοχή). Τα στατιστικά στοιχεία τα λένε όλα: 5.000 συµµετοχές, 
περισσότερα από 10.000 «likes», 110.000 προσκλήσεις, 5.500 shares. Ένα ακόµα application ήταν το F2G OUT, µε το οποίο οι χρήστες 
επιλέγουν που θα διασκεδάσουν και µπαίνουν στη κλήρωση για να το κερδίσουν. Εδώ είχαµε 30.000 συµµετοχές. Μια ακόµα δράση 
ήταν το «Summer repeat», ένας καλοκαιρινός διαγωνισµός όπου οι συµµετέχοντες επέλεγαν καλοκαιρινές φωτογραφίες και έµπαιναν 
στη κλήρωση για απίθανα δώρα. Η επιτυχία του ήταν πολύ µεγάλη, µε 2.000 συµµετοχές, 4.300 «likes» on posts, 20.000 shares. Τέλος, 
µια ακόµα δράση ήταν το «Onelike stand», ένας ξεχωριστός διαγωνισµός µε περισσότερες από 1.800 συµµετοχές και 2.000 «likes». 
Τα αποτελέσµατα είναι θεαµατικά (από Ιανουάριο ‘12 έως Ιούνιο ‘13): 160% αύξηση σε «likes», 410 wall posts, περισσότερα από 
10.000 responses, µέσος χρόνος απόκρισης στους χρήστες 1 ώρα, ένα δυνατό online community µε περισσότερους από 65.000 fans». 

Κατηγορία:Best Overall Presence on Facebook /Services
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re | direct for L’Oreal Paris
L’Oréal Paris | Γιατί σας Αξίζει
«Τον Απρίλιο του 2012, η L’Oreal Paris Ελλάδας αποφάσισε να 
επενδύσει πιο συστηµατικά στις µεγάλες δυνατότητες του facebook. 
Με στόχο τη διεύρυνση της βάσης των φίλων της σελίδας της, την 
αύξηση της αλληλεπίδρασης και συµµετοχής των χρηστών, αλλά και 
τη δηµιουργία δοκιµών των προϊόντων της, αναπτύξαµε µια στρατηγική 
συνεχούς παρουσίας της µάρκας, τόσο στο facebook όσο και στο 
µυαλό της καταναλώτριας. Δίνοντας έµφαση στη διασφάλιση της 
εικόνας της L’Oreal Paris ως µια µάρκα «σοφιστικέ», εκλεπτυσµένη, 
ανώτερη και ειλικρινή, δηµιουργήσαµε µια στρατηγική περιεχοµένου 
η οποία συνδέθηκε άµεσα µε τις γενικότερες κατηγορίες στις οποίες 
δραστηριοποιείται η εταιρεία (περιποίηση µαλλιών, επιδερµίδας, µακιγιάζ, 
styling). Παράλληλα, χτίσαµε την παρουσία της µάρκας επικοινωνιακά 
τόσο µε στοχευµένες αναρτήσεις, όσο και µε εξειδικευµένες εφαρµογές 
σε συνέργεια µε τα εκάστοτε λανσαρίσµατα νέων προϊόντων της στα υπόλοιπα µέσα. Ένα χρόνο µετά, οι fans της σελίδας 
περισσότερο από τριπλασιάστηκαν, φτάνοντας από τις 58.000 στους 200.000. Η αλληλεπίδραση της µάρκας µε τις 
καταναλώτριές της τριπλασιάστηκε παρά την εκρηκτική άνοδο σε νέες fans και το shareability, δηλαδή το πόσο συχνά 
µοιράζονται το περιεχόµενο της σελίδας οι fans, οκταπλασιάστηκε. Η στρατηγική των διαρκών µίνι διαγωνισµών µε δώρα 
αποκλειστικά προϊόντα της L’Oreal Paris, έγινε πολύτιµο εργαλείο για τη δηµιουργία δοκιµών, ενώ ταυτόχρονα ενίσχυσε το 
loyalty των fans. Μέσω των δοκιµών αυτών ανακαλύψαµε ενδιαφέροντα insights τα οποία οδήγησαν σε νέες καµπάνιες 
προσαρµοσµένες στα νέα, τοπικά δεδοµένα. Χαρακτηριστικά, µετά από τους διαγωνισµούς, επιστρέφαµε στις νικήτριες 
µε ερωτηµατολόγιο στο οποίο ζητούσαµε τις εντυπώσεις τους για το προϊόν που µόλις είχαν κερδίσει και δοκιµάσει. Τα 
αποτελέσµατα έγιναν πολύτιµα εργαλεία marketing, αλλά και βελτίωσης των υπηρεσιών της µάρκας. Την ίδια στιγµή, χτίσαµε 
από το µηδέν µια αξιοζήλευτη βάση δεδοµένων, µέσω της οποίας ερχόµαστε σε µηνιαία επαφή µε τις καταναλώτριές µας».

Magnet Advertising
Mentos ‘’The UP2U Story’’
«Ένα δυναµικό digital activation ήταν το όχηµα για να γνωρίσει το κοινό τις νέες τσίχλες 
Mentos UP2U. Κυρίαρχο ρόλο έπαιξε το δηµιουργικό fb app που παρουσίασε µια 
ολοκληρωµένη ιστορία και έδωσε σε κάθε χρήστη την ευκαιρία να αποφασίσει την εξέλιξη 
της ιστορίας µε βάση την προτίµησή του. Η ιστορία βασίζεται σε γλαφυρά σκηνικά της 
καθηµερινότητας µε κεντρικό ήρωα τον Ηλία, σκιαγραφώντας χιουµοριστικές καταστάσεις 
που συχνά αντιµετωπίζουµε και συµβιβαζόµαστε. Οι Mentos UP2U έδωσαν τη δυνατότητα 
σε κάθε χρήστη να διαλέξει ανάµεσα σε δύο επιλογές, την ίδια στιγµή, περνώντας το µήνυµα 
ότι η ελευθερία της επιλογής είναι πραγµατικά στο χέρι του. Με αυτό το δηµιουργικό και 
χιουµοριστικό τρόπο αναδείξαµε το USP της Mentos UP2U που για πρώτη φορά προσφέρει 
δύο γεύσεις σε µία συσκευασία. Με motto «2 καταστάσεις, 1 ήρωας. Εσύ αποφασίζεις!» οι 
Μentos UP2U σύστησαν το πρωτοποριακό προϊόν στο κοινό, χάρισαν χαµόγελα και πολλά 
δώρα. Το digital activation είχε µεγάλη απήχηση στο κοινό χτίζοντας το brand awareness και 
δηµιουργώντας µεγάλη επισκεψιµότητα στη facebook page Mentos Greece». 

DIGITALL
Liposan Greece 
«Τον Απρίλιο του 2012 η Digitall ανέλαβε στο πλαίσιο της συνεργασίας της µε τη ΒDF Hellas, να 
δηµιουργήσει τη Facebook page του Liposan, ένα Community για όλες τις γυναίκες που έχουν 
«χείλη για φίληµα». Οι Fans ενεργοποιήθηκαν µέσω της συµµετοχής τους στη σελίδα και τόλµησαν 
να εκφραστούν. Εκεί όπου αντανακλάται η ταυτότητα του Liposan ως «Χορηγός του Φιλιού». 

Κατηγορία: Best Overall Presence 
on Facebook /Products
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3Sixty.com – Goody’s 
Goody’s Facebook Fan Page
«H ανάπτυξη Ολοκληρωµένης και Αποτελεσµατικής Στρατηγικής για την 
παρουσία των Goody’s στο Facebook σε διάστηµα 12 µηνών (3/2012 - 
3/2013) είχε εντυπωσιακά αποτελέσµατα:  
1. Αύξηση του engagement της σελίδας που οδήγησε σε υψηλούς ρυθµούς 
αύξησης των likers χωρίς την αξιοποίηση των Facebook Ads (Organic Page 
Growth). 
2. Υψηλό R.O.I. (monthly and yearly) µέσω της αύξησης των Free 
Impressions (Organic και Viral) που προέρχονται από την καθηµερινή 
διαχείριση της σελίδας.
Κύριο element της Στρατηγικής ήταν η σταθερή και καθηµερινή δηµοσίευση 
αναρτήσεων στην σελίδα. Για τον σκοπό αυτό αναπτύχθηκε συγκεκριµένο 
concept και θεµατικές ενότητες για το καθηµερινό posting που στηρίχθηκε 
στις ίδιες τις αξίες του προϊόντος. Παράλληλα αξιοποιήθηκαν διεθνείς 
έρευνες και Best Practices για την κατηγορία «Food & Beverages», για την 
συχνότητα, την ώρα και το ύφος κάθε post ξεχωριστά».

Madame Shou Shou 
Madame Shou Shou on Facebook
«Τα madame shou shou είναι µια ελληνική εταιρεία γυναικείων ενδυµάτων, η οποία 
δηµιουργήθηκε το 2011 από τη νεαρή σχεδιάστρια Ελίνα Κορδαλή. Η εταιρεία 
ξεκίνησε να είναι ενεργή στο Facebook τον Σεπτέµβριο του 2011, µε πάνω από 
64.000 «likes» µέχρι και σήµερα, ενώ ανά τρεις µέρες τα «likes» ανεβαίνουν 
περίπου κατά 1000. Από την άλλη, η επικοινωνία από το κοινό µας είναι καθηµερινή 
και ολοένα και συχνότερη, λαµβάνοντας συνεχώς πολλά νέα προσωπικά µηνύµατα 
και σχόλια. Η αρχική ιδέα, η οποία έχει υιοθετηθεί και ακολουθείται µέχρι και 
σήµερα, είναι η χρήση της πλατφόρµας του Facebook περισσότερο σαν παιχνίδι 
κι όχι σαν εργαλείο, µε καθηµερινές, αυθόρµητες κινήσεις. Οι followers από 
την πλευρά τους έχουν ταυτιστεί µε το brand µας και µε την persona Madame 
Shou Shou και µέσα από ένα απλό «like» ή ένα σχόλιο, νιώθουν ότι γίνονται κι 
αυτές µια από εµάς. Μια από τις καινοτοµίες µας θεωρούµε ότι είναι η ιδέα που 
δηµιουργήσαµε για ένα ξεχωριστό φωτογραφικό album, το «out and about», µε 
αποκλειστικές φωτογραφίες των followers φορώντας ρούχα µας, κάτι που τους 
κάνει να νιώθουν ακόµα πιο κοντά στην madame shou shou, τοποθετώντας τον εαυτό 
τους στη θέση της. Η χρήση και η παρουσία του brand «madame shou shou» είναι 
συνεπής και καθηµερινή και σαν αποτέλεσµα βλέπουµε τη συνεχή και αυξανόµενη 
ανταπόκριση του κοινού, ακόµα και σε πλατφόρµες πέρα από το Facebook, όπου µας 
επισηµαίνουν πόσο έχουν ταυτιστεί µε το brand, ενώ ταυτόχρονα «προσκαλούν» νέα 
άτοµα να γίνουν µέλη της ίδια παρέας». 

Κατηγορία:Best Overall Presence on Facebook /Retail
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Barilla Hellas 
Μια Ιστορία Αγάπης από τη Barilla
«Η ανάγκη: O συνδυασµός των ζυµαρικών και σαλτσών Barilla που δένουν αρµονικά 
για να προσφέρουν σε όλους εµάς την απόλαυση ενός αυθεντικού Ιταλικού γεύµατος. 
Η ιδέα: Τα ζυµαρικά µε τις σάλτσες Barilla αποτελούν τον ιδανικό συνδυασµό. 
Τα ζυµαρικά χωρίς τις σάλτσες είναι “µισά” και αντίστροφα. Μισή θα είναι και η 
συµµετοχή του χρήστη, η οποία θα ολοκληρώνεται µόνο µε την συµβολή ενός FB 
φίλου την φορά. Υλοποίηση: Δηµιουργήσαµε ένα σύνολο µισών φράσεων που 
αντιστοιχούσαν σε καθένα από τα ζυµαρικά και τις σάλτσες Barilla. Οι φράσεις αυτές είχαν άµεση σχέση µε τον προϊοντικό 
“χαρακτήρα” κάθε ζυµαρικού και σάλτσας, όµως παράλληλα παρέπεµπαν σε µία έκφραση αγάπης. Με εργαλείο αυτές τις φράσεις 
καλούσαµε τους χρήστες να δηµιουργήσουν τη δική τους ιστορία αγάπης, τον δικό τους ιδανικό συνδυασµό ζυµαρικού και σάλτσας 
Barilla, µέσα από το FB application «Δηµιουργήστε κάθε µέρα µια ιστορία αγάπης!». Συµµετοχή: Ο συµµετέχων διάλεγε έναν 
φίλο/φίλη του για να του στείλει πρόσκληση. Στην συνέχεια επέλεγε ένα από τα ζυµαρικά Barilla, δηλαδή µία µισή φράση, για 
να την στείλει στο φίλο του. Ο φίλος έπρεπε να αποδεχτεί την πρόσκληση, δηλαδή να συµπληρώσει τη φράση, επιλέγοντας µε 
τη σειρά του µία από τις σάλτσες Barilla. Μόλις ο φίλος συµπλήρωνε τη φράση και οι δύο κέρδιζαν µια κοινή συµµετοχή στην 
κλήρωση για δώρα, Καινοτοµία: Αξιοποιήσαµε αυτές τις δυνατότητες της FB πλατφόρµας, που µας βοήθησαν να ενισχύσουµε 
το engagement των χρηστών, να διαµοιράζεται από τους ίδιους τους χρήστες περιεχόµενο σχετικό µε την εφαρµογή (virality) 
και να πολλαπλασιάζονται οι συµµετοχές από νέους µοναδικούς χρήστες. Η διάρκεια του διαγωνισµού ήταν ένας µήνας και οι 
αποκτηθέντες FB fan κατά την διάρκεια του διαγωνισµού ήταν 17.000»

Mindworks 
Vodafone CU Ch@tfights

«Το CU είναι ένα Prepay brand µε ηγετική θέση και το πρώτο Youth telco brand που λανσαρίστηκε στην ελληνική «Το CU είναι ένα Prepay brand µε ηγετική θέση και το πρώτο Youth telco brand που λανσαρίστηκε στην ελληνική 
αγορά. Στόχος του CU είναι να δίνει αξία στους νέους καταναλωτές του, µέσα από τις καινοτόµες υπηρεσίες του. 
Στο Digital περιβάλλον πάντα ήταν και είναι πρωτοπόρο σε επίπεδο υπηρεσιών, καινοτοµίας και επικοινωνίας. Το 
καλοκαίρι του 2012 το Vodafone CU, δηµιούργησε την εµπειρία ενός live και εθιστικού παιχνιδιού στο περιβάλλον 
που ζουν οι καταναλωτές του, το Facebook. Με βασικό insight ότι αυτό που κάνουν συνήθως οι νέοι µέσα από το 
διαδίκτυο είναι το chatting, δηµιούργησε τα “Ch@tfights”. Μία real-time multi-player καµπάνια που «έτρεξε» για 
δύο εβδοµάδες στη σελίδα του Vodafone CU στο Facebook. Ξεκινώντας από την ιδέα ότι οι χρήστες χρειάζονται 
αρκετό «ζέσταµα» για να αντέξουν τα δάχτυλά τους στο chatting, δηµιουργήθηκε ένα καινοτόµο application, όπου οι 
παίκτες, µπορούσαν να “προπονηθούν” κάθε µέρα, 24ώρες το 24ώρο, real-time, προσπαθώντας να γράψουν πριν 
τον αντίπαλό που έβρισκαν τυχαία µπαίνοντας στην εφαρµογή, τη λέξη που εµφανιζόταν στην οθόνη του application. 
Πέρα όµως από το απλό παιχνίδι, κάθε µέρα στις 18:00 και για µία ώρα, οι χρήστες είχαν τη δυνατότητα να πάρουν 
µέρος στο διαγωνισµό που διεξάγονταν live και να κερδίσουν πλούσια δώρα. Κάθε γύρος ch@tfights είχε διάρκεια 
60” και σε αυτόν συµµετείχαν 2 παίκτες που κληρώνονταν real-time. Ο νικητής του κάθε γύρου κέρδιζε δώρο, ενώ 

όλοι οι νικητές έµπαιναν στην κλήρωση για µεγάλα δώρα. Τα αποτελέσµατα ήταν πραγµατικά εντυπωσιακά. Στη διάρκεια των δύο 
εβδοµάδων που διήρκεσε ο διαγωνισµός πραγµατοποιήθηκαν περισσότερα από 40.000 παιχνίδια, ενώ η βάση της σελίδας του 
Vodafone CU αυξήθηκε κατά 10.000 νέους Fans. Ένα από τα πιο σηµαντικά στοιχεία που δείχνει και το βαθµό επιτυχίας των game 
mechanics που χρησιµοποιήθηκαν είναι το γεγονός πως ο µέσος χρόνος που δαπανήθηκε από τους χρήστες στο application είναι 
10’, χρόνος κατά πολύ µεγαλύτερος από το µέσο όρο άλλων τέτοιων ενεργειών».

re | direct for Garnier
Vacationizer by Ambre Solaire 

«Το ζητούµενο: Μετά την µεγάλη επιτυχία του Vacationizer (της εφαρµογής που σε πήγαινε διακοπές 
κοµµένες και ραµµένες στα µέτρα σου) το καλοκαίρι του 2012, το Garnier Ambre Solaire έθεσε ως στόχο 
την εδραίωσή του πλέον, ως το αντηλιακό που είναι συνώνυµο του καλοκαιριού στα social media. Στόχος 
ήταν η αναγνωρισιµότητα της νέας σειράς Ambre Solaire, αλλά και η διεύρυνση της βάσης των φίλων της 
σελίδας της Garnier Greece. Η λύση: Βοηθήσαµε τους φίλους της σελίδας Garnier Greece στο Facebook να 
φτιάξουν µόνοι τους, τις δικές τους διακοπές, µε καταλύτη το... σωστό αντηλιακό Ambre Solaire. 
Η υλοποίηση: Δηµιουργήσαµε την εφαρµογή Island Hopping, έναν interactive χάρτη των Κυκλάδων πάνω 
στον οποίο ο χρήστης µπορούσε να σχεδιάσει τις διακοπές του στις Κυκλάδες και να τις κερδίσει. Για το 
σχεδιασµό δόθηκε συγκεκριµένος προϋπολογισµός 1.000 hops. Ανάλογα µε το νησί στο οποίο πήγαινε ο 
χρήστης και τις διανυκτερεύσεις που αποφάσιζε να κάνει εκεί, αφαιρούνταν συγκεκριµένος αριθµός Hops. 
Ο χρήστης µπορούσε να πάρει έξτρα bonus Hops και να επεκτείνει το ταξίδι του και τη διαµονή του». 

Κατηγορία: Best Facebook Application
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AB Βασιλόπουλος - XPLAIN
Το Αρνί της ΑΒ επιστρέφει!
«Ιδέα: Με στόχο την προτίµηση του κοινού στα πασχαλινά ψώνια της ΑΒ Βασιλόπουλος, επενδύσαµε στη συνέχιση της επιτυχηµένης 
ενέργειας του προηγούµενου έτους, µε τη συµµετοχή του κοινού στο παιχνίδι «Το Αρνί της ΑΒ το ‘σκασε» στη σελίδα του Βrand στο Facebook, 
που δηµιούργησε η XPLAIN. Η ενέργεια είχε στόχο την εδραίωση της πεποίθησης ότι η ΑΒ είναι το σωστό µέρος για τις αγορές του Πάσχα, 
αλλά και η χρησιµοποίησή του για να έλκει το κοινό για όλες τις αγορές του πασχαλινού τραπεζιού.
Υλοποίηση-Μηχανισµός: Διατηρώντας τη δοµή του αρχικού activation, οι fans έπρεπε και πάλι να βρουν που κρυβόταν το αρνί. Αρχικά, 

θα έπρεπε να επιλέξουν τον τοµέα του καταστήµατος ΑΒ όπου ήθελαν να ψάξουν (π.χ. φρούτα-λαχανικά, κρεοπωλείο κ.λπ.) και 
στη συνέχεια να κάνουν «κλικ» στα σηµεία όπου πίστευαν πως κρύβεται το αρνί. Το αρνί για να «φανερωθεί» έκανε µια κίνηση 
µε τα µάτια του, ενώ όταν οι fans επέλεγαν το σωστό σηµείο, ακουγόταν ένα χαρακτηριστικό «µπεεεεε!». Όταν έκαναν «κλικ» 
σε άσχετα σηµεία, εµφανίζονταν χιουµοριστικά µηνύµατα, που τους καλούσαν να ξαναπροσπαθήσουν. Το παιχνίδι προέτρεπε, 
ακόµη, τους fans να καλέσουν τους φίλους τους, προκειµένου να κερδίσουν µία επιπλέον συµµετοχή στην κλήρωση. Κάθε µέρα 
το αρνί κρυβόταν σε διαφορετικό σηµείο. Όσες περισσότερες φορές µέσα στην εβδοµάδα έπαιζε κάποιος και έβρισκε το αρνί, 
τόσες περισσότερες συµµετοχές συγκέντρωνε. Αποτελέσµατα: Η ενέργεια «έτρεξε» από τις 15 έως τις 28 Απριλίου του 2013, 
ενώ η κλήρωση και η ανακοίνωση των νικητών έγινε τη Μ. Δευτέρα, ώστε να παραλάβουν οι νικητές τις δωροεπιταγές τους 
έγκαιρα για το πασχαλινό τους τραπέζι. Τα αποτελέσµατα ήταν εντυπωσιακά! Είχαµε συνολικά 29.311 συµµετοχές από 14.446 
µοναδικούς χρήστες. Το Αctivation απέφερε περισσότερους από 8.000 νέους fans, ενώ σηµείωσε 1.437.341 σε Reach και 
9.486.451 σε Ιmpressions».

jnl+ Ι.Ν. Λεούσης
Το Δέντρο των Ευχών της Ο.Π.Α.Π.
«Η ΟΠΑΠ κάθε χρόνο την περίοδο των Χριστουγέννων ενίσχυε µια σειρά από ιδρύµατα και άλλες 
κοινωφελείς οργανώσεις. Στόχος µας ήταν να βρούµε έναν τρόπο να ενηµερώσουµε το κοινό για 
τη δράση της ΟΠΑΠ, αλλά και να το κάνουµε να συµµετέχει στην διαδικασία ενεργά. Να εµπλακεί 
σε αυτή την προσπάθεια µε έναν δηµιουργικό και συγκινητικό τρόπο. Δηµιουργήσαµε λοιπόν το 
Δέντρο των Ευχών, ένα application στο facebook στο οποίο µπορούσες να ανεβάσεις µια ευχή, 
να τη στείλεις σε έναν άγνωστο και να την αφιερώσεις σε ένα από τα 10 ιδρύµατα που ενισχύει 
η ΟΠΑΠ, καθορίζοντας έτσι το ποσοστό χρηµάτων που θα λάµβανε. Όσες περισσότερες ευχές 
αφιερώνονταν σε κάθε ίδρυµα, τόσο αυξανόταν το ποσοστό της ενίσχυσης. Ταυτόχρονα, µπορούσες να λάβεις µία ευχή από έναν 
άγνωστο για τη νέα χρονιά και να τη µοιραστείς µε τους φίλους σου. Έτσι, το Δέντρο των Ευχών έγινε ένα εικονικό χριστουγεννιάτικο 
δέντρο, γύρω από το οποίο χιλιάδες άγνωστοι αντάλλαξαν ευχές και µε την κάθε ευχή τους υποστήριξαν 10 κοινωφελή ιδρύµατα! 
Παράλληλα, ήταν και ένα παιχνίδι τύχης, µια «λοταρία ευχών», όπως ταιριάζει στο brand ΟΠΑΠ. Το application υποστηρίχτηκε από 
τηλεοπτική και ραδιοφωνική καµπάνια και από καταχωρίσεις στον Τύπο. Με την ιδέα αυτή καταφέραµε και να δείξουµε στο κοινό το 
µεγάλο έργο της ΟΠΑΠ αλλά και να δηµιουργήσουµε ένα ενεργό community ανθρώπων που δεν ενηµερώθηκαν παθητικά, αλλά 
µέσα από ένα «παιχνίδι» ανταλλαγής ευχών συνέβαλαν στην κοινωνική αυτή προσφορά».

The Flying Pot 
Kit Kat Ηµερολόγιο Χαµόγελου 2013!
«Συνώνυµη µε το διάλειµµα από το 1935, η Kit Kat µε αυτόν το διαγωνισµό έδειξε ότι το προϊόν έχει αξία για τους καταναλωτές του. 
Τον Ιανουάριο του 2013, επιλεγµένοι fans της σελίδας της Kit Kat στο Facebook έλαβαν στο inbox τους τη δική τους χαµογελαστή 
καρικατούρα, σχεδιασµένη από τον καρικατουρίστα της Kit Kat. Λίγο αργότερα λάµβαναν και ένα Ηµερολόγιο Χαµόγελου µε τη δική 
τους καρικατούρα και το ιδανικό τους διάλειµµα για τη νέα χρονιά στην πόρτα τους! Όλα άρχισαν δύο µήνες πριν, όταν µέσα από FB 
application στη σελίδα, οι fans καλούνταν να κάνουν κάτι απλό: Να κάνουν ένα διάλειµµα, να στείλουν την πιο χαµογελαστή τους 
φωτογραφία και να γράψουν µε δυο λόγια το πιο χαµογελαστό διάλειµµα που θα ήθελαν να κάνουν τη νέα χρονιά. Η επιτυχία της 
ενέργειας ήταν µεγάλη. Λάβαµε 534 χαµογελαστές φωτογραφίες µέσα σε 24 ηµέρες. Από αυτές, επιλέξαµε 52, όσες και οι εβδοµάδες 
του χρόνου, τις κάναµε καρικατούρες και αφιερώσαµε σε κάθε έναν από αυτούς τους fans µία εβδοµάδα στο Ηµερολόγιο µας. Εκτός 
από την καρικατούρα τους και το τυπωµένο branded ηµερολόγιο, επιβραβεύσαµε τους fans µας και µε έναν άλλο τρόπο... Κάνοντάς 
τους εξώφυλλο στην Athens Voice, το µεγαλύτερο free press της πόλης. Οι 52 νικητές... ή µάλλον, οι καρικατούρες τους, έγιναν 
εξώφυλλο στον µεγαλύτερο οδηγό πόλης της Αθήνας, ενώ τα 52 χαµογελαστά διαλείµµατα των νικητών του Ηµερολογίου, κόσµησαν το 
οπισθόφυλλο του ίδιου τεύχους. Το εξώφυλλο σε µία εφηµερίδα ευρείας κυκλοφορίας της πόλης, το ηµερολόγιο και το δώρο της δικής 
τους καρικατούρας έδωσε µεγάλη αξία στους fans της σελίδας, οι οποίοι σε όλη τη διάρκεια της επιλογής, αλληλεπιδρούσαν µε τα post 
και το content του διαγωνισµού. Οι 52 νικητές έδωσαν πίσω όχι «like» αλλά «love» στην Kit Kat, χρησιµοποιώντας την καρικατούρα σαν 
profile pic στο profile τους, αυξάνοντας ακόµα περαιτέρω την απήχηση του διαγωνισµού, ενώ και οι υπόλοιποι fans αλληλεπίδρασαν µε 
µία µορφή interaction σε αυτό το digital break contest».

Κατηγορία: Best Facebook Application
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IKEA – House Market
HelpMeSleepIKEA
«Με σκοπό να επικοινωνηθεί η καµπάνια της για ολοκληρωµένες λύσεις υπνοδωµατίου, η IKEA 
µε τη συνεργασία της Tribal DDB Athens δηµιούργησε τον πρώτο µεταµεσονύχτιο διαγωνισµό 
στο Facebook και το Twitter! Ένα από τα βασικά ζητούµενα της ΙΚΕΑ ήταν να τονιστεί η ευρεία 
γκάµα στρωµάτων που διαθέτει. Με το σκεπτικό, λοιπόν, ότι το καλό στρώµα είναι βασικός 
παράγοντας για έναν καλό ύπνο, δόθηκε ιδιαίτερη σηµασία στους ανθρώπους που στερούνται 
ενός ποιοτικού ύπνου, διότι αυτό ακριβώς είναι το κοινό στο οποίο θέλαµε να τραβήξουµε 
την προσοχή. Έτσι, αντίθετα απ’ ότι γνωρίζαµε ότι δηλαδή είναι η κατάλληλη χρονική περίοδος 
για να τρέξει µία καµπάνια, κινηθήκαµε την ώρα που το πρόβληµα κλιµακώνεται, τη νύχτα! Η 
ενέργεια επικεντρώθηκε σε όσους παραµένουν ξύπνιοι τις ώρες που θα έπρεπε φυσιολογικά 
να απολαµβάνουν έναν άνετο και ποιοτικό ύπνο. Χρησιµοποιώντας #HelpMeSleepIKEA µεταξύ 
00.00 και 06.00 καθηµερινά, οι χρήστες έπαιρναν µέρος σε καθηµερινές κληρώσεις για 
δωροκάρτες ΙΚΕΑ αξίας 50 ευρώ. Για να ενισχυθεί ο διαγωνισµός δηµιουργήθηκε και ένα 
microsite (www.helpmesleepikea.gr) το οποίο «ενεργοποιούταν» καθηµερινά µετά τα µεσάνυχτα, 
µεταξύ 00.00 και 06.00 που ο διαγωνισµός ήταν ενεργός, υπήρχε background νύχτας και ο 
επισκέπτης είχε τη δυνατότητα να συµµετέχει γράφοντας ένα µήνυµα µε το #HelpMeSleepIKEA, 
έχοντας την επιλογή για σύνδεση είτε µέσω facebook, είτε µέσω  twitter. 
Κατά τη διάρκεια της ηµέρας το background άλλαζε και στη θέση του box για το µήνυµα, υπήρχε 
ένα ρολόι που µετρούσε αντίστροφα την ώρα για την έναρξη του διαγωνισµού».

Wind
Κλασικός Μαραθώνιος Αθηνών 2012 
«Η ενίσχυση του δροµικού κινήµατος από τη Wind ξεκίνησε από το 2011, όπου η 
εταιρεία πήρε την απόφαση να υποστηρίξει τον Κλασικό Μαραθώνιο Αθηνών πέρα 
από τα στενά όρια της χρηµατικής χορηγίας. Θέλοντας να ενισχύσει το κεντρικό µήνυµα 
της επικοινωνιακής πλατφόρµας της εταιρείας «Επικοινωνία για Όλους», η Wind 
δηµιούργησε µία νέα επικοινωνιακή πλατφόρµα που αφορούσε συνολικά τη σύνδεση 
της εταιρείας µε την οργάνωση αγώνων δρόµου και την ενεργοποίηση της στρατηγικής 
κοινωνικής ευθύνης «Ένας Αγώνας για Όλους». Με όχηµα τη Wind Running Team, η Wind 
δηµιούργησε άρρηκτους δεσµούς µε το δροµικό κίνηµα και έκτοτε υποστηρίζει πολύ 
έντονα όλες τις ενέργειες και πρωτοβουλίες που προάγουν τον αθλητισµό και ειδικότερα το τρέξιµο. 
Στην προσπάθεια να υποστηρίξει το µήνυµα «Ένας Αγώνας για Όλους», η Wind αξιοποίησε το Twitter, 
προκειµένου να µεταφέρει σε όλους το κλίµα του αγώνα και τη συλλογική συµµετοχή του κοινού για την 
υποστήριξη του ΜΚΟ. Η ενεργοποίηση του Twitter διήρκησε καθ’ όλη τη διάρκεια της προετοιµασίας, 
της ηµέρας των αγώνων, όπως επίσης και µετά το πέρας τους, παρέχοντας πληροφόρηση για τους 
αγώνες σε όλους όσους «ακολουθούν» τον λογαριασµό της εταιρείας, ενισχύοντας το µήνυµα µέσω 
συνεχόµενων tweets, αλλά και µε πλούσιο φωτογραφικό υλικό, που σε πολλές περιπτώσεις προερχόταν 
από το Instagram, ενισχύοντας έτσι και το engagement. Πράγµατι, τα retweets, τα favorite tweets, καθώς 
και τα mentions που πραγµατοποιήθηκαν την ηµέρα του αγώνα από τους followers αποδεικνύουν ότι 
η Wind κατάφερε να περάσει το µήνυµα «Ένας Αγώνας για Όλους» στο ευρύ κοινό. Πιο συγκεκριµένα, 
πραγµατοποιήθηκαν 65 live tweets κατά τη διάρκεια του αγώνα, προσεγγίζοντας συνολικά 2.065 
followers. Με αυτόν τον τρόπο αυξήθηκε κατά 1,3% ο αριθµός των followers της Wind και παράλληλα 15 
tweets έγιναν retweeted, έγιναν 43 αναφορές για το γεγονός την ηµέρα του αγώνα και δηµιουργήθηκαν 
19 favorite tweets».

3. Twitter
Κατηγορία: Best Use of a Hashtag on Twitter

Κατηγορία: Best Use of Twitter in a Campaign



50

20
13

proDigi 
Αργύρης Κουρασµένος
«Ο διαφηµιζόµενoς ήταν η Power Health Hellas και το προϊόν το Energy 
Now, φυσικό, τονωτικό συµπλήρωµα διατροφής, το οποίο τονώνει σώµα 
και διάθεση. Η ενέργεια διεξήχθη την περίοδο 28 Σεπτεµβρίου έως 16 
Νοεµβρίου του 2012. Ας ξεκινήσουµε ωστόσο από ένα εύλογο ερώτηµα: 
«Γιατί να κάνει κάποιος (από το χώρο του marketing και της επικοινωνίας) 
ένα fake twitter account»; Για να «κοροϊδέψει»; Για να κοροϊδέψει και µετά 
να αποκαλύψει πόσο καλά το κατάφερε; Πώς µπορεί αυτό να συµβάλλει 
στην υλοποίηση των στόχων µιας social καµπάνιας όταν µια λογική teaser-
αποκάλυψης -όπως την εννοούµε στα παραδοσιακά Μέσα-, δεν είναι από 
µόνη της και πολύ social; Το fake twitter account που δηµιουργήσαµε 
δεν έγινε για τους παραπάνω λόγους. Επίσης δεν έγινε από µια force 
προσπάθεια να αξιοποιήσουµε το δηµοφιλές social Μέσο ή να κάνουµε την 
ενέργειά µας λίγο πιο socially sexy. To account του Αργύρη Κουρασµένου 
έγινε στο πλαίσιο µια ενέργειας που έπρεπε να «γεννήσει» έναν αντι-
ήρωα και να τον «ζωντανέψει» µε όλες τις social πτυχές της ζωής του 
(video-snapshots της ζωής του, fb profile, twitter), ώστε να υπηρετήσει 
τους στόχους marketing της καµπάνιας µε τεκµηριωµένη επιτυχία και αποτελεσµατικότητα. Ο 
«Α. Κουρασµένος» ήταν ένας φανταστικός ήρωας της διπλανής πόρτας, που ενσαρκώθηκε 
από τον ηθοποιό Α. Κωνσταντινίδη και ενέπνευσε χιλιάδες άλλους κουρασµένους.  Όταν 
έχασε την ενέργειά του (δηλ. το προϊόν Energy Now, κάπου στο σπίτι του για το διαγωνισµό στο 
facebook) εκείνοι τον βοήθησαν να τη βρει, ταυτίστηκαν µαζί του, έστειλαν τη συµπαράστασή 
τους και µοιράστηκαν το πρόβληµά τους µαζί του. Η ανάδειξη της ζωής και της «κουρασµένης» 
καθηµερινότητάς του ήταν αναγκαία για να καλέσει σε «βοήθεια» τους social φίλους του. Η 
δηµιουργία του account του στο twitter ήταν αναπόφευκτη και επιβαλλόµενη ως στρατηγική 
ανάγκη. Έπρεπε να το δηµιουργήσουµε όπως έπρεπε να δείξουµε την κουζίνα, το µπάνιο, το 
σαλόνι του, τη δουλειά του, τους φίλους του, το σκύλο του...»

ΣΟΚ FM 104.8
Ραδιόφωνο στο Twitter 
«Ο ΣΟΚ FM 104.8 στο πλαίσιο της στρατηγικής επικοινωνίας στα 
social media, ανέπτυξε σε συνεργασία µε την Artcide, στο twitter, 
τη δυνατότητα να µπορούν οι ακροατές real time να ενηµερώνονται 
αυτόµατα για το πότε µεταδίδεται το αγαπηµένο τους τραγούδι. Το 
«Tweet your favorite song» είναι ένα service µοναδικό που παρέχει 
ο ΣΟΚ FM 104.8 στους ακροατές του και τον καθιερώνει ως το πιο 
interactive radio στην Ελλάδα».

Κατηγορία: Best Fake Twitter Account

Κατηγορία: Best Overall Brand Presence on Twitter
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Mindworks 
Vodafone Check ‘n’ Win
«Είναι ωραίο τα καλά πράγµατα να υπάρχουν παντού. Mε τη Vodafone υπάρχει πάντα 
και παντού κάτι καλό. Πόσω µάλλον στα ίδια τα καταστήµατα! Προκειµένου να κάνουµε 
πράξη για άλλη µια φορά την υπόσχεση της Vodafone, αξιοποιήσαµε στο έπακρο τα 
χαρακτηριστικά του Foursquare και τη χρήση της τελευταίας λέξης της τεχνολογίας, 
για να προωθήσουµε τα νέα προγράµµατα Vodafone RED σε ένα από τα κεντρικά 
καταστήµατα της εταιρείας. Και το κάναµε µε τον πιο καινοτόµο τρόπο, όσο καινοτόµα 
είναι άλλωστε και τα ίδια τα Vodafone RED. Πώς το καταφέραµε; Κατασκευάζοντας από 
το µηδέν ένα πρωτότυπο µηχάνηµα, βασισµένο στην καινοτόµα τεχνολογία του Arduino 
και στη πλατφόρµα του Foursquare. Το Check ‘n’ Win τοποθετήθηκε στο κατάστηµα στο The 
Mall Athens - το µεγαλύτερο κατάστηµα Vodafone στην Ευρώπη - και ο µηχανισµός του 
συνδέθηκε µε το Foursquare και συγκεκριµένα µε το venue του καταστήµατος. Το µόνο που 
χρειαζόταν να κάνουν οι επισκέπτες, ήταν ένα απλό Foursquare check-in στο συγκεκριµένο 
venue. Μέσω του Arduino, το κάθε check-in ενεργοποιούσε αυτόµατα τον µηχανισµό 
του Check ‘n’ Win. Στην οθόνη εµφανιζόταν ένα προσωποιηµένο µήνυµα µε το όνοµα του 
κάθε χρήστη και στην ειδική σχισµή έπεφτε µία κάρτα, στην οποία αναγραφόταν το δώρο που κέρδιζε επί τόπου, χωρίς να 
χρειαστεί να κάνει οτιδήποτε άλλο. Ο επισκέπτης του καταστήµατος βίωνε έτσι µια seamless εµπειρία µε κάθε action του 
χρήστη στην εφαρµογή (check-in) να αντιστοιχεί σε ένα χειροπιαστό δώρο. Κάθε check-in µπορούσε φυσικά να µοιραστεί 
και στο facebook ή/και το twitter του χρήστη, ανάλογα µε τις προσωπικές του ρυθµίσεις, εµπλέκοντας έτσι και άλλα social 
media και αυξάνοντας το virality της ενέργειας και κατά συνέπεια τo awareness για το συγκεκριµένο κατάστηµα Vodafone. 
Η συσκευή λειτούργησε στο κατάστηµα για 3 εβδοµάδες για τις ηµέρες αυτές η αύξηση των Foursquare check-ins στο 
κατάστηµα έφτασε στο 500%, ενώ υπολογίζουµε ότι τo reach σε άλλα κοινωνικά δίκτυα ξεπέρασε τα 60.000 impressions 
σε φίλους των χρηστών που συµµετείχαν».

GAEA Products S.A.
Promoting the Mediterranean Diet
«H Gaea, βραβευµένη ως η κορυφαία import/export εταιρεία στην Ευρώπη στα European Business 
Awards, αναζήτησε έναν τρόπο να προάγει τις αξίες της µεσογειακής διατροφής στο διεθνές κοινό, 
αξιοποιώντας τα σύγχρονα µέσα επικοινωνίας. Έχοντας ως όραµα την προώθηση διεθνώς της 
ελληνικής γαστρονοµίας διέγνωσε εγκαίρως ότι το Pinterest, ένα από τα πλέον αναπτυσσόµενα 
κοινωνικά δίκτυα, αποτελεί την ιδανική πλατφόρµα για την ενηµέρωση του καταναλωτικού κοινού, µε 
έναν τρόπο ευχάριστο, άµεσο και δηµιουργικό. Ταυτόχρονα, η ραγδαία ανάπτυξή του στην Αµερική, 
εξυπηρετούσε τον σκοπό µας αυτό, καθώς εδώ και χρόνια µέσα από συνέργιες και από εταιρικές 
πρωτοβουλίες, προωθούµε στο αµερικανικό κοινό την ιδέα της ελληνικής και κρητικής διατροφής. 
Δηµιουργήσαµε έναν λογαριασµό και έπειτα από µια περίοδο αξιολόγησης του κοινωνικού µέσου, 
ξεκινήσαµε τον Οκτώβρη του ‘12 καθηµερινά, να ανεβάζουµε υλικό που αφορούσε στην εταιρεία µας 
και τις αξίες της, την ελληνική διατροφή, την ευεξία και την υγεία γενικότερα, µε σκοπό την βελτίωση 
του brand awareness µας και την ανάδειξη του λογαριασµού µας ως του απόλυτου προορισµού 
ελληνικών γευστικών συνταγών. Λόγω της ανταπόκρισης, αναπτύξαµε ένα board αφιερωµένο 
αποκλειστικά στην µεσογειακή διατροφή µε τα αποτελέσµατα να µας δικαιώνουν: Μέσα σε λίγους 
µήνες ο λογαριασµός µας έχει αγγίξει σχεδόν τους 9000 followers, αποτελώντας έναν από τους 
πιο επιτυχηµένους λογαριασµούς όχι µόνο ελληνικής εταιρείας, αλλά και διεθνώς, ενώ στο χώρο 
του ελαιολάδου αποτελεί πρωτοπόρο. Στην προσπάθειά µας αυτή επιλέξαµε και συνεργαστήκαµε 
µε food bloggers και οργανισµούς, προσκαλώντας τους να στηρίξουν το περιεχόµενό µας και να 
προβάλλουν και αυτοί τις προτάσεις τους για τη µεσογειακή κουζίνα. Οι συνεργασίες αυτές που 
συνεχώς αυξάνονται, µας βοήθησαν να προβάλουµε το περιεχόµενο µας σε ένα ευρύτερο κοινό 
και να προσδώσουν πλουραλισµό και αξιοπιστία».

4. Other Social Media Platforms4. Other Social Media Platforms4. Other Social Media Platforms4. Other Social Media Platforms
Κατηγορία: Best Use of Foursquare

Κατηγορία: Best Use of Pinterest
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Mindworks 
Mondelez To Philadelphia Paei me Ola
«Στο πλαίσιο της ευρύτερης στρατηγικής του Philadelphia, κληθήκαµε να δηµιουργήσουµε µια ενέργεια µε στόχο 
την προώθηση του versatility του προϊόντος. Η ενέργεια αυτή θα αποδείκνυε ότι το Philadelphia συνδυάζεται 
µε άπειρα υλικά και θα αναδείκνυε τα πολυάριθµα βίντεο συνταγών από την τηλεοπτική εκποµπή «Παρέα στην 
Κουζίνα», τα οποία βρίσκονταν συγκεντρωµένα στο YouTube. Με την είσοδό του στο microsite, ο χρήστης 
καλείται από τους πρωταγωνιστές µας, τον σεφ Αλέξανδρο Παπανδρέου και τον ηθοποιό Γιώργο Καπουτζίδη, να 
ψάξει για υλικά που δεν πάνε µε Philadelphia. Στη συνέχεια, ένας interactive player φέρνει video-αποτελέσµατα 
για κάθε αναζήτηση. Όταν ο χρήστης πεισθεί για τον ισχυρισµό «το Philadelphia Πάει µε Όλα», µπορεί να πατήσει 
το σχετικό κουµπί και να το παραδεχτεί σε όλους, κάνοντας share την ενέργεια στο Facebook. Το YouΤube ήταν 
συνολικά ένα πολύ σηµαντικό στοιχείο της ενέργειας, καθώς εκεί φιλοξενούνταν όλα τα video συνταγών από 
την εκποµπή, τα οποία «φόρτωναν» στο microsite µετά από την αναζήτηση σχετικού υλικού από τον χρήστη. 
Αυτό είχε ως αποτέλεσµα να πετύχουµε πολύ γρήγορες ταχύτητες απάντησης για κάθε αναζήτηση. Το YouTube 
αποτέλεσε βασικό εργαλείο προώθησης και ανάδειξης της ενέργειας, µε την αξιοποίηση όλων των δυνατοτήτων 
της διαφηµιστικής του πλατφόρµας, µε εξαιρετικά αποτελέσµατα. Για να πετύχουµε την καλύτερη δυνατή 
απόδοση από τα Instream Ads προχωρήσαµε στην παραγωγή ενός ξεχωριστού video optimized για τις ανάγκες 

ενός preroll. Επιπλέον, για πρώτη φορά στην Ελλάδα, 
«τρέξαµε» Masthead για δύο συνεχόµενες ηµέρες, 
καταφέρνοντας για τη µία από αυτές να µπει στο top3 
των πιο αποδοτικών Mastheads που έχουν γίνει στην 
ελληνική αγορά, από άποψη Clicks on Banner. Τέλος η 
καµπάνια ενδυναµώθηκε µέσω των TrueView Αds τα 
οποία έφτασαν σε View Rate 21% συγκεντρώνοντας 
158.000 TrueViews. Το κοινό που ήρθε στο microsite 
µέσα από την καµπάνια στο YouTube αποτέλεσε και το 
πιο engaged κοινό όσον αφορά στα actions που έγιναν 
στο site αλλά και στο µέσο χρόνο παραµονής».

Socialab 
Finish: Red Hot
«Η πιο επιτυχηµένη ενέργεια µε online video στην 
Ελλάδα αφορά στο Video SEO campaign, το οποίο 
πραγµατοποιήθηκε για το brand απορρυπαντικού 
πλυντηρίου πιάτων Finish (πρώην Calgonit). Η ενέργεια 
είχε ως αποτέλεσµα το video να αποκτήσει πάνω από 
3.100.000 views, χωρίς καθόλου paid media».

Κατηγορία: Best Use of Youtube
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Wind F2G
Μίλα Άφοβα µε όλα τα δίκτυα 
«Η Wind σε κάθε λανσάρισµα νέας υπηρεσίας επιδιώκει την δραστηριοποίηση 
όλων των διαθέσιµων καναλιών επικοινωνίας, είτε αφορούν social media 
πλατφόρµες, είτε τις πιο παραδοσιακές πλατφόρµες επικοινωνίας (ATL, 
BTL, κλπ), εµµένοντας στο µήνυµα της εταιρείας «Επικοινωνία για Όλους».
Διενεργώντας έρευνες που αντικατοπτρίζουν την τάση του καταναλωτικού 
κοινού, διαπιστώθηκε ότι µεγάλο µέρος του κοινού στόχος βρίσκεται και 
δραστηριοποιείται µέσα από τα social media, µε ιδιαίτερη έµφαση στο Twitter, 
το Facebook και το YouTube. Σε αυτό το πλαίσιο, η Wind δηµιούργησε 
στοχευµένες καµπάνιες που διενεργούν υπέρ της ενίσχυσης προβολής 
των νέων υπηρεσιών της εταιρείας, ενεργοποιώντας όλες τις δυνατότητες 
διαφήµισης µέσω των social media. Με στόχο την επίτευξη της µέγιστης 
δυνατής προβολής, η Wind αξιοποίησε για ακόµη µια φορά πολύ δυναµικά 
τις διαφηµιστικές δυνατότητες του YouTube και συγκεκριµένα της instream 
video banner καµπάνιας, µε απόλυτη επιτυχία. Η αφορµή δόθηκε µε τη 
νέα διαφηµιστική καµπάνια του F2G µε την ονοµασία «Σχιζοφρενής 
µε το πριόνι». Η δυνατότητα διαφήµισης µέσω των YouTube instream 
video banners έδωσε την ευκαιρία στην εταιρεία να στοχεύσει µε τον 
καλύτερο τρόπο τη νέα καµπάνια στο κοινό της και να τους καθηλώσει 
µέσω του δηµιουργικού τηλεοπτικού της, που εµφανιζόταν πριν από 
κάποια επιλεγµένα videos. Ταυτόχρονα, η καµπάνια έδινε στον χρήστη τη 
δυνατότητα να δει τη νέα διαφηµιστική καµπάνια πρώτος, σε σχέση µε όλα τα άλλα Μέσα, καλλιεργώντας 
τη θετική αποδοχή στο στοχευµένο κοινό της. Το δηµιουργικό της καµπάνιας ήταν εξίσου πρωτοποριακό, καθώς 
κατάφερε να παρουσιάσει µε πρωτότυπο τρόπο τη νέα υπηρεσία Wind F2G, η οποία προσέφερε 300 λεπτά οµιλίας 
προς όλους µόνο µε 10 ευρώ. Σε αυτό το πλαίσιο, η καµπάνια του F2G µε την ονοµασία «Σχιζοφρενής µε το 
πριόνι» κατόρθωσε να συγκεντρώσει 2.004.517 views συνολικά και 11.087.383 impressions».

jnl + Ι.Ν. Λεούσης 
That’s Greece
«Το “that’s Greece, that’s not Greece” είναι ένα video που δηµιουργήθηκε  “that’s Greece, that’s not Greece” είναι ένα video που δηµιουργήθηκε  “that’s Greece, that’s not Greece”
για το Ελληνοβρετανικό Εµπορικό Επιµελητήριο µε σκοπό να συµβάλει στην 
ανασκευή προκαταλήψεων γύρω από την Ελλάδα και τους Έλληνες, οι οποίες 
παρουσιάζονταν στα διεθνή ΜΜΕ (κυρίως Γερµανικά και Βρετανικά) και 
στέκονταν εµπόδιο στην ανάπτυξη των οικονοµικών σχέσεων ανάµεσα στις δύο 
χώρες αλλά, το κυριότερο, επιβάρυναν τις ήδη εξαιρετικά δυσµενείς συνθήκες 
κρίσης που είχαν διαµορφωθεί στη χώρα µας. Ένας ακόµα στόχος ήταν να 
εκδηλώσει τη διαφοροποίηση ανθρώπων, εταιρειών και θεσµικών παραγόντων 
στην κακοµεταχείριση της Ελλάδας στο εξωτερικό, µε διασπορά αβάσιµων 
χαρακτηρισµών και αξιολογικών κρίσεων. Το στίγµα αυτό στήριξης ήταν 
απαραίτητο για τόνωση του φρονήµατος στην Ελλάδα που ήταν στο ναδίρ». 

Κατηγορία: Best YouTube Advertising Campaign

Κατηγορία: Most Visited Video in YouTube
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Diageo Hellas 
Johnnie Walker «Keep Walking Greece»«Ελλάδα 2011: Βρισκόµαστε 
στην τρίτη συνεχόµενη χρονιά της οικονοµικής κρίσης, µε την αίσθηση της 
απογοήτευσης, παραίτησης, οργής και αποµόνωσης να καταδυναστεύει την ελληνική 
πραγµατικότητα. Σε αυτή την κρίσιµη στιγµή, το Johnnie Walker αποφάσισε να στρέψει 
τον φακό στην Ελλάδα, στέλνοντας ένα µήνυµα εµψύχωσης σε όλους τους Έλληνες. 
Ένα µήνυµα άρρηκτα συνδεδεµένο µε το Johnnie Walker: “Keep Walking Greece”. 
H κεντρική ιδέα της καµπάνιας ήταν να µεταφερθεί το µήνυµα ότι « Όλοι οι Έλληνες, 
µαζί, µπορούµε να δηµιουργήσουµε ένα καλύτερο µέλλον», ενώ ο κεντρικός στόχος 
ήταν αυτό να µετουσιωθεί σε ένα µοναδικό κίνηµα συλλογικής προόδου. Επιστέγασµα 
της καµπάνιας υπήρξε το video Keep Walking Greece, το οποίο γυρίστηκε «ανατρεπτικά»: 
χωρίς ηθοποιούς, χωρίς σενάριο, χωρίς κανέναν «εταιρικό» τόνο. Δύο σκηνοθέτες 
περιηγήθηκαν στα στενά της Αθήνας και της Θεσσαλονίκης, αποτυπώνοντας µε τον φακό 
τους στιγµιότυπα της ελληνικής κοινωνικής πραγµατικότητας. 
Το αποτέλεσµα ήταν µία ειλικρινής, αλλά ανατρεπτικά αισιόδοξη ανάκλαση της 
καθηµερινότητας, σε µια χώρα που µαστίζεται από την κρίση. Μια αντισυµβατική καµπάνια, 
µέσω ενός video που κόβει την ανάσα, µεταδίδοντας το µήνυµα: «Αντισταθείτε στα ζοφερά 
νέα». Η ανταπόκριση του κοινού ήταν πρωτοφανής. Το video προβλήθηκε µετά τα κεντρικά 
δελτία ειδήσεων των καναλιών στις 20.00, ενώ µέσα σε ένα µήνα οι επισκέψεις στο Youtube 
και σε άλλα site ξεπέρασαν τις 380.000».

Wind F2G
Μίλα άφοβα µε όλα τα δίκτυα
«Η Wind, στο πλαίσιο της προώθησης νέας προσφοράς του 
F2G, δηµιούργησε µια πρωτοποριακή καµπάνια, µε στόχο να 
ενηµερώσει τους συνδροµητές της (υπάρχοντες και εν δυνάµει) 
ότι λανσάρει νέo bonus, το οποίo δίνει 300 λεπτά οµιλίας προς 
όλους µόνο µε ανανέωση από 10 ευρώ. Το νέο bonus, το οποίο 
για ακόµη µία φορά βασίζεται στη συνολική επικοινωνιακή 
στρατηγική της εταιρείας, «Επικοινωνία για Όλους», 
προβλήθηκε σε όλα τα µέσα, είτε social media πλατφόρµες, 
είτε τις πιο παραδοσιακές πλατφόρµες επικοινωνίας (ATL, 
BTL, κλπ). Η καµπάνια ονοµάστηκε F2G «Σχιζοφρενής µε το πριόνι» και 
είχε µεγάλη απήχηση στο κοινό.  Ο λόγος της επιτυχηµένης απήχησης της καµπάνιας ήταν 
σαφώς, εκτός από την αυτούσια προσφορά, το δηµιουργικό της, το οποίο ήταν εξίσου 
πρωτοποριακό. Η Wind διεύρυνε την προβολή της καµπάνιας και µέσα από τη social media 
πλατφόρµα του YouTube, στοχεύοντας κυρίως στο νεανικό κοινό. Προκειµένου να το 
προσεγγίσει, στο ήδη υπάρχον κανάλι της Wind στο YouTube, έδωσε τη δυνατότητα στους 
χρήστες να δουν πρώτοι το teaser, αλλά και µετέπειτα τις τηλεοπτικές ταινίες και τις δύο 
versions. Έτσι, δηµιουργήθηκε το Word of Mouth που χρειαζόταν για να υποστηριχτεί στη 
συνέχεια το «χτίσιµο» της στη συνείδηση των καταναλωτών. Η ταινία µε τη µέγιστη διάρκεια 
των 67 sec συγκέντρωσε συνολικά 1.134.634 views, 254 «likes», 131 comments και 
228 shares. Τέλος, αξίζει να αναφερθεί ότι η καµπάνια συνολικά συγκέντρωσε 1.951.435 
εκατοµµύρια views µε 312 «likes», 171 comments και 271 shares».

Κατηγορία: Most Visited Video in YouTube 
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