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Τα Social Media Awards διοργανώθηκαν με μεγάλη επιτυχία για δεύτερη συνεχή χρονιά από 
το περιοδικό Marketing Week της Boussias Communications, με στόχο να αξιολογήσουν, να 
αναδείξουν και να επιβραβεύσουν τις πιο καινοτόμες και αποτελεσματικές ενέργειες στα social 
media των brands και των agencies που δραστηριοποιούνται στην Ελλάδα. 
Ο Περικλής Βανικιώτης, Head of Digital του Publicis Groupe και Ειδικός Σύμβουλος της Boussias 
Communications, στον εισαγωγικό του χαιρετισμό στην τελετή απονομής ανέφερε ότι στόχος της 
διοργάνωσης ήταν να αναδείξει τις καλύτερες πρακτικές ανά κατηγορία, χρησιμοποιώντας ένα 
σύστημα βαθμολογίας όσο το δυνατόν πιο κοντά στην πραγματικότητα της αγοράς. Στην ουσία, η 
διοργάνωση «φωτίζει» case studies τα οποία μπορούν όλοι να χρησιμοποιήσουν για να μάθουν 
πως να αξιοποιούν αποτελεσματικότερα και αυτή τη διάσταση του digital περιβάλλοντος. 
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Η μεγαλύτερη γιορτή των Social Media 
Με κύρια χαρακτηριστικά τον μεγάλο αριθμό υποψηφιοτήτων και την 
εντυπωσιακή στήριξη από το σύνολο της αγοράς, πραγματοποιήθηκαν 
για 2η χρονιά τα Social Media Awards 2014, βραβεύοντας τις 
βέλτιστες πρακτικές στον κόσμο των μέσων κοινωνικής δικτύωσης. 
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Διεθνής κριτική επιτροπή και βραβεία
Στα Social Media Awards, τα έργα κρίνονται από διεθνή κριτική επιτροπή 
ειδικών και στελεχών που διαγράφουν ο καθένας μια ξεχωριστή πορεία στη 
διεθνή αγορά. Συγκεκριμένα, η κριτική επιτροπή των Social Media Awards 
2014 απαρτίζεται από τους: 
Ελευθέριος Χατζηιωάννου, Founder Peopleizers, Μισέλ Μασσαδάκης, 
Managing Director Mediavision and Cognatio Holdings, Founder and Board 
Member, Telisol, Dr. Σοφία Δρακοπούλου, Senior Lecturer Middlesex 
University, Έλενα Σάρη, Executive Vice President, Southeast Region 
head and Board Member, TNS, Πανδώρα Λυκούρη, Partner, Millward 
Brown Vermeer, New York,  Έλενα Κίτρα, MEA Facebook UAE, Βάλια 
Παπασπύρου, Programming Lead Europe, Middle East & Africa, Microsoft, 
Γρηγόρης Σκλαβούνας, Senior Consultant, OgilvyOne, Vietnam, Dr. Ιωάννης 
Κρασονικολάκης, Lecturer, Southampton University, UK, Dr. Αριστείδης 
Θεοτόκης, Associate Professor of Marketing, Leeds University Business School. 
Οι κριτές είδαν μέσα από τις συμμετοχές υψηλό επίπεδο δημιουργικότητας της 
ελληνικής αγοράς, αλλά και σκληρή δουλειά, η οποία είναι απαραίτητη για την 
προσέλκυση της πολυπόθητης προσοχής του χρήστη των social media. Αξίζει 
να σημειωθεί ότι ο ανταγωνισμός ήταν μεγάλος, με 420 υποψηφιότητες σε 
11 μεγάλες κατηγορίες και 67 υποκατηγορίες. Η αξιολόγηση των συμμετοχών 
πραγματοποιήθηκε με online ψηφοφορία. Βάσει των αποτελεσμάτων, 
διαμορφώθηκε ένας μέσος όρος βαθμολογίας για κάθε υποψηφιότητα 
και ανάλογα με τη βαθμολογία που συγκέντρωσε κάθε υποψηφιότητα, της 
απονεμήθηκε το αντίστοιχο βραβείο, Gold, Silver, Bronze.

Πάνω από 700 στελέχη, στο πιο «social» πάρτι της χρονιάς!
Η τελετή απονομής των Social Media Awards 2014 πραγματοποιήθηκε την 
Πέμπτη 30 Οκτωβρίου στο Κέντρο Αθηνών, σε εορταστικό κλίμα, με κέφι και 
νεανική φρεσκάδα - όπως άλλωστε αρμόζει στον κόσμο των social media. 
Την τελετή παρουσίασαν οι «κυρίες επί των τιμών» Μαρία Μπεκατώρου και 
Κατερίνα Ζαρίφη, οι οποίες με μοναδικό τρόπο συντέλεσαν σε μία «βασιλική», 
εκρηκτική και άκρως διασκεδαστική ατμόσφαιρα. Ο χώρος γέμισε ασφυκτικά 
από τους 700 παρευρισκόμενους, στελέχη από τις συνολικά 115 εταιρείες, 
τόσο από τις διαφημιστικές εταιρείες και τα social media agencies, όσο και 
από τις εταιρείες-brands. Η ροή των απονομών κύλησε σε γρήγορο ρυθμό, 
με τις εταιρείες να κάνουν «κερκίδες» και να πανηγυρίζουν με ενθουσιασμό 
τα βραβεία τους. Οι παρευρισκόμενοι, δεν παρέλειψαν να φωτογραφηθούν 
και να γυρίσουν τα δικά τους video στον ειδικά διαμορφωμένο χώρο, 
«πλημμυρίζοντας» τα Social Media με χιλιάδες στιγμιότυπα μιας αγοράς που 
δουλεύει σκληρά και ξέρει να το γιορτάζει.

Χρυσός Χορηγός των βραβείων είναι η εταιρεία Globe One Digital, Tailor Made 
Sponsor η εταιρεία Drinkworks, η οποία προσέφερε στους παρευρισκόμενους  
της τελετής απονομής το μοναδικό Social Media cocktail, ενώ κατά την διάρκεια 
της βραδιάς, οι παρευρισκόμενοι είχαν την ευκαιρία να φωτογραφηθούν και 
να γυρίσουν το δικό τους video στον ειδικά διαμορφωμένο χώρο της εταιρείας 
photobooth.gr.

20
142014



5

Κατηγορία Eταιρεία Project ΒΡΑΒΕΙΟ

1. Best Use of Social Media / Per Industry
1.1 FMCG Interweave Μινέρβα Χωριό GOLD

1.2 Automobile Admine Honda Moto GOLD

1.3 Banking The Newtons Laboratory Τράπεζα Πειραιώς - Μάνος Σέργιος GOLD

1.4 Charity / Non Profit The Newtons Laboratory Ελληνική Ιθαγένεια GOLD

Greenpeace Greece SILVER

1.5 Fashion / Beauty Henkel Beauty Care - Sieben Diadermine No110 GOLD

1.6 Healthcare Boehringer Ingelheim Ελλάς Α.Ε SILVER

1.7 Insurance Solid Digital Anytime Online GOLD

Interamerican & XPLAIN Social Media Presence SILVER

Steficon ING Greece SILVER

1.8 Retail / E-Commerce Admine Yoleni’s Hellas GOLD

AB Βασιλόπουλος - XPLAIN SILVER

UM Greece Carrefour Μαρινόπουλος SILVER

1.9 Sports 3SIXTY.COM H ΕΘΝΙΚΗ ΕΛΛΑΔΑΣ στο Mundial 2014 GOLD

The Newtons Laboratory - ΟΠΑΠ ΟΠΑΠ - Πες Το Σύνθημα GOLD

Valuecom Nike Football Greece SILVER

Communication Lab SPETSES mini MARATHON BRONZE

ΚΑΕ Παναθηναϊκός Panathinaikos BC - Official Facebook Page BRONZE

1.10 Travel  / Hospitality Mindworks Aegean Airlines Social Media Presence GOLD

Travelworks Communications Poseidonion Grand Hotel BRONZE

1.11 Telecommunications WIND HELLAS Social Media Strategy GOLD

1.12 Restaurant Valuecom - T.G.I Friday’s Thank God It’s Friday GOLD

1.13 TV Antenna TV The Voice of Greece GOLD

2. Best Use of Social Media for a Consumer Brand
Best Use of Social Media for a Consumer Brand COSMOTE WHAT’S UP Beaches 2014 GOLD

Digitall - Beiersdorf Hellas Νivea Sun Buddy Cool GOLD

Asset Ogilvy Public Relations SAMSUNG Life is Not Flat  SILVER

spiritup LAB Wettex - Το τέλειο έγκλημα SILVER

3.  Best Use of Social Media for PR
3.1 Corporate Communication / Public Relations The Newtons Laboratory Τράπεζα Πειραιώς - Μάνος Σέργιος GOLD

Solid Βιτάμ - Παγκόσμια Ημέρα Κέικ SILVER

Αία Relate - PIG B.U. Κώστας Μπακογιάννης - Αλλάζουμε  
στην Καρδιά της Ελλάδας

BRONZE

3.2 Media Relations Valuecom - Ελαϊς - Unilever 
Hellas

Ο Εορτασμός Των 25 Χρόνων Magic Στα 
Social Media

SILVER

3.3 Internal Communications WIND HELLAS WIND SALES CLUB GOLD

4. Best Social Media Strategy
4.1 Best Social Media Strategy for Customer Service RUBICON S.A Dental Month Pedigree Greece GOLD

VODAFONE GOLD

Globe One Digital AirFastTickets SILVER

Leader|Sleed  ALPRO - Let us help you find us! BRONZE

4.2 Best Social Media Strategy for Brand Awareness Asset Ogilvy Public Relations COSMOTE Digital Influence Program GOLD

Solid Hellmann’s - Let’s BBQ GOLD

FORTHNET MEDIA HOLDINGS 
S.A.

Nova - Περιεχόμενο & Υπηρεσίες SILVER

Rascal Α.Ε. - Δελτα Τρόφιμα A.E. ΔΕΛΤΑ moms SILVER

4.3 Best Social Media Strategy for Product Launch Asset Ogilvy Public Relations SAMSUNG Life is Not Flat GOLD

spiritup LAB Vileda - Η Λίλη έχει dirtia! SILVER

Initiative HangMan by mentos! BRONZE

4.4 Best Social Media Strategy for Sales Globe One Digital - Macadamia  From zero to hero! GOLD

reprise media  Louis Cruises Social Sales SILVER

Pharmasofia.gr|Sleed Impulse buying & ενίσχυση του Lifetime 
Value

SILVER

SPIN COMMUNICATIONS A.E California Donuts BRONZE

4.5 Social Media Effectiveness Initiative Celebrating 25 Years of Magic GOLD

Initiative TONI&GUY Get the Look! SILVER

Mindworks Philadelphia «Αγάπησε το φαγητό» SILVER

4.6 Best Social Media Strategy for Event Promotion COSMOTE WHAT’S UP EJEKT FESTIVAL 2014 GOLD

Δημοσιογραφικός Οργανισμός 
Λαμπράκη

Marie Claire Blog Awards 2014 SILVER
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Κατηγορία Eταιρεία Project ΒΡΑΒΕΙΟ

5.  Integration & Innovation
5.1 Innovation in Social Media 4 Wise Monkeys – Peroni STYLE IS TO SHARE GOLD

Mindworks Amstel #Ask_Agrotes GOLD

JWT SPOT DIGITAL - VODAFONE 
CU

Bid it Facebook Application SILVER

Rascal - Ανακύκλωση Συσκευών 
Α.Ε.

 «Crime Scene» SILVER

5.2 Best Use of Social Media in Real Life Solid Ben & Jerry’s - SCOOP TOUR 2013 GOLD

MSPS Blue Star - Travel Fun Memories SILVER

Socialab SANITAS «Κάνε το καλό, βγάλ’ το απ’ το γιαλό» SILVER

Proximity ZZ - Samsung Samsung Galaxy Note 3 Design Your Tattoo BRONZE

5.3 Best Integration of Social Media and Offline  
Campaign

MAD Amita Motion Sound GOLD

spiritup LAB Village-300: Η Άνοδος της Αυτοκρατορίας GOLD

Globe One Digital -MRM // 
McCANN -Momentum Ath-

ens - ΜcCann Athens -  Weber 
Shandwick

AirFastTickets & Διονύσης Σχοινάς: 
«Ομορφαίνεις τη ζωή μου»

SILVER

JWT SPOT DIGITAL - MONDELEZ Halls Τόλμησέ το SILVER

5.4 Best Social Media Integration Campaign 4 Wise Monkeys – MONDELEZ DENTYNE «THE KISS PROJECT GREECE » GOLD

Mindworks Amstel #Ask_Agrotes GOLD

Cambo Industries Erre Due «Style VS Style» SILVER

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

The Flying Pot Βρές το CrunchSpot σου στο Spotify GOLD

Cambo Industries - Henkel Hellas Taft : «Taft Brazilian Fiesta» SILVER

5.6 Best Experimental Format MINDSHARE - COCA COLA  
HELLAS

Coca-Cola Innovative 2nd screen strategy GOLD

Publicis Nirvana Play Astamatita GOLD

6. Content
6.1 Best Content Marketing in Social Media JWT SPOT DIGITAL-ΖΑΓΟΡΙ Ζαγόρι Facebook Page GOLD

Mindworks Trident «Μασιστοδοκιμασίες» SILVER

spiritup LAB Hawaiian Tropic – Γοργόνες στη Στεριά SILVER

Socialab Bioten Στιγμές Χαλάρωσης BRONZE

6.2 Best Social Media Contest Socialab BU My Dream Closet GOLD

The Newtons Laboratory ΟΠΑΠ - Πες Το Σύνθημα GOLD

CARAT INTERNATIONAL WORLD PARTY BY HALLS SILVER

DIGITALL - BEIERSDORF HELLAS LIPOSAN BOOK OF KISSMAS MOMENTS SILVER

Rascal Misko - «Ποιο είναι το μυστικό» SILVER

Αία Relate - PIG B.U. Hellenic Seaways - Islander SILVER

Pollen Advertising Μάντεψε τι γράφει ο Αϊ Βασίλης BRONZE

Μ.Ιωαννίδης Mercedes - Benz, 
Smart

Capture your Smartmoments and Be the three 
SMARTSTARS of the Month!!!

BRONZE

6.3 Best User Generated Content Hill & Knowlton Strategies Love Beer - generated Beer Moments GOLD

MINDSHARE A.E. Lufthansa Flighttrack Collections GOLD

attp SANDOIT SILVER

avakon+ - Alpha Romeo Greece Alpha Romeo Paparazzi SILVER

JWT SPOT DIGITAL - VODAFONE Selfie με την Εθνική BRONZE

6.4 Best Viral Campaign Mindworks Amstel #Ask_Agrotes GOLD

JWT SPOT DIGITAL - NESTLE ICE 
CREAMS

Παγωτό για όλους SILVER

Τράπεζα Πειραιώς Η Κλήση του Μάνου Σέργιου στην Εθνική 
Ομάδα Ποδοσφαίρου

BRONZE

6.5 Best Use of Video in a Social Media Campaign Mindworks Amstel #Ask_Agrotes GOLD

Cambo Industries Dixan «Κάνε το καλό & φερ’ το στο φως» SILVER

OGILVY ACTION OTE VDSL ALIVE SILVER

GOD Pilot Frixion - Striptease BRONZE

6.6 Best Use of Paid / Sponsored Content UM Greece Carrefour Μαρινόπουλος – Ενέργεια Lacta GOLD

6.7 Best Corporate Blog MSPS Sexipedia.gr by DUO GOLD

PUBLIC PUBLIC BLOG SILVER

avakon+ - 3M Delete Pain BRONZE

OTE OTELIFE BRONZE
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Κατηγορία Eταιρεία Project ΒΡΑΒΕΙΟ

7. Facebook
7.1 Best Overall Presence on Facebook AB Βασιλόπουλος GOLD

Interweave  - ΜΙΝΕΡΒΑ A.E. Μινέρβα Χωριό GOLD

TRAVELPLANET24 FACEBOOK PRESENCE SILVER

Fotone Advertising Διαμαντής Μασούτης Α.Ε. στο Facebook BRONZE

Hill & Knowlton Strategies Maggi Greece BRONZE

7.2 Best Use of Facebook Advertising Volvo Car Hellas & XPLAIN Volvo - «Your New Volvo Countdown»  
Ad Campaign

SILVER

7.3 Best Use of Facebook in a Campaign Advocate/ Burson - Marsteller Λουμίδης Παπαγάλος: «Ο Ελληνικός Καφές 
Γίνεται Παιχνιδάκι»

GOLD

WHITE AD ΤΟΠ Women on Facebook BRONZE

ΕΨΑ ΕΨΑ Check In στο Χρόνο! BRONZE

7.4 Best Facebook Application Modem LG Catch The Thief GOLD

Rascal Α.Ε - Ανακύκλωση 
Συσκευών Α.Ε.

 «Crime Scene» GOLD

The Mojo Athens - Sting Studio The Jagermeister Bar Challenge SILVER

The Flying Pot Kit Kat Android 4.4 SILVER

LazyLand Pool Arena / Social Game BRONZE

ONNUP & COLGATE - 
 PALMOLIVE

Το αερόστατο: Μαζί Φροντίζουμε Κάθε 
Χαμόγελο, Κάθε Σπίτι, Κάθε Στιγμή!

BRONZE

7.5 Best Adaptation Worldwide Campaign Black Pencil & Samsung  
Electronics Hellas

Samsung Launching People GOLD

Rascal Jose Cuervo «Leave your print» SILVER

Cosmos Sport|Sleed Adidas & Cosmos Sport is All In SILVER

8. Twitter
8.1 Best Use of a Hashtag on Twitter Mindworks Amstel #Ask_Agrotes SILVER

8.2 Best Use of Twitter in a Campaign Mindworks Amstel #Ask_Agrotes GOLD

Socialab Kallimanis TweetSarakosti SILVER

8.3 Best Overall Brand Presence on Twitter MSPS DUO on Twitter GOLD

spiritup LAB FHP Hellas - Vileda GOLD

9. YouTube
9.1 Best YouTube Advertising Campaign Rascal Milko «Πίστεψε το» GOLD

Mindworks JACOBS Experiment SILVER

Rascal Life Tsai SILVER

Fluid -  WIND myWIND YouTube Video Series BRONZE

9.2 Most Viral Video in YouTube LOWE Athens - ΚΩΤΣΟΒΟΛΟΣ Το πρόβλημα- Εκπτώσεις να παραμιλάς SILVER

9.3 Best Use of YouTube Mindworks Amstel #Ask_Agrotes GOLD

COSMOTE / BOLD OGILVY & 
MATHER

Fastest Pre-roll Ever SILVER

10. Instagram
10.1 Best Use of Instagram Antenna TV #OneDayWith GOLD

avakon+ - Media Markt Greece Instagram Videos «Τζάμπα Αποστολές» GOLD

avakon+ - Chillbox Chillbox Hashtag SILVER

reprise media YES! Hotels @Instagram BRONZE

11. Pinterest / Google+ /  Mobile
11.1 Best Use of Google+ Αία Relate - PIG B.U. Suzuki Hellas on Google+ GOLD

11.2 Mobile Campaign TRAVELPLANET24 MOBILE APP LAUNCH FACEBOOK  
CAMPAIGN

GOLD

11.3 Best Use of Pinterest spiritup LAB Hellenic Duty Free Shops SILVER

12. In-house Client Social Media Team
12. In-house Client Social Media Team BARILLA HELLAS Α.Ε. GOLD

Yoleni’s Marketing DPT SILVER
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Κατηγορία: 1.1 FMCG

Interweave 
Μινέρβα Χωριό
Η Interweave σχεδίασε και υλοποίησε ένα ολοκληρωμένο πρόγραμμα ψηφιακής επικοινωνίας για 
το Χωριό της Μινέρβα, φέρνοντας το προϊόν για πρώτη φορά στα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης και 
αναβαθμίζοντας και εμπλουτίζοντας την διαδικτυακή του παρουσία, με νέο site και με τη δημιουργία 
blog. Βασικός στόχος της νέας αυτής στρατηγικής, ήταν να έρθει το Χωριό κοντά στους καταναλωτές 
στα social media, διατηρώντας όλα τα ανταγωνιστικά και διαφοροποιά χαρακτηριστικά της 
ταυτότητάς του, διευρύνοντας την ηλικιακή γκάμα των καταναλωτών του, χαρίζοντας προστιθέμενη 
αξία στους διαδικτυακούς του φίλους και δημιουργώντας μια ζωντανή κοινότητα με πιστούς 
φίλους. Από τις 31 Μαρτίου 2013, η Interweave δημιούργησε και λειτουργεί λογαριασμούς σε 
4 από τα δημοφιλέστερα social media και ένα blog. Με ένα γεμάτο εβδομαδιαίο πρόγραμμα που 
περιλαμβάνει τουλάχιστον ένα νέο blogpost και δύο νέες συνταγές στο site του Χωριό, τουλάχιστον 
7 posts στο Facebook, 5 στο Google+, 35 tweets και 3 Instagram posts, η Interweave επικοινωνεί 
τις θεμελιώδεις αξίες του brand: τη σταθερή ποιότητα, την αγνότητα των υλικών, την ομορφιά της 
δημιουργίας και τη χαρά να μοιράζεσαι. Το συνολικό reach, μόνο στο Facebook, ξεπέρασε τα 12 
εκατομμύρια, με μέσο μηνιαίο engagement πάνω από 30.000, ενώ σχεδόν οι μισοί επισκέπτες του 
site προέρχονται από τα social media και περνούν πολύ χρόνο μέσα σ’ αυτό (πάνω από 2 λεπτά). 

Κατηγορία: 1.2 Automobile

Admine 
Honda Moto
Η συνολική παρουσία του Honda Motorcycles στα social media αποτελεί global benchmark για 
τη Honda και τουλάχιστον European benchmark για την αγορά των μηχανών. Η στρατηγική που 
επέλεξε η Admine για τη Honda έχει ως βασική πλατφόρμα επικοινωνίας τα social media, με το 
Facebook ως κορωνίδα, το YouTube ως engagement platform, PRO channel στο Vimeo με 261 
videos και υποστηρικτικά το Google+ και το Twitter. Συνολικά, η Honda Motorcycles έχει δώσει 
μεγάλη έμφαση στο digital marketing και έχει συμπληρωματική μικρή παρουσία στο έντυπο. H 
έμφαση στα social media με άξονα το legacy, το brand heart, την αδρεναλίνη, αλλά και αρκετούς 
τόνους fun content, έδωσε στο brand μια διαφορετική χροιά προσελκύοντας core κοινό το 25-34. 
Η σελίδα της Honda στο Facebook περιλαμβάνει πληροφορίες για τις νέες κυκλοφορίες, νέα 
των αγώνων, wallpapers, dealers contacts και ένα εξαιρετικό History experience micro-tab. Το 
content στο newsfeed έχει ευρύτητα περιεχομένου προκειμένου να κρατάει ψηλά το interaction 
rate (>1%), και δίνει πολύ συχνά «βήμα» στους Honda Lovers προκειμένου να νιώθουν prime 
community members. Στο Twitter, και για πρώτη φορά μέσω ενός μοναδικού all-inclusive cookie, 
του SmartPixel, η εταιρεία κατάφερε και επαναστόχευσε το κοινό που έφευγε από το site στο 
Twitter, πραγματοποιώντας την πρώτη kick-back campaign του Twitter. 

1. Best Use of Social Media / Per Industry
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Κατηγορία: 1.4 Charity / Non Profit

The Newtons Laboratory 
Ελληνική Ιθαγένεια
Η Ελληνική Ένωση για τα Δικαιώματα του Ανθρώπου αναζητούσε 
τα κατάλληλα επικοινωνιακά εργαλεία – ελάχιστου έως 
μηδενικού κόστους- με τα οποία θα μπορούσε να ενημερώσει 
και να ευαισθητοποιήσει τον κόσμο σχετικά με το ζήτημα της 
αναγκαιότητας παροχής ελληνικής ιθαγένειας στα παιδιά των 
μεταναστών, που γεννήθηκαν στην Ελλάδα. Η προηγούμενη 
Κυβέρνηση είχε επιτύχει ένα σημαντικό άνοιγμα στην αυστηρή 
έως τότε Νομοθεσία, ενώ η Αντιπολίτευση είχε διαμηνύσει πως 
θα καταργήσει τον νέο Νόμο μόλις αναλάμβανε τη Διακυβέρνηση, 
όπως και έγινε. Λίγο πριν το θέμα φτάσει στη Βουλή, η Ελληνική 
Ένωση για τα Δικαιώματα του Ανθρώπου ξεκίνησε τη δράση της. 
Με ένα video που από την αρχή σου τράβαγε την προσοχή και ένα 
ανατρεπτικό τέλος πετύχε την ευαισθητοποίηση του κόσμου, αλλά 
όχι και την ανατροπή της κατάστασης. 
 

Κατηγορία: 1.3 Banking 

The Newtons Laboratory
Τράπεζα Πειραιώς - Μάνος Σέργιος
Η Τράπεζα Πειραιώς είναι, εδώ και χρόνια, Χρυσός Χορηγός της Εθνικής 
Ομάδας ποδοσφαίρου με slogan «Ελλάδα δίπλα σου». Κάθε προπονητής εθνικής 
ομάδας έχει δικαίωμα να καλέσει για το Παγκόσμιο Κύπελλο 23 παίκτες. Η 
ιδέα ήταν η δημιουργία του 24ου παίκτη, ενός φανταστικού παίκτη που θα 
γινόταν μέρος της Εθνικής μας Ομάδας ποδοσφαίρου. Η επικοινωνία του Μάνου 
Σέργιου χωρίστηκε σε 3 φάσεις. Ξεκίνησε στις 19 Μαΐου στη συνέντευξη 
τύπου του Φερνάντο Σάντος, ο οποίος ανακοίνωσε τον Μάνο Σέργιο ως τον 
24ο παίκτη της αποστολής για τη Βραζιλία. Στη δεύτερη φάση δημιουργήθηκε 
ένας θόρυβος σε όλα τα Μέσα γύρω από το ποιος είναι ο Μάνος Σέργιος. 
Ταυτόχρονα, είχε δημιουργηθεί σελίδα στη Wikipedia που τον παρουσίαζε 
σαν παίκτη ερασιτεχνικού σωματείου, και σελίδες σε Facebook, Twitter και 
Instagram. Η τρίτη φάση (21 Μαΐου) περιελάμβανε above επικοινωνία, με 
φωτογράφιση σειράς προιόντων Manos Sergios, ενώ ακόμα και η Nike δέχτηκε 
να φωτογραφηθεί ο πρωταγωνιστής με το Magista, το επίσημο παπούτσι της για 
το Παγκόσμιο κύπελλο. Μέχρι την αποκάλυψη της διαφήμισης, ο μηχανισμός που 
στήθηκε με τα video στο YouTube, αλλά και με ενέργειες σε Facebook, Twitter, 
Wikipedia έκανε ακόμα πιο πιστευτή την ύπαρξη του Μάνου Σέργιου. 
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Κατηγορία: 1.5 Fashion / Beauty

Henkel Beauty Care – SiEBEN 
Diadermine No110
Για τη Diadermine, κάθε γυναίκα είναι ξεχωριστή, με τη δική της λάμψη και 
ομορφιά. Για τον εορτασμό των 110 χρόνων της μάρκας, δημιουργήθηκε 
μια σειρά αφιερωμένη στη γυναικεία ομορφιά, η Diadermine Νο110. 
Με σκοπό κάθε γυναίκα να νιώσει ξεχωριστή σχεδιάστηκε η ενέργεια, 
«No 110: Ξεχωριστή σαν Εσένα», με δώρο για μια τυχερή νικήτρια 
ένα ταξίδι στο Παρίσι, την πόλη όπου δημιουργήθηκε η Diadermine. 
Επιπλέον, οι επόμενοι 10 νικητές της κλήρωσης κέρδισαν από μια σειρά 
περιποίησης Diadermine No110, ενώ όλοι οι χρήστες είχαν τη δυνατότητα 
να ανακαλύψουν τα προϊόντα της σειράς. Ως επικοινωνιακό μέσο 
επιλέχθηκε το Facebook, όπου η Diadermine στόχευε να αυξήσει τους 
fans της σελίδας της, η οποία μετρούσε τότε μόνο πέντε μήνες ενεργής 
δράσης. Ο χρήστης έπρεπε να δει το βίντεο που περιγράφει το πόσο 
ξεχωριστή είναι κάθε γυναίκα, να εισάγει τα στοιχεία του και να μοιραστεί 
την ενέργεια με τους φίλους του. Το νεοσυσταθέν κανάλι YouTube της 
Diadermine χρησιμοποιήθηκε για την προβολή του βίντεο της ενέργειας. 
Μέσα στον ένα μήνα που διήρκεσε η ενέργεια, διπλασιάστηκαν οι fans της 
σελίδας της Diadermine στο Facebook, με τη βοήθεια banner campaign 
τετραπλασιάστηκαν οι visitors του Diadermine.gr, 4.750 άτομα είδαν 
το βίντεο στο YouTube, ενώ οι επισκέπτες στις σελίδες προϊόντων στο 
Diadermine.gr αυξήθηκαν κατά 290%. 

Greenpeace Greece
Τα social media αποτελούν βασικά κανάλια επικοινωνίας για τις 
εκστρατείες της Greenpeace στην Ελλάδα. Κυρίως όμως αποτελούν 
πλατφόρμα διάδρασης και συμμετοχής του κοινού σε δράσεις εθνικού, 
αλλά και παγκόσμιου ενδιαφέροντας, προάγοντας τον ακτιβισμό για 
τα σημαντικότερα περιβαλλοντικά ζητήματα της εποχής μας και όχι 
μόνο. Οι εκστρατείες της Greenpeace βασίζονται στη δύναμη της 
κοινής δράσης και τον τελευταίο χρόνο, ειδικότερα, τα social media 
είχαν πολλές φορές καταλυτικό ρόλο στη διάδοση των μηνυμάτων 
της οργάνωσης και στην αποτελεσματικότητα των δράσεών της. Με 
358.596 fans στο Facebook, η Greenpeace Greece κατέχει αυτή τη 
στιγμή τη 2η θέση σε reach εθνικού πληθυσμού ανάμεσα στις 42 
χώρες που έχει παρουσία η οργάνωση. 
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Κατηγορία: 1.7 Insurance

Solid Digital 
Anytime Online
Η Solid, λαμβάνοντας υπόψη τους ετήσιους marketing στόχους, αλλά και το γενικότερο όραμα 
της Anytime, μελέτησε, σχεδίασε και υλοποίησε μία ειδική corporate cross-media social media 
στρατηγική επικοινωνίας, με σκοπό την επίτευξη παράλληλων στόχων. Η μεγαλύτερη πρόκληση ήταν 
οι ιδιαιτερότητες της υπηρεσίας direct ασφάλισης (αυτοκινήτου, κατοικίας και υγείας), αλλά και τα 
διαφορετικά κοινά-στόχος, καθώς οι προαναφεθείσες υπηρεσίες απευθύνονται σχεδόν σε όλα τα 
κοινά 18+. Έτσι, χρησιμοποιήθηκαν παράλληλες και πολλαπλές cross-media ενέργειες μέσω των 
Facebook, Google+, YouTube και Twitter. Οι θεματικές ενότητες που παρουσίασαν την μεγαλύτερη 
απήχηση/αποτελεσματικότητα ήταν η ανάδειξη/προώθηση θεμάτων όπως η προβολή καλών social 
ειδήσεων, vintage φωτογραφικό υλικό από γνωστά σημεία στην Ελλάδα « Δείτε την Ελλάδα μας τότε 
πού…», Anytime Προϊοντικά Νέα, Anytime Club news, Home Tips, Cars & Movies Quiz questions. Η 
συγκεκριμένη corporate social media στρατηγική ενίσχυσε το brand awareness της Anytime, αύξησε 
το traffic του Anytime website, ψυχαγώγησε και ενημέρωσε το κοινό για τις υπηρεσίες και τα προνόμια 
της ασφάλισης της Anytime. Συγκεκριμένα, από την 1 Απριλίου 2013, απέφερε αύξηση 134% του 
συνόλου των Facebook Fans, αύξηση 231% του συνόλου των Twitter Followers, 200% αύξηση του 
συνόλου των YouTube Views και 240% αύξηση του συνόλου των Google+ Followers της Anytime.

Κατηγορία: 1.6 Healthcare

Boehring Ingelheim Ελλάς Α.Ε. 
Η αναζήτηση πληροφοριών για θέματα υγείας μέσω διαδικτύου αυξάνεται ραγδαία τα τελευταία χρόνια, και ενώ 
για τους επαγγελματίες υγείας υπάρχει σαφής προσανατολισμός για την εύρεση έγκυρης πληροφόρησης, το 
ευρύ κοινό δεν απολαμβάνει την ίδια ευκαιρία. Επιχειρώντας να γεφυρώσει αυτό το κενό, η Boehringer Ingelheim 
Ελλάς για πρώτη φορά στην Ελλάδα ενορχήστρωσε ένα tweetchat ως μέρος μιας εκστρατείας disease awareness 
με θέμα την Κολπική Μαρμαρυγή. Επίσημος προσκεκλημένος ήταν ο Καθηγητής και Πρόεδρος της Ευρωπαϊκής 
Καρδιολογικής Εταιρείας, Παναγιώτης Βάρδας, ο οποίος απάντησε σε πλήθος ερωτήσεων που αφορούσαν τη 
νόσο. Το Tweetchat πραγματοποιήθηκε με την χρήση του hashtag #AfibGR κατά την διάρκεια του συνεδρίου 
Pulse and Cardio Electrics υπό την αιγίδα της CardioResearch, στις 14 Ιουνίου 2014 στην Κρήτη. Οι χρήστες 
συμμετείχαν ακολουθώντας το hashtag που είχε επικοινωνηθεί μέσω της καμπάνιας στα online media ή μέσω 
μιας πλατφόρμας διαχείρισης TweetChat. Εκτός των banners στο διαδίκτυο, η εταιρεία συνεργάστηκε με δύο 
portals Υγείας (iatronet και health.in.gr), στα οποία το TweetChat εμφανίζονταν σε live feed. Η συζήτηση, την 
οποία παρακολούθησαν 41 συμμετέχοντες, συγκέντρωσε 357 retweets και 553.865 impressions. Η μαζική 
συμμετοχή και η συνεχής ροή ερωτήσεων και απαντήσεων σε πραγματικό χρόνο, απέδειξε τη δύναμη και την 
αμεσότητα των social media, σε θέματα ευαισθητοποίησης για τις νόσους. 

Interamerican & XPLAIN 
Social Media Presence
H Interamerican, η πιο δημοφιλής εταιρεία ασφαλίσεων στην Ελλάδα, έχει επενδύσει σημαντικά τα τελευταία 
χρόνια σε μια συντονισμένη παρουσία στα social media, προκειμένου να προσεγγίσει σωστά και άμεσα το 
κοινό, προσφέροντάς του γνώσεις και προτάσεις όχι μόνο γύρω από τον ευρύτερο χώρο των ασφαλειών, αλλά 
και της πρόληψης και ασφάλειας των ανθρώπων στην καθημερινότητά τους. Η παρουσία αυτή αποτελεί προϊόν 
συντονισμένης στρατηγικής του brand και συνδέεται άρρηκτα με την ευρύτερη επικοινωνιακή του πολιτική. Η 
όλη επικοινωνιακή προσέγγιση μέσα από τα social networks, την οποία σχεδιάζει, επιμελείται και υλοποιεί η 
Xplain, αποσκοπεί στην ανάδειξη του ανθρώπινου προσώπου του brand και καλύπτει τόσο το Facebook και 
το Twitter, όσο και το YouTube. Η στρατηγική τοποθέτηση της Interamerican ως ένα solution providing brand 
με έντονη κοινωνική ευθύνη αποδεικνύεται απόλυτα επιτυχημένη, με βάση τους ίδιους τους αριθμούς. Η 
Facebook σελίδα αριθμεί περισσότερους από 28.000 ενεργούς fans και διαθέτει πολύ υψηλό Engagement 
Rate (12 φορές υψηλότερο από τον μέσο όρο του Engagement Rate στην Ελλάδα!). Ο λογαριασμός στο Twitter 
απόκτησε περισσότερους από 400 followers και τα views στο YouTube έχουν ξεπεράσει τις 54.000 μέσα σε 
πολύ σύντομο χρονικό διάστημα.
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Κατηγορία: 1.8 Retail / E-Commerce

Admine 
Yoleni’s Hellas
Το 2013 έγινε το λανσάρισμα ενός νέου premium e-shop στην κατηγορία delicatessen,με το όνομα Yoleni’s. 
Για την επικοινωνία της Yoleni’s, η Admine χρησιμοποίησε σαν βασική πλατφόρμα έναν μεγάλο αριθμό 
social media (Facebook, Twitter, YouTube, Pinterest και Google plus). Η στρατηγική στα μέσα αυτά κινήθηκε 
σε δύο πυλώνες: paid media, με χρήση social ads που απευθύνονταν στο σχετικό κοινό, και owned media, 
όπου με τη συνολική διαχείριση της σελίδας και promoted posts, συντηρήθηκε η βάση και δημιουργήθηκε 
ενδιαφέρον και engaging content για τους fans. Συγκεντρωτικά, η επικοινωνία αποσκοπούσε στην αύξηση 
της social βάσης και του interactivity, εγγραφή στο e-shop και αγορά από το e-shop. Το content της 
Facebook page δημιούργησε για το brand την εικόνα του «expert» και κινήθηκε στη λογική των μεσογειακών 
γεύσεων, με συνταγές, tips και ενδιαφέρουσες ιστορίες για τα προϊόντα. Το Twitter χρησιμοποιήθηκε 
περισσότερο για customer service και e-pr ενέργειες με τη βοήθεια influencers, με πλούσιο φωτογραφικό 
υλικό. Το YouTube χρησιμοποιήθηκε ως κανάλι για την παρουσίαση συνταγών. Επιπλέον, η φύση του brand 
επέβαλε και τη χρήση Pinterest, με εικόνες και συνταγές, οι οποίες συνδέονταν άμεσα με προϊόντα της 
Yoleni’s. Τέλος, στο G+ στόχος ήταν ένα διαφορετικό κοινό, με το content να κινείται σε διαφορετικά επίπεδα 
σε σχέση με τα άλλα μέσα.

Steficon
ING Greece
Η σελίδα της ING στο Facebook βασίζεται στη φιλοσοφία Live Well, η οποία εστιάζει στη σημασία της πρόληψης 
και του υγιεινού τρόπου ζωής. Έχοντας ως γνώμονα το παραπάνω και δίνοντας παράλληλα έμφαση σε κάθε 
λεπτομέρεια, η Steficon δημιούργησε μια σελίδα πρότυπο για τον ασφαλιστικό, αλλά και όχι μόνο, τομέα. 
Ακολουθώντας μια συγκεκριμένη στρατηγική, κατάφερε σε διάστημα 6 μηνών να αυξήσει την κοινότητα 
της ING κατά 1.480%, εκτοξεύοντας των αριθμό των fans από 803 σε 11.877. Πραγματοποιήθηκαν δυο 
διαγωνισμοί (Live Well Fridays και Live Well Bike Quiz), οι οποίοι απέφεραν συνολικά 7.747 νέα Likes, ενώ 
δημιουργήθηκαν ξεχωριστές Facebook και Foursquare σελίδες για το ING Live Well event, προσελκύοντας 
συνολικά 22,4 χιλιάδες χρήστες. Κατά μέσο όρο η ανταπόκριση στα ερωτήματα των χρηστών πραγματοποιείται 
σε χρόνο μικρότερο των 60 λεπτών, ενώ ο αριθμός των αρνητικών σχολίων περιορίζεται σε μόλις 1%. Χωρίς 
να κάνει άμεση διαφήμιση των προϊόντων της ING, η Steficon κατάφερε να αυξήσει δραματικά το engagement, 
ενώ μέχρι στιγμής έχει ικανοποιήσει το 100% των αιτημάτων που ελήφθησαν μέσω inbox. Αξιοποιώντας 
κάθε πτυχή του Facebook και κάνοντας προσεκτική επιλογή κειμένων και φωτογραφιών, αυξάνεται καθημερινά 
ο αριθμός των οργανικών Likes, καθώς και ο αριθμός των θετικών σχολίων που αφήνουν οι χρήστες, στις 
περισσότερες από τις αναρτήσεις. 

AB Βασιλόπουλος - XPLAIN
Η ΑΒ Βασιλόπουλος διαθέτει μια ολοκληρωμένη, στρατηγικά μελετημένη παρουσία στα social media. Με στόχο 
να επικοινωνεί με τους καταναλωτές ταχύτατα και με συνέπεια διαθέτει στους χρήστες μια ευρεία γκάμα social 
networks όπως το Facebook, το Twitter, το Foursquare και το YouTube, τα οποία εμπλουτίζονται συνεχώς 
με ποιοτικό περιεχόμενο.  Ο στρατηγικός σχεδιασμός, η υλοποίηση και η διαχείριση των μέσων κοινωνικής 
δικτύωσης πραγματοποιείται από την εταιρεία Xplain, σε συνεργασία με την ΑΒ Βασιλόπουλος. Σε ευρύτερο 
πλαίσιο, η διαχείριση των social media της ΑΒ Βασιλόπουλος ακολουθεί με συνέπεια τον εταιρικό στρατηγικό 
σχεδιασμό, καθώς και τη συνολική «ΑΒητική» marketing στρατηγική. Eκτός από το Facebook, το οποίο 
χρησιμοποιεί τακτικά για την υλοποίηση ψηφιακών ενεργειών, αναπτύσσει στρατηγικές ψηφιακής επικοινωνίας 
και μέσω των άλλων social media που διαθέτει. Χαρακτηριστικά παραδείγματα είναι οι Real Time ενέργειες και η 
αλληλεπίδραση με τους Followers στο Twitter, στο πλαίσιο της υλοποίησης offline εταιρικών ενεργειών, καθώς 
και το Mayor Specials στο Foursquare. H Facebook σελίδα της ΑΒ Βασιλόπουλος αριθμεί περισσότερους από 
352.000 Fans (αύξηση 95% σε ένα χρόνο), με Average Monthly Reach >1.700.000 και υψηλό Engagement 
Rate. O λογαριασμός της στο Twitter αριθμεί περισσότερους από 1.800 Followers, το επίσημο κανάλι στο 
YouTube περισσότερα από 167.000 views, και το Foursquare περισσότερα από 79.000 check-ins.
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Κατηγορία: 1.9 Sports

3SIXTY.COM 
H Εθνική Ελλάδας στο Mundial 2014
Η Εθνική Ελλάδας την τελευταία δεκαετία συγκαταλέγεται ανάμεσα στις κορυφαίες ομάδες της Ευρώπης 
με συνεχή, συνεπή, παρουσία σε όλα τα μεγάλα τουρνουά ποδοσφαίρου. Αυτή η συνέπεια «μεταφέρεται» 
στα social media σε κάθε μεγάλη στιγμή της, όπως το Mundial 2014, φέρνοντας την Εθνική Ελλάδας 
πραγματικά «δίπλα» στους Έλληνες φιλάθλους που την στηρίζουν με ενθουσιασμό όλα αυτά τα χρόνια. 
Δημιουργώντας Unique Content, στόχος είναι ο κάθε χρήστης-φίλαθλος να νιώθει τις Εθνικές Ομάδες 
δίπλα του. Να «ζει» κάθε σημαντική στιγμή της Εθνικής Ομάδας. Να «βλέπει» πρώτος από όλους ό,τι 
συμβαίνει στην αποστολή. Να νιώθει ο ίδιος «Unique Supporter». Ως αποτέλεσμα, η σελίδα της Εθνικής 
Ελλάδας στο Facebook έφτασε τους 290.000 Likers, ο λογαριασμός στο Twitter απέκτησε σε 3 μήνες 
45.000 Followers και το κανάλι στο YouTube ξεπέρασε τους 11.000 Subscribers. 

UM Greece 
Carrefour Μαρινόπουλος
Η εταιρεία Carrefour Μαρινόπουλος, θέλοντας να ενισχύσει τόσο την εικόνα της στα νεανικά κοινά όσο και 
το ψηφιακό της προφίλ, έχει επενδύσει σημαντικά στην ανάπτυξη της σελίδας της στο Facebook. Σκοπός ήταν 
να διατηρηθεί το προφίλ και η εικόνα του brand προσαρμοσμένη, τόσο στον χαρακτήρα του μέσου όσο και 
στο κοινό που την ακολουθεί. Μέσα σε σύντομο χρονικό διάστημα η ανταπόκριση του κοινού έγινε παραπάνω 
από εντυπωσιακή. Περισσότεροι από 180.000 φίλοι ακολουθούν τη σελίδα, λένε την γνώμη τους και 
αλληλεπιδρούν με το brand με έναν άμεσο και interactive τρόπο. Διαγωνισμοί, ενέργειες και πληθώρα από 
posts που καλύπτουν κάθε πτυχή της καθημερινότητας του κοινού, από lifestyle έως εταιρικές ανακοινώσεις 
και προσφορές, δίνουν το στίγμα της επικοινωνίας με το κοινό. Συγκεκριμένα, η ψηφιακή στρατηγική που 
ακολουθήθηκε απέφερε 181.000 φίλους, περισσότερα από 700 posts τον τελευταίο χρόνο, πάνω από 
17.000 comments από τους χρήστες και 270.000 user interactions.

The Newtons Laboratory - ΟΠΑΠ
ΟΠΑΠ - Πες Το Σύνθημα
Η ΟΠΑΠ ΑΕ, ο μέγας χορηγός της Εθνικής ομάδας ποδοσφαίρου, στηρίζει για περισσότερο από 
μισό αιώνα τον ελληνικό αθλητισμό σε όλες του τις εκφάνσεις. Εν όψει λοιπόν του Μουντιάλ 2014, 
αποφάσισε να δημιουργήσει μία μεγάλη καμπάνια για να ενώσει και να εμπνεύσει όλους τους 
Έλληνες. Μία καμπάνια με δύο activations: Την ταινία «Έχω δει τα πάντα» και την online ενέργεια 
«Πες το σύνθημα». Η ενέργεια «Πες το σύνθημα» κάλεσε τους φιλάθλους από πλατφόρμες 
social media (Facebook, Twitter, Google+) να συμμετάσχουν στην εύρεση του νέου συνθήματος 
για την Εθνική, μπαίνοντας στο microsite ή το mobile app pestosynthima.gr. Εκεί μπορούσαν να 
ανεβάσουν τους δικούς τους στίχους επιλέγοντας ένα από τα μουσικά μοτίβα ή να τραγουδήσουν 
ένα εντελώς δικό τους σύνθημα. Ο εμπνευστής του συνθήματος που επικράτησε στον διαγωνισμό, 
αλλά και ένας ακόμη τυχερός που κληρώθηκε από όσους το τραγούδησαν, κέρδισαν τη δυνατότητα 
να ταξιδέψουν στη Βραζιλία και να παρακολουθήσουν την προσπάθεια της Εθνικής. Οι πλατφόρμες 
που χρησιμοποιήθηκαν ήταν ένα website, μέσω του οποίου οι χρήστες μπορούσαν να ανεβάσουν 
το σύνθημά τους, να ψηφίσουν το αγαπημένο τους και να ακούσουν τους παίχτες, και ένα mobile 
application, με τις ίδιες ακριβώς δυνατότητες. Η καμπάνια επικοινωνήθηκε έντονα στα social 
media, και κυρίως στο Facebook page και στο YouTube page του ΟΠΑΠ.
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Communication Lab 
SPETSES mini MARATHON
Το Spetses mini Marathon είναι η μεγαλύτερη αθλητική διοργάνωση εκτός αστικών κέντρων που 
διοργανώνεται στην Ελλάδα. Από την πρώτη στιγμή ο ευρύτερος επικοινωνιακός στόχος ήταν η 
δημιουργία ενός brand που να έχει αξίες και αναγνωρισιμότητα ως ένα κορυφαίο αθλητικό γεγονός, 
όχι μόνο στην Ελλάδα αλλά και στο εξωτερικό. Η ιδέα της ανάπτυξης των social media ως εργαλεία 
προβολής και επικοινωνίας του αγώνα εδράζεται σε τρεις πυλώνες: 1) δημιουργία μιας κοινότητας 
αθλητών και ερασιτεχνών αθλητών που θα ανταλλάσουν απόψεις, περιεχόμενο κλπ, 2) δημιουργία 
ενός κεντρικού εργαλείου για την πληροφόρηση και την ενημέρωση σε real time για τον αγώνα, 3) 
ενσωμάτωση με δημιουργικό και καινοτόμο τρόπο των εμπορικών χορηγών της διοργάνωσης. Η υλοποίηση 
πραγματοποιήθηκε ακολουθώντας το εξής μοντέλο: content based στρατηγική με έμφαση όχι μόνο σε 
πληροφορίες για τον αγώνα, αλλά και ευρύτερα για το νησί και την κοινότητα που δημιουργήθηκε, λειτουργία 
της σελίδας με καθημερινά posts όλο το χρόνο, Real Time Updates με φωτογραφίες και live streaming του 
αγώνα, ενίσχυση των social media με Instagram account. Τα ποσοτικά αποτελέσματα είναι εντυπωσιακά 
με 23.150 likes και 4.726 followers στο Instagram, καθιστώντας την σελίδα τη μεγαλύτερη σε αντίστοιχα 
αθλητικά events. 

Valuecom
Nike Football Greece
Το 2013 η Nike υπέγραψε συμβόλαιο με την ΕΠΟ και έγινε ο νέος χορηγός του αθλητικού υλικού για την Εθνική 
ομάδα. O στόχος που τέθηκε ήταν να κυριαρχήσει στο Facebook η συζήτηση γύρω από την Εθνική Ελλάδας, ως 
πηγή έμπνευσης που θα έκανε έναν οπαδό να φορέσει τη νέα της εμφάνιση για να παρακολουθεί τους αγώνες. 
Η στρατηγική έπρεπε να μην ξεφύγει από το διεθνές concept του Risk Everything (της ευρύτερης ομπρέλας 
της Nike για το ποδόσφαιρο το 2014), αλλά με τοπικά στοιχεία. Τον Νοέμβριο 2013, το ελληνικό αντίστοιχο 
του Risk Everything ήταν το «Attack As One», όπου η Nike κάλεσε, μέσω της σελίδας της στο Facebook, τους 
παίκτες της Εθνικής να παίξουν επιθετικά. Τον Μάρτιο, στην παρουσίαση της νέας εμφάνισης, πόζαρε και ο 
20χρονος νικητής του διαγωνισμού ανάδειξης ταλέντων Nike Chance, κάτι που προκάλεσε εντύπωση στους 
καταναλωτές και αύξησε τη συζήτηση. Τέλος, κατά τη διάρκεια του Μουντιάλ, η σελίδα Nike Football Greece 
ενέπνευσε τους Έλληνες να εμπνεύσουν με τη σειρά τους την Εθνική να τολμήσει το αδύνατο. Σαν αποτέλεσμα, 
κατά τη διάρκεια του Μουντιάλ, η εμφάνιση της Εθνικής Ελλάδας εξαντλήθηκε από τα καταστήματα της Nike, 
ενώ ήταν η ποδοσφαιρική εμφάνιση με τις περισσότερες παραγγελίες στο Nike.com μεταξύ όλων των χωρών 
της Κεντρικής και Ανατολικής Ευρώπης.

ΚΑΕ Παναθηναϊκός
Panathinaikos BC - Official Facebook Page
Το «Panathinaikos BC» είναι η επίσημη σελίδα της ΚΑΕ Παναθηναϊκός στο Facebook. Το τμήμα μπάσκετ 
ανδρών του Παναθηναϊκού έχει κατακτήσει 6 πρωταθλήματα Ευρώπης, 34 πρωταθλήματα Ελλάδας, 15 
κύπελλα Ελλάδας και 1 Διηπειρωτικό κύπελλο. Η σελίδα στο Facebook δημιουργήθηκε για να μπορούν όλα 
τα μέλη της να έχουν πρόσβαση σε αυτή ανά πάσα ώρα και στιγμή, προσφέροντας μια 24/7 εμπειρία. Στο 
Panathinaikos BC, οι fans μπορούν να βρουν χρήσιμες πληροφορίες (για αγορά εισιτηρίων, ώρα διεξαγωγής 
αγώνα κ.λπ), τα τελευταία νέα της ομάδας (μεταγραφές, αποτελέσματα αγώνων κ.λπ.), αποκλειστικό 
οπτικοακουστικό υλικό/premium content (παρακάμερα, στιγμιότυπα αγώνων και προπονήσεων, δηλώσεις, 
συνεντεύξεις τύπου κ.λπ.), αλλά και να συμμετέχουν στους διαγωνισμούς που τρέχουν μέσα από την 
επίσημη σελίδα της ομάδας. Στόχος της συγκεκριμένης social media στρατηγικής για το Facebook είναι 
να ισχυροποιηθεί περισσότερο το brand «Panathinaikos BC». Επιπλέον, η ομάδα ενισχύει τη λογική του 
Community για τα μέλη της σελίδας, επιδιώκοντας τη συμμετοχικότητά τους (σχόλια, shares, likes, εικαστικές 
δημιουργίες των fans) και δημιουργώντας στρατηγικές συνεργασίες με μεγάλες εταιρείες, με τις οποίες από 
κοινού πραγματοποιεί προωθητικές ενέργειες.

2014
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Travelworks Communications 
Poseidonion Grand Hotel
Tο Poseidonion Grand Hotel συμπλήρωσε το 2014 έναν ολόκληρο αιώνα λειτουργίας. Έχοντας ενεργό 
παρουσία στα social media από το 2009, βασικός στόχος για το εκατοστό έτος λειτουργίας του ήταν η ανάδειξή 
τους ως το κύριο μέσο προβολής του ξενοδοχείου. Με δεδομένους τους περιορισμούς σε επίπεδο budget, όλες 
οι προσπάθειες βασίστηκαν στην ενίσχυση του οργανικού reach των posts σε όλες της πλατφόρμες, κυρίως 
στη βάση original / tailor made περιεχομένου. Σε αυτό το πλαίσιο επιλέχθηκε ως στρατηγική η παραγωγή 
πρωτότυπου περιεχομένου που ξεφεύγει αρκετά από την αναπαραγωγή των κλασικών επαγγελματικών 
φωτογραφιών ξενοδοχείου. Οι προσπάθειες της Travelworks επικεντρώθηκαν στο να μεταφερθεί στους 
followers η αληθινή εμπειρία της καθημερινότητας ενός ιστορικού 5στερου ξενοδοχείου. Οι θεματικές ενότητες 
του περιεχομένου είναι κυρίως οι ακόλουθες: Θεματικά events, Destination Highlights, Hotel experience, Island 
Life, Hotel Venues, Island History και People. Αποτέλεσμα των προσπαθειών είναι το Ποσειδώνιο να διατηρεί 
ένα εξαιρετικά δυναμικό community 35.000 περίπου followers, με εξαιρετικά αποτελεσματικό (οργανικό στην 
συντριπτική του πλειοψηφία) engagement. Η παραγωγή content πραγματοποιείται από τετραμελή ομάδα, με 
copyrighters, graphic designers και on the field στελέχη που παρακολουθούν από κοντά τη λειτουργία και τα 
events του ξενοδοχείου. Σε αρκετές περιπτώσεις πραγματοποιούνται live φωτογραφήσεις και άλλου τύπου 
παραγωγές με on the spot upload στα social media. 

Κατηγορία: 1.10 Travel / Hospitality

Mindworks 
Aegean Airlines Social Media Presence
Η Aegean Airlines αποτέλεσε μία από τις πρώτες εταιρείες που ανέπτυξε παρουσία σε Facebook, Τwitter και 
YouTube, ήδη από τo 2010. Στην αρχή η παρουσία αυτή βασιζόταν μόνο στην αναμετάδοση ειδήσεων και 
πληροφοριών σχετικά με την εταιρεία, ενώ στη συνέχεια ανασχεδιάστηκε και έχει καταλήξει να αποτελεί ένα 
απο τα σημαντικότερα κανάλια επικοινωνίας για την εταιρεία. Η διαμόρφωση της στρατηγικής περιεχομένου 
για τα social media αποτελεί μία διαρκή διαδικασία η οποία συνδέεται με το γενικότερο επικοινωνιακό πλάνο 
της εταιρείας. Βασικά μέσα επικοινωνίας είναι το Facebook και το Twitter, και δευτερευόντως το YouTube, ενώ 
τον τελευταίο χρόνο έχει ξεκινήσει η ενεργή δραστηριοποίηση στο Instagram με πολύ θετικά αποτελέσματα. 
Η σελίδα της Αegean στο Facebook αποτελεί μία από τις μεγαλύτερες ελληνικές σελίδες με περισσότερους 
από 345.000 Fans και average engagement rate που ξεπερνά το 6%. Παράλληλα, το Twitter account έχει 
περισσότερους από 42.000 followers και αποτελεί το δεύτερο μεγαλύτερο non-media ελληνικό Twitter 
account. Tα video που φιλοξενούνται στο YouTube έχουν συνολικά περισσότερα από 2,5 εκατ. views, ενώ και 
το «νεότερο» μέλος, το Instagram, παρουσιάζει ιδιαίτερα αυξητική τάση έχοντας περισσότερους από 2.500 
followers. Τα social media κανάλια δεν λειτουργούν μόνο ως επικοινωνιακά εργαλεία, αλλά συντελούν και στην 
παροχή leads προς το eCommerce περιβάλλον της εταιρείας.

Κατηγορία: 1.11 Telecommunications

Wind Hellas 
Social Media Strategy
Η Wind, από τον Ιανουάριο του 2013 έως τον Ιούλιο 2014, κατόρθωσε να ενδυναμώσει ακόμη περισσότερο την 
παρουσία της στα social media, μέσω δομημένης επικοινωνιακής στρατηγικής που βασίστηκε στο motto «Wind για 
Όλους». Στόχος της ήταν να σχεδιάσει και να αναπτύξει μία στρατηγική που δεν θα ήταν μόνο customer oriented, 
αλλά θα απευθύνεται σε όλους τους επισκέπτες των social media καναλιών της, καθώς και η διαφοροποίηση 
από την στρατηγική των αντίστοιχων εταιρειών κινητής τηλεφωνίας στην Ελλάδα και η δημιουργία ενός δυνατού 
community, χρήσιμου και ψυχαγωγικού για τους χρήστες, που παράλληλα ενημερώνει και επιβραβεύει. H Wind 
αξιοποίησε τα δημοφιλέστερα social networks, όπως Facebook, Twitter, Youtube, Google+, Foursquare, Instagram 
και Linkedin, ξεπερνώντας την παρουσία του ανταγωνισμού σε αυτά σε σύντομο χρονικό διάστημα και μέσα από 
στοχευμένες και έξυπνα σχεδιασμένες καμπάνιες. Συγκεκριμένα, εκτέλεσε πλήθος ενεργειών, 40 διαφορετικές 
προωθητικές ενέργειες σε 7 κοινωνικά δίκτυα, σε διάστημα 18 μηνών, και παράλληλα, έκανε χρήση είτε 
ενεργειών cross-platform, είτε viral ενεργειών, όπως στην καμπάνια F2G Καντάδα. Ως αποτέλεσμα, η Wind έχει 
καταφέρει να «χτίσει» ένα σημαντικό engagement με το κοινό σε όλα τα social media, αλλά και να εδραιώσει και 
να ισχυροποιήσει την παρουσία της ανάμεσα στις υπόλοιπες εταιρείες του κλάδου.

2014
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Κατηγορία: 1.13 TV 

Antenna TV 
The Voice of Greece
Οι social media σελίδες του The Voice of Greece δημιουργήθηκαν στο τέλος του 2013, με στόχο την 
προβολή και προώθηση του νέου ομώνυμου τηλεοπτικού show του ΑΝΤ1, που ξεκίνησε τον Ιανουάριο 
2014, αλλά και τη δημιουργία μίας ξεχωριστής διαδραστικής εμπειρίας για όλους τους τηλεθεατές. Κύριος 
στρατηγικός στόχος ήταν η παράλληλη δημιουργία του μεγαλύτερου social media buzz που έχει κατορθώσει 
ποτέ ελληνικό TV show, σε συνεχόμενο διάστημα 5 μηνών. Επιθυμία ήταν τόσο η επίτευξη διαδραστικότητας 
και η αύξηση του engagement rate στη σελίδα του Ant1 The Voice of Greece, όσο και η δημιουργία 
πολλαπλών και διαφορετικών touch points. Στα αποτελέσματα της online δραστηριότητας των σελίδων του 
The Voice of Greece, συμπεριλαμβάνεται και η θέση του ως το No1 Trending Topic κάθε Παρασκευή στο 
Twitter, οι 182.000 friends στη σελίδα Facebook με average engagement rate πάνω από 10% κατά την 
διάρκεια προβολής του show, ταχύτατη ανάπτυξη του fanbase όλων των social media. Το show προωθήθηκε 
με πλήθος ενεργειών κατά την διάρκεια προβολής καθε επεισοδιου, αλλά και κατά τη διάρκεια ολης της 
εβδομάδας πριν απο κάθε επεισόδιο, όπως Sneak Preview πρώτου επεισοδίου, Social Countdown για την 
έναρξη του πρώτου επεισοδίου, Live Streaming κάλυψη 20’ πριν και μετά το show, live social media posting 
από τους Coaches, διαγωνισμούς και ANT1 Mobile App Voting. 

Κατηγορία: 1.12 Restaurant 

Valuecom – T.G.I Friday’s
Thank God It’s Friday
Η διαδικτυακή παρουσία των Friday’s ξεκίνησε το 2009, έχοντας ως κεντρικό άξονα την εταιρική ιστοσελίδα 
η οποία φιλοξενεί το εταιρικό blog και έξι επιπλέον κοινωνικές πλατφόρμες: Facebook, Twitter, Google 
plus, YouTube, Instagram και Foursquare. Στο blog δίνεται έμφαση στο content marketing μέσα από 
δημοσίευση ιστοριών που αφορούν στην πορεία των Friday’s, τις βραβεύσεις τους, την ποιότητα των 
τροφίμων, εκδηλώσεις, λανσάρισμα νέων πιάτων κ.α. Το Facebook αξιοποιείται ως βασικό hub για content 
και storytelling, με θεματολογία όπως η ενημέρωση προσφορών, παρουσίαση νέων πιάτων-ροφημάτων, 
διατροφική πληροφόρηση, publicity για δράσεις/ενέργειες στα εστιατόρια, διαγωνισμούς κ.α. Ουσιαστικά, 
είναι «το περιοδικό» της μάρκας στα social media, με στόχο το περιεχόμενο να είναι visually engaging, να 
ενημερώνει και να εμπνέει τους fans, αλλά και να αυξάνει το loyalty της μάρκας. Το Twitter έχει περιεχόμενο 
περισσότερο «αιχμηρό», με σύντομο λόγο και έξυπνα κείμενα, με στόχο την instant διάδραση με τους 
καταναλωτές, ενώ λειτουργεί και σαν εργαλείο customer service. Στo Foursquare η παρουσία των Friday’s 
επιτρέπει στους χρήστες να δημιουργούν locally relevant brand fan clubs. Έμφαση δίνεται στο Instagram, 
ένα engaging μέσο που επιτρέπει visual story telling για επικοινωνία των μηνυμάτων της μάρκας, ενώ το 
Google+ χρησιμοποιείται για εδραίωση σχέσεων με influencers και το YouTube για προώθηση καμπανιών 
και οπτικοποίηση του fun και casual χαρακτήρα της μάρκας.

Cosmote
WHAT’S UP Beaches
To What’s Up είναι το νεανικό καρτοκινητό της Cosmote. Βασικοί του στόχοι είναι να ενισχύσει τη 
συναισθηματική σύνδεση με τους νέους, δίνοντάς τους αποκλειστικά προνόμια και πρωτότυπες 
δυνατότητες, καθώς και να μετατρέψει τη στρατηγική επικοινωνίας «Μαζί είμαστε πιο δυνατοί» σε 
βιωματική εμπειρία δημιουργώντας memorable brand experiences. Tο «What’s Up Beaches» είναι 
το νέο καλοκαιρινό activation του What’s Up που λανσαρίστηκε στις 30 Ιουνίου 2014 και δίνει 
στους νέους ένα σημαντικό οικονομικό benefit: δωρεάν ομπρέλα και ξαπλώστρα σε παραλία της 
Αττικής, και δωρεάν καφέ για 2 μέσα από μια πρωτότυπη εφαρμογή που εμπλέκει το κινητό. Η 
ιδέα ήταν να δημιουργηθεί ένα πρωτότυπο καλοκαιρινό activation που να εμπλέκει τα social media 
και το κινητό και να παράγει ένα substantial και relevant benefit. Για την υλοποίηση του, η εταιρεία 
συνεργάστηκε με 2 παραλίες της Αττικής και με το brand Nescafe Frappe. Τα ζητούμενα που 
είχαν τεθεί στην ανάπτυξη της ενέργειας ήταν να βρίσκεται σε online περιβάλλον, να εμπλέκει το 
Facebook, να εμπλέκει το κινητό, να χαρακτηρίζεται από απλότητα και fun και να είναι μηχανισμός 
instant win. 

2. Best Use of Social Media for a Consumer Brand
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Asset Ogilvy Public Relations 
Samsung Life is Not Flat
Τον Μάρτιο του 2014 δόθηκε brief από τη Samsung Electronics Hellas, σχετικά με τον σχεδιασμό και 
την υλοποίηση digital καμπάνιας για την υποστήριξη του λανσαρίσματος της νέας κυρτής Samsung 
Curved UHD TV. Στόχος της καμπάνιας ήταν να νιώσει ο κόσμος ότι με τη Samsung Curved UHD TV, 
η παρακολούθηση τηλεοπτικού περιεχομένου αλλάζει για πάντα! Η υλοποίηση της ενέργειας έπρεπε 
να πραγματοποιηθεί εξ ολοκλήρου μέσω της Facebook σελίδας Samsung Greece. Η ιδέα βασίστηκε 
στην υλοποίηση ενός digital πειράματος, προκειμένου να αποδείξει πόσο δύσκολος και αδιάφορος 
θα ήταν ο κόσμος αν δεν υπήρχαν καθόλου κυρτές επιφάνειες, πώς θα έμοιαζε ο κόσμος, αν ήταν 
εντελώς επίπεδος. Η δημιουργική ιδέα χτίστηκε πάνω στο tagline «Ο κόσμος δεν είναι επίπεδος. 
Γιατί να είναι η τηλεόρασή σου;». Το πείραμα υλοποιήθηκε  σε τρία στάδια: α. Μια σειρά από 
customized posts αναρτήθηκαν ση σελίδα Samsung Greece και παρουσίαζαν αντικείμενα και στιγμές 
της καθημερινότητας ως εντελώς επίπεδα. β. Μέσω ειδικού app υλοποιήθηκε διαγωνισμός, με το 
κοινό να δίνει ιδέες για κυρτές επιφάνειες που θα ήθελε να μεταμορφωθούν σε επίπεδες. γ. Το 
τελευταίο στάδιο του πειράματος ήταν τρία videos, στα οποία οι πρωταγωνιστές προσπαθούσαν να 
αναπαραστήσουν στιγμές από μια καθημερινότητα χωρίς κυρτές επιφάνειες, αποδεικνύοντας ότι «ο 
κόσμος δεν είναι επίπεδος, γιατί να είναι η τηλεόρασή σου;»! 

Digitall – Beiersdorf Hellas
Νivea Sun Buddy Cool
Για το λανσάρισμα ενός νέου αντηλιακού με πολύ fun χαρακτήρα και επικοινωνία, 
η Digitall είχε την ευκαιρία να δημιουργήσει μια digital καμπάνια εκτός 
Facebook, αλλά παρόλα αυτά συνδεδεμένη με social media μηχανισμούς για να 
δημιουργήσει buzz γύρω από το νέο fun αντηλιακό της Nivea, το οποίο εκτός από 
το να σε προστατεύει, ταυτόχρονα σε δροσίζει. Έτσι γεννήθηκε το niveabuddycool.
gr. Η ενέργεια διήρκησε συνολικά 4 εβδομάδες και υποστηρίχτηκε από banners 
και άλλα δημιουργικά σε sites και portals.

spiritup LAB 
Wettex - Το τέλειο έγκλημα
Το Wettex, είναι ένα προϊόν πολύ γνωστό στην αγορά εδώ και αρκετά χρόνια. Στην προσπάθειά 
του να κερδίσει περισσότερους fans, έχει προχωρήσει και στη δημιουργία επιπλέον προϊόντων 
με την επωνυμία Wettex, όπως σφουγγαρίστρες, σακούλες απορριμμάτων κ.α. Στο πλαίσιο 
του εορτασμού των 65 χρόνων Wettex, και με στόχο να υπενθυμίσει στους καταναλωτές τη 
χρησιμότητα των προϊόντων Wettex, δημιουργήθηκε μια καμπάνια-διαγωνισμός στο Facebook, με 
στόχο να εκπαιδευτούν οι καταναλωτές για τις επιφάνειες που καθαρίζονται με σπογγοπετσέτες 
Wettex, αλλά και να γνωρίσουν και τα υπόλοιπα προϊόντα της κατηγορίας μέσα από ένα προϊοντικό 
Facebook tab. Ο διαγωνισμός στο Facebook βασίζεται σε ένα comic strip game που καλεί τον 
χρήστη στην επίσημη Facebook σελίδα της Vileda κι αφού κάνει Like, του ζητάει να γίνει συνεργός 
στο «Τέλειο Έγκλημα», σε μια παρωδία που συνδυάζει την ατμόσφαιρα μυστηρίου με το χιούμορ 
από τις ασπρόμαυρες ελληνικές ταινίες. Η ιστορία της ενέργειας ξετυλίγεται με την τεχνολογία 
parallax scrolling animation ως ένα interactive comic και ολοκληρώνεται με ένα interactive game, 
όπου ο χρήστης αφού ολοκληρώσει όλα τα στάδια, μπαίνει στην κλήρωση για ένα μεγάλο δώρο. 
Το comic έχει γραφτεί και σχεδιαστεί ειδικά για τις ανάγκες της ενέργειας, χρησιμοποιώντας ένα 
λιτό ασπρόμαυρο στυλ με μοντέρνες pop πινελιές έντονου χρώματος.
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Solid 
Βιτάμ - Παγκόσμια Ημέρα Κέικ
World Baking Day ονομάζεται η διεθνής ετήσια unbranded ενέργεια της Unilever, που στόχο έχει να 
καθιερώσει την 3η Κυριακή του Μαΐου ως Παγκόσμια Μέρα Κέικ. Το concept του World Baking Day για το 
2014 ήταν το «Εσύ για ποιον θα φτιάξεις κέικ;». Η ιδέα ήταν να ενεργοποιηθεί η ήδη υπάρχουσα κοινότητα 
baking (από το World Baking Day 2013) και να ψήσει για έναν καλό σκοπό. Συγκεκριμένα, σκοπός ήταν να 
εμπνευστούν οι leader food bloggers και να ψήσουν κέικ για τη στήριξη της Πανελλήνιας Ένωσης Γονέων 
και Κηδεμόνων Ατόμων Παιδιών – Νοητικά Υστερούντων (Π.ε.γ.κ.α.π.-Ν.υ.). Αρχικά επιλέχθηκε η ομάδα 
blogger Food4Good, μία ομάδα που διοργανώνει event με βασικό άξονα την προσφορά γευμάτων για τη 
στήριξη κοινωνικών σκοπών, ενώ ακολούθησε η προσέγγιση και άλλων blogger. Ο χώρος του Six D.o.g.s 
επιλέχθηκε για τον εορτασμό της παγκόσμιας ημέρας κέικ μαζί με τις 20 κορυφαίες ελληνίδες bloggers. Οι 
bloggers άρχισαν να μοιράζονται την είδηση και να προσκαλούν τους followers τους στην Παγκόσμια Μέρα 
Κέικ στο Six Dogs. Το event πραγματοποιήθηκε στις 3 Μαΐου. Οι 20 bloggers που πήραν μέρος έφτιαξαν 
πάνω από 2.000 μερίδες φαγητού και 19 διαφορετικά εντυπωσιακά κέικ αντλώντας έμπνευση και από τις 
συνταγές του global site της Unilever World Baking Day με υλικά που τους πρόσφερε το Βιτάμ. 

Κατηγορία: 3.1 Corporate Communication / Public Relations

The Newtons Laboratory 
Τράπεζα Πειραιώς - Μάνος Σέργιος 
Η Τράπεζα Πειραιώς είναι, εδώ και χρόνια, Χρυσός Χορηγός της Εθνικής Ομάδας ποδοσφαίρου με 
slogan «Ελλάδα δίπλα σου». Κάθε προπονητής εθνικής ομάδας έχει δικαίωμα να καλέσει για το 
Παγκόσμιο Κύπελλο 23 παίκτες. Η ιδέα ήταν η δημιουργία του 24ου παίκτη, ενός φανταστικού παίκτη 
που θα γινόταν μέρος της Εθνικής μας Ομάδας ποδοσφαίρου. Η επικοινωνία του Μάνου Σέργιου 
χωρίστηκε σε 3 φάσεις. Ξεκίνησε στις 19 Μαΐου στη συνέντευξη τύπου του Φερνάντο Σάντος, ο οποίος 
ανακοίνωσε τον Μάνο Σέργιο ως τον 24ο παίκτη της αποστολής για τη Βραζιλία. Στη δεύτερη φάση 
δημιουργήθηκε ένας θόρυβος σε όλα τα Μέσα γύρω από το ποιος είναι ο Μάνος Σέργιος. Ταυτόχρονα, 
είχε δημιουργηθεί σελίδα στη Wikipedia που τον παρουσίαζε σαν παίκτη ερασιτεχνικού σωματείου, και 
σελίδες σε Facebook, Twitter και Instagram. Η τρίτη φάση (21 Μαΐου) περιελάμβανε above επικοινωνία, 
με φωτογράφιση σειράς προιόντων Manos Sergios, ενώ ακόμα και η Nike δέχτηκε να φωτογραφηθεί 
ο πρωταγωνιστής με το Magista, το επίσημο παπούτσι της για το Παγκόσμιο κύπελλο. Μέχρι την 
αποκάλυψη της διαφήμισης, ο μηχανισμός που στήθηκε με τα video στο YouTube, αλλά και με ενέργειες 
σε Facebook, Twitter, Wikipedia έκανε ακόμα πιο πιστευτή την ύπαρξη του Μάνου Σέργιου. 

Αία Relate - PIG B.U. 
Κώστας Μπακογιάννης - Αλλάζουμε στην Καρδιά της Ελλάδας
Οι Δημοτικές και Περιφερειακές εκλογές του 2014 απέδειξαν περίτρανα ότι η χρήση των 
κοινωνικών δικτύων και ειδικότερα του Facebook ήταν το κατ’ εξοχήν μέσο δημοσιότητας και 
προβολής των υποψηφίων. Κατανοώντας πλήρως τη δυναμική και τη φύση του Facebook, 
δημιουργήθηκε για τον Συνδυασμό «Αλλάζουμε στην Καρδιά της Ελλάδας» μία πολύ ενεργή σελίδα, 
η οποία λειτούργησε σαν το «ψηφιακό βήμα» του υποψηφίου περιφερειάρχη. Με συχνές αναρτήσεις 
καθημερινά που ενημέρωναν για τις ενέργειες και τις προτάσεις του συνδυασμού, καθώς και 
για τις δημόσιες εμφανίσεις, με περιεχόμενο που είχε ως στόχο την αύξηση των shares και την 
διάδοση των γεγονότων, με οργανικό reach που ξεπέρασε κατά 10 φορές τον αριθμό των fans της 
σελίδας. Οι απαντήσεις στα εκατοντάδες σχόλια και μηνύματα ήταν άμεσες 24/7, επικοινωνώντας 
ξεκάθαρα τις θέσεις και το πρόγραμμα του συνδυασμού. Κάθε ενέργεια, ανεξαρτήτως μεγέθους 
πραγματοποιούταν σε πλήρη αρμονία με το επικοινωνιακό identity του συνδυασμού, χωρίς 
παρεκκλήσεις και με ξεκάθαρες απαντήσεις που άφησαν ενθουσιασμένο το κοινό της σελίδας, όπως 
φάνηκε και στο εκλογικό αποτέλεσμα.

3. Best Use of Social Media for PR
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3. Best Use of Social Media for PR

Κατηγορία: 3.3 Internal Communications

Wind Hellas 

Wind Sales Club
H Wind, με περισσότερα από 300 καταστήματα σε όλη την ελληνική επικράτεια, αναγνώρισε την 
ανάγκη για μια σύγχρονη και αποτελεσματική επικοινωνία με το προσωπικό των καταστημάτων της. 
Για την επίτευξη της αμφίδρομης επικοινωνίας, δημιουργήθηκε μια νέα πλατφόρμα που στηρίζεται στην 
διαδραστικότητα, ακολουθώντας πιστά τα χαρακτηριστικά μιας social πλατφόρμας. Στις αρχές Μαΐου 
λανσάρεται, σύμφωνα με την επικοινωνιακή πλατφόρμα της Wind, το Wind Sales Club, ένα καινοτόμο, 
εναλλακτικό και διαδραστικό κανάλι εσωτερικής επικοινωνίας, αποκλειστικά για τους υπαλλήλους των 
καταστημάτων Wind. Η πλατφόρμα της σελίδας προωθεί την επικοινωνία τόσο μεταξύ της εταιρείας 
και των υπαλλήλων, όσο και των υπαλλήλων μεταξύ τους. Κάθε πωλητής/τρια, αποτελεί μέλος μιας 
interactive παρέας, διαθέτοντας το δικό του προφίλ και φίλους, παράλληλα με πλήθος δυνατοτήτων 
με στόχο την ουσιαστική και διαδραστική επικοινωνία. Η σελίδα διαθέτει λειτουργίες όπως The Wind 
Times, ενότητα με άρθρα-παρουσιάσεις διαφόρων θεμάτων, Forum, Profile, Friendships, Live Chat 
(Ο βασικός «Τοίχος» της σελίδας, στον οποίο όλα τα σχόλια που ανεβαίνουν είναι ορατά προς όλους, 
διαμορφώνοντας ένα ζωντανό κανάλι επικοινωνίας με συνεχή ροή πληροφοριών. Τα μέλη μπορούν 
να κάνουν Post comments, videos, photos, links), Private Messages. Τα παραπάνω χαρακτηριστικά 
συνθέτουν το Wind Sales Club, έναν καινοτόμο και ενεργό δίαυλο εσωτερικής επικοινωνίας που 
στηρίζεται στη διαδραστικότητα, την αμεσότητα και την αμφίδρομη συμμετοχή.

Κατηγορία: 3.2 Media Relations

Valuecom – Ελαΐς-Unilever Hellas 
Ο Εορτασμός Των 25 Χρόνων Magic Στα Social Media
Το 2014 το Magic γιορτάζει 25 χρόνια παρουσίας στην ελληνική αγορά. Το Magic Pleasure Store Athens 
είναι ένα επετειακό concept με στόχο την ανάδειξη των αξιών της μάρκας και την ενίσχυση του διαλόγου 
και της διάδρασης με το κοινό. Την περίοδο του λανσαρίσματος, το Μagic Pleasure Store και ο εορτασμός 
των 25 χρόνων (#25ymagic) κατέκλυσε τα digital και social media και δημιούργησε ένα μοναδικό 
momentum στην ιστορία της μάρκας. Στόχος ήταν η μεγιστοποίηση της διάδοσης των μηνυμάτων 
πέρα από τα owned social media της μάρκας, και η εξασφάλιση της διάρκειας της συζήτησης και του 
engagement. Η επικοινωνιακή στρατηγική του επετειακού αυτού concept χτίστηκε πάνω σε τρεις άξονες: 
1. Στη συνεργασία με social media influencers. 2. Στη δημιουργία θεματολογίας και περιεχομένου για 
να ξεκινήσει και να γιγαντωθεί η συζήτηση γύρω από τη μάρκα στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. 3. Στη 
διασύνδεση physical και digital εμπειρίας της μάρκας. 25 προσωπικότητες και media personalities έγιναν 
πρεσβευτές της μάρκας δημιουργώντας «brand enabled content» στα δικά τους κανάλια (blogs, Facebook, 
Twitter, Instagram), διαδίδοντας τα μηνύματα και αυξάνοντας το reach. Παράλληλα, υλοποιήθηκαν 
εκδηλώσεις στο κατάστημα με επιλεγμένους social media influencers και bloggers (beauty bloggers, food 
bloggers) προσκαλώντας  τους fans/followers τους και ενισχύοντας το traffic και awareness. 

Κατηγορία: 4.1 Best Social Media Strategy for Customer Service

Rubicon S.A.
Dental Month Pedigree Greece
Ο «Μήνας Στοματικής Φροντίδας Pedigree DentaStix» είναι μια εφαρμογή στο Facebook που συνδύασε την 
ενημέρωση για τη σημασία της στοματικής φροντίδας των σκύλων χρησιμοποιώντας ως κινητήρια δύναμη 
την αγάπη για τον καλύτερο και πιο πιστό φίλο των ανθρώπων. Στη Facebook εφαρμογή δινόταν η δυνατότητα 
στους χρήστες να βρουν τον πλησιέστερο κτηνίατρο του προγράμματος «Μήνας Στοματικής Φροντίδας Pedigree 
DentaStix» και να κλείσουν τηλεφωνικά ραντεβού για δωρεάν οδοντικό έλεγχο για τον σκύλο τους. Η εφαρμογή 
λανσαρίστηκε στις 2 Ιουνίου, τον «Μήνα Στοματικής Φροντίδας» του Pedigree, και συμπεριλαμβάνεται στη 
συνολική στρατηγική επικοινωνίας του προϊόντος. Η Facebook εφαρμογή ήταν ενεργή για ένα μήνα, ενώ οι 
χρήστες είχαν τη δυνατότητα να κλείσουν το δωρεάν ραντεβού με τους συνεργαζόμενους κτηνιάτρους μέχρι και 
τέλη Ιουνίου. Μετά από την ολοκλήρωση του δωρεάν οδοντικού ελέγχου οι ιδιοκτήτες λάμβαναν ως δώρο από 
το Pedigree το προϊόν DentaStix που βοηθάει στη διατήρηση της στοματικής φροντίδας. Η ενέργεια κρίνεται 
ιδιαίτερα επιτυχημένη, καθώς ο συνολικός αριθμός των χρηστών στην Facebook εφαρμογή ήταν 10.5K, ενώ 
η Facebook σελίδα του Pedigree μέσα σε ένα μήνα αύξησε τον αριθμό των νέων «φίλων» κατά 4.632 με 
Response Rate 100% και Engagement Rate 11.9%. Μέσω του δωρεάν οδοντικού ελέγχου κλείστηκαν 850 
ραντεβού και το Pedigree παρουσίασε αύξηση των πωλήσεων του προϊόντος κατά 50,3%.

4. Best Social Media Strategy
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Globe One Digital 
AirFastTickets
Η Facebook σελίδα της AirFastTickets υιοθέτησε την περασμένη χρονιά μια νέα φιλοσοφία σχετικά με την 
online εξυπηρέτηση πελατών. Στo πλαίσιo της συνολικής digital στρατηγικής, στόχος ήταν η Facebook σελίδα 
να αναδειχθεί σταδιακά και σταθερά σε μια εναλλακτική και αξιόπιστη λύση Customer Service. Η στρατηγική 
απόφαση βασίστηκε στη σημαντική ευελιξία που προσφέρει το Facebook ως μέσο κοινωνικής δικτύωσης 
και πραγματοποιήθηκε με τον επαγγελματισμό και την ταχύτητα του dedicated Social Team της Globe One 
Digital, η οποία δημιούργησε μια ευέλικτη και ικανή ομάδα που παρείχε υπηρεσίες ποιοτικού customer sevice 
για την AirFastTickets μέσω του Facebook, σε καθημερινή βάση. Η ιδέα αγκαλιάστηκε ένθερμα από τους 
χρήστες, οι οποίοι σε μεγάλο βαθμό προτίμησαν την επιλογή Customer Service μέσω προσωπικού μηνύματος 
στο Facebook. Παράλληλα, δημιουργήθηκε μια αμφίδρομη σχέση επικοινωνίας με τους Fans απαντώντας 
σε όλα τα requests που αφορούσαν εισιτήρια και διαμονή μέσω προσωπικών μηνυμάτων. Η άμεση και 
ταχύτατη ανταπόκριση του social team στα comments ή private messages, με μέγιστο χρόνο τα 15 λεπτά, 
είχαν ως αποτέλεσμα να ενισχυθεί ακόμη περισσότερο η εικόνα του brand και να αυξηθούν τα bookings. 
Οι πρωτοποριακές ιδέες και η ανάδειξη του Customer Service σε βασική υπηρεσία της σελίδας Facebook, 
ενεργοποίησε το κοινό των 420.000 likers και προσέφερε αληθινά κίνητρα στους traveller fans ώστε να 
προτιμήσουν την AirFastTickets.

Vodafone
Η Vodafone χρησιμοποιεί το Facebook ως βασικό κανάλι εξυπηρέτησης και υποστήριξης των 
πελατών και fans της από τον Ιούνιο του 2011. Η παρουσία αυτή αφορά και στις 2 επίσημες 
σελίδες της Vodafone στο Vodafone Greece και Vodafone CU. Το μοντέλο εξυπηρέτησης είναι 
24 ώρες την ημέρα,7 ημέρες την εβδομάδα. Οι πελάτες που θα επιλέξουν να εξυπηρετηθούν 
μέσω Facebook βιώνουν μια μοναδική εμπειρία εξυπηρέτησης, μιας και ειδική ομάδα απαντά 
άμεσα και ολοκληρωμένα,  με αποτέλεσμα οι πελάτες να ενθουσιάζονται και να μοιράζονται 
την εμπειρία τους πολύ συχνά στις σελίδες της εταιρείας. H βασική πηγή Analytics για το 
Facebook παγκοσμίως - Socialbakers- κατατάσσει τη Facebook σελίδα της Vodafone στο 
Top 5 των «socially devoted brands» στην Ελλάδα, συστηματικά τον τελευταίο χρόνο. Στo 
Facebook εξυπηρετούνται σε μηνιαία βάση πάνω από 2.500 ερωτήματα, συνδρομητών και 
μη. Παράλληλα, η Vodafone έχει ειδική ομάδα και στο Twitter που παρέχει εξυπηρέτηση 24 
ώρες την ημέρα, 7 ημέρες την εβδομάδα. Τα ερωτήματα που εξυπηρετούνται μέσω Twitter 
σε μηνιαία βάση ανέρχονται σε περισσότερα από 800 και ο μέσος χρόνος απόκρισης στα 5 
λεπτά. Οι χρήστες δηλώνουν ενθουσιασμένοι από τη δυνατότητα εξυπηρέτησης μέσω Twitter 
και αυτό αποτυπώνεται από τα tweets που μοιράζονται στη σελίδα της Vodafone.

Leader-Sleed 
ALPRO - Let us help you find us! 
Η Leader ΑΕ είναι εισαγωγική εταιρεία η οποία δραστηριοποιείται στον χώρο της εισαγωγής και 
διανομής τροφίμων και εκπροσωπεί μεγάλο πλήθος διεθνών brands, ένα εκ των οποίων είναι 
τα προϊόντα Alpro, μια σειρά ροφημάτων και προϊόντων διατροφής παρασκευασμένα με φυσικά 
συστατικά. Από τον Ιούλιο του 2013 και μετά, οπότε και ξεκίνησε να αξιοποιεί το Facebook ως κύριο 
μέρος της στρατηγικής προώθησης και επικοινωνίας με τους καταναλωτές, ένα από τα βασικότερα 
θέματα που κλήθηκε να αντιμετωπίσει ήταν προβλήματα στη φυσική διανομή των καταστημάτων, 
έχοντας ως αποτέλεσμα οι χρήστες να μαθαίνουν και να θέλουν να δοκιμάσουν τα προϊόντα της 
Alpro, χωρίς όμως να μπορούν να τα βρουν στα ράφια των super markets. Για να αντιμετωπίσει αυτό 
το πρόβλημα, η Leader AE και η Sleed προετοιμάστηκαν κατάλληλα ώστε να μπορούν να απαντήσουν 
σε ερωτήσεις σχετικές με τα σημεία διανομής των προϊόντων τους και αξιοποίησαν το Facebook, 
τόσο για να εξυπηρετήσουν αυτές τις ερωτήσεις, αλλά και για να διορθώσουν αυτό το πρόβλημα. 
Αξιοποιώντας απλούς μηχανισμούς του Facebook, παρακολουθώντας στενά τη δραστηριότητα 
και τις ερωτήσεις των Facebook χρηστών, η Leader AE και η Sleed κατάφεραν να μετατρέψουν 
ένα πρόβλημα στην εφοδιαστική αλυσίδα σε μια θετική εμπειρία με τους χρήστες, ενισχύοντας το 
συναισθηματικό δέσιμο που αυτοί αναπτύσσουν με τα προϊόντα Alpro.
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Solid
Hellmann’s - Let’s BBQ
Το Let’s Barbecue της Hellmann’s έθεσε το αιώνιο ερώτημα αν το barbecue αποτελεί αντρική ή γυναικεία 
υπόθεση. Η διαμάχη για το ποιος έχει τον σημαντικότερο ρόλο στο ψήσιμο κορυφώθηκε στη σελίδα της 
Hellmann’s στο Facebook, προσφέροντας τον χώρο για να εξελιχθεί η μάχη των φύλων για το barbecue. 
Με τον διαγωνισμό Μen vs Women, το brand κάλεσε τους άντρες και τις γυναίκες να υποστηρίξουν το φύλο 
τους. To Project «Let’s Barbecue» αποτελεί μία ολοκληρωμένη digital επικοινωνία που περιλαμβάνει ένα 
Facebook application-διαγωνισμό, το website letsbbq.gr, ένα animation video στο YouTube και 10 video 
με συνταγές. Βασικός στόχος ήταν να συνδεθεί το brand Hellmann’s με το barbecue και να δημιουργηθεί 
περιεχόμενο και interactivity γύρω από αυτό. Επίσης, βασικό ζητούμενο ήταν να ενεργοποιηθούν (real 
engagement) οι γυναίκες γύρω από ένα θέμα που θεωρείται αντρική υπόθεση. Παράλληλα, δημιουργήθηκαν 
2 social χαρακτήρες, ο Δημήτρης και η Χρύσα, που συμμετείχαν τόσο στα videos όσο και στον διαγωνισμό. 
Η Solid χρησιμοποίησε τα social media (Facebook - YouTube) για να ενεργοποιήσει το κοινό του brand και 
να δημιουργήσει buzz για το project. Άντρες και γυναίκες έπρεπε να λύσουν τις διαφορές τους, απαντώντας 
σε 60 δευτερόλεπτα σε 10 ερωτήσεις, κερδίζοντας πόντους για το φύλο τους, αλλά και συμμετοχή για την 
κλήρωση Let’s BBQ kit και ψησταριών Weber.

Κατηγορία: 4.2 Best Social Media Strategy  
for Brand Awareness

Asset Ogilvy Public Relations 
Cosmote Digital Influence Program
Η Cosmote, παρόλο το ευρύ φάσμα υπηρεσιών και προϊόντων που προσφέρει, είναι 
καταχωρημένη στην αντίληψη των καταναλωτών κυρίως ως πάροχος υπηρεσιών κινητής 
τηλεφωνίας. Η ευκαιρία που παρουσιάστηκε για την Asset Ogilvy Public Relations 
ήταν να αναπτύξει στρατηγική προσέγγιση για να επικοινωνήσει στο κοινό ότι για 
οποιοδήποτε συσκευή smartphone θέλουν, η Cosmote μπορεί να καλύψει τις ανάγκες 
κάθε καταναλωτή. Σκοπός της καμπάνιας ήταν να εντυπωθεί στο μυαλό του καταναλωτή, 
όταν σκέφτεται smartphone, ταυτόχρονα να σκέφτεται και Cosmote, ώστε να αναζητά 
πάντα την κατάλληλη συσκευή σε συνδυασμό και με σύνδεση Cosmote, χτίζοντας σε 
βάθος χρόνου την αντίληψη του one stop shop για την Cosmote. Η ιδέα βασίστηκε στο 
tagline «Όλος ο κόσμος των Smartphones στην Cosmote», με κύριο όχημα επικοινωνίας 
τα social media pages γνωστών sites και δυνατές social media personas. Η υλοποίηση 
βασίστηκε σε 2 άξονες: Προσέγγιση sites και portals και πραγματοποίηση διαγωνισμών 
για τις συσκευές μέσα από τις social media pages τους. Προσέγγιση social media 
influencers, στους οποίους και προσφερόταν η επιλεγμένη συσκευή, ώστε να κάνουν 
review, να τη χρησιμοποιήσουν και να μοιράζονται σκέψεις και στιγμές, πάντα κάτω από 
το επικοινωνιακό tagline. Κάθε συσκευή συνδέθηκε με διαφορετικό influencer, ώστε 
να βγαίνει πρωτότυπο αποτέλεσμα και να φτάνει το μήνυμα της καμπάνιας σε όσο το 
δυνατόν περισσότερα και διαφορετικά κοινά.

Forthnet Media Holdings S.A.
Nova - Περιεχόμενο & Υπηρεσίες
Η Nova, στο πλαίσιο της ενίσχυσης της αναγνωρισιμότητας του brand, του περιεχομένου και των 
υπηρεσιών της, δραστηριοποιείται καθημερινά στους άξονες της Ανάδειξης Περιεχομένου και 
Υπηρεσιών και Υλοποίησης Εφαρμογών που επιζητούν την αλληλεπίδραση του κοινού, επιχειρώντας 
να εμπλέκει δημιουργικά όλα τα social media channels της, Facebook, Twitter, YouTube, Google 
Plus, Foursquare και Pinterest. Για την υποστήριξη των παρακάτω δράσεων υλοποιούνται σε 
καθημερινή βάση εικαστικά, videos, αλλά και πιο σύνθετες υλοποιήσεις, όπως interactive flash 
posts και Facebook apps, που επικοινωνούν το περιεχόμενο και τις υπηρεσίες της Nova. Ανάδειξη 
Περιεχομένου και Υπηρεσιών: Αφορά περιεχόμενο και υπηρεσίες που σχετίζονται άμεσα με τις 
δραστηριότητες της Nova. Σε καθημερινή βάση και με κάθε σχετική αφορμή υλοποιούνται εικαστικά, 
στατικά ή interactive. Υλοποίηση Εφαρμογών που επιζητάνε την αλληλεπίδραση του κοινού: Αφορά 
υλοποιήσεις κυρίως στο Facebook, οι οποίες προσδίδουν στο κοινό μια επιπρόσθετη αξία στο 
πλαίσιο της καθημερινότητάς του στα social media και ενέχουν παράλληλα οφέλη, αφού μέσω 
αυτών το κοινό εκτίθεται στο περιεχόμενο της Nova, επιβραβεύεται κατά περίπτωση, και έχει μια 
καλή αφορμή να επανέλθει στο κανάλι που τις φιλοξενεί. Το σύνολο των παραπάνω δραστηριοτήτων 
εμπλέκει σε καθημερινή βάση τους περίπου 300.000 fans της Nova, τους μετακυλά από τη μια 
οντότητα στην άλλη και τους εκθέτει δημιουργικά σε ό,τι νέο προκύπτει γύρω από αυτή.
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Κατηγορία: 4.3 Best Social Media Strategy for Product Launch

Asset Ogilvy Public Relations 
Samsung Life is Not Flat
Τον Μάρτιο του 2014 δόθηκε brief από τη Samsung Electronics Hellas, σχετικά με τον σχεδιασμό και την 
υλοποίηση digital καμπάνιας για την υποστήριξη του λανσαρίσματος της νέας κυρτής Samsung Curved UHD 
TV. Στόχος της καμπάνιας ήταν να νιώσει ο κόσμος ότι με τη Samsung Curved UHD TV, η παρακολούθηση 
τηλεοπτικού περιεχομένου αλλάζει για πάντα! Η υλοποίηση της ενέργειας έπρεπε να πραγματοποιηθεί εξ 
ολοκλήρου μέσω της Facebook σελίδας Samsung Greece. Η ιδέα βασίστηκε στην υλοποίηση ενός digital 
πειράματος, προκειμένου να αποδείξει πόσο δύσκολος και αδιάφορος θα ήταν ο κόσμος αν δεν υπήρχαν 
καθόλου κυρτές επιφάνειες, πώς θα έμοιαζε ο κόσμος, αν ήταν εντελώς επίπεδος. Η δημιουργική ιδέα 
χτίστηκε πάνω στο tagline «Ο κόσμος δεν είναι επίπεδος. Γιατί να είναι η τηλεόρασή σου;». Το πείραμα 
υλοποιήθηκε  σε τρία στάδια: α. Μια σειρά από customized posts αναρτήθηκαν ση σελίδα Samsung 
Greece και παρουσίαζαν αντικείμενα και στιγμές της καθημερινότητάς μας ως εντελώς επίπεδα. β. Μέσω 
ειδικού app υλοποιήθηκε διαγωνισμός, με το κοινό να δίνει ιδέες για κυρτές επιφάνειες που θα ήθελε 
να μεταμορφωθούν σε επίπεδες. γ. Το τελευταίο στάδιο του πειράματος ήταν τρία videos, στα οποία οι 
πρωταγωνιστές προσπαθούσαν να αναπαραστήσουν στιγμές από μια καθημερινότητα χωρίς κυρτές 
επιφάνειες, αποδεικνύοντας ότι «ο κόσμος δεν είναι επίπεδος, γιατί να είναι η τηλεόρασή σου;».

Rascal Α.Ε. – Δέλτα Τρόφιμα Α.Ε. 
ΔΕΛΤΑ moms
Η ΔΕΛΤΑ δημιούργησε το deltamoms.gr, ένα site που απευθύνεται σε μητέρες με βρέφη και παιδιά έως 10 
περίπου ετών, καθώς και σε μέλλουσες μητέρες, επιχειρώντας να ανοίξει κανάλι καθημερινής επικοινωνίας 
με το κοινό της. Επιπλέον, δίνει τη δυνατότητα στις μητέρες να εγγραφούν στο ΔΕΛΤΑ moms club, για να 
απολαμβάνουν αποκλειστικά προνόμια, όπως πρόσβαση σε χρήσιμα εργαλεία και εκπτωτικά κουπόνια. Για 
την επίτευξη brand awareness την περίοδο λανσαρίσματος του deltamoms.gr επιλέχθηκαν τα social media. 
Η παρουσία του ΔΕΛΤΑ moms επικεντρώθηκε στο Facebook, στο οποίο δραστηριοποιούνται οι μητέρες 
(στοιχεία FB: 1.040.000 γυναίκες 25-44, δηλωμένες μητέρες: 110.000), επενδύοντας σε ενέργειες που 
χτίζουν brand awareness, που έχουν ως αποτέλεσμα την προσέλκυση μελών στο ΔΕΛΤΑ moms club, αλλά 
και που προκαλούν και ενισχύουν το engagement των μελών και συμβάλλουν στη διάδοσή του. Για την 
επίτευξη των στόχων, πραγματοποιήθηκαν ενέργειες όπως διαγωνισμοί, η «Ευχές & Ζωγραφιές» όπου οι 
fans μπορούσαν να μοιραστούν μια ζωγραφιά που έφτιαξε το παιδί τους για εκείνες, η «Μπαμπαδογιορτή» 
για τον εορτασμό της Γιορτής του Πατέρα, εκπλήξεις και κληρώσεις για τα μέλη του ΔΕΛΤΑ moms club, Mini 
Wall contests. Παράλληλα, το περιεχόμενο της σελίδας ανανεώνεται με θέματα συναφή με τα ενδιαφέροντά 
των fans, ενώ υπενθυμίζει το deltamoms.gr και τα προνόμια των μελών του club. 

Spiritup LAB 

Vileda - Η Λίλη έχει dirtia! 
Η Vileda λάνσαρε ένα νέο επαναστατικό προϊόν, το Vileda Magical, το πρώτο εμπορικό σύστημα 
αδιαβροχοποίησης επιφανειών που απομακρύνει τη βρωμιά και τα άλατα για τουλάχιστον μια εβδομάδα. 
Η Spiritup LΑB σχεδίασε μια καμπάνια λανσαρίσματος με το νέο αυτό «μαγικό προϊόν» στα social media, 
μέσω δυο παράλληλων διαγωνισμών στο Facebook και στο Twitter. Στόχος της καμπάνιας ήταν να 
ενισχυθεί-υποστηριχθεί η παρουσία του νέου προϊόντος στην above the line επικοινωνία και μέσα από τα 
social media, ενεργοποιώντας το κοινό μέσω ενός «μαγικού» διαγωνισμού. Ο διαγωνισμός στο Facebook 
υλοποιήθηκε μέσω ειδικά σχεδιασμένου application με πρωταγωνιστή έναν cartoon χαρακτήρα, τη 
Λίλη, η οποία είναι γνωστή στους fans της σελίδας, μιας και είναι ένας αγαπημένος χαρακτήρας από 
προηγούμενους διαγωνισμούς. Η Λίλη βρίσκεται στο μπάνιο της και έχει «dirtια» και καημούς, γιατί ενώ 
τη μια στιγμή καθαρίζει, την άλλη πάλι βρωμιές και άλατα την καταδιώκουν για να της… θολώσουν τη ζωή! 
Ζητάει λοιπόν βοήθεια από τον χρήστη, ώστε να την απαλλάξει από τα «dirtια» της φτιάχνοντας ένα μαγικό 
στιχάκι/ ξόρκι με τις λέξεις #Vileda #Magical ώστε να επικαλεστεί τη βοήθεια του νέου Magical προϊόντος. 
Ο διαγωνισμός επεκτάθηκε και στο Τwitter, όπου οι χρήστες καλούνται να δημιουργήσουν μέσα σε 140 
χαρακτήρες ένα ξόρκι με τις λέξεις #Vileda #Magical για να μπουν στην κλήρωση του διαγωνισμού.
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Κατηγορία: 4.4 Best Social Media Strategy for Sales

Globe One Digital - Macadamia 
From zero to hero! 
Η Facebook σελίδα του Macadamia Fashion αποτελεί βασικό case study για hard selling και low cost 
advertising. Πριν από επτά μήνες, η Αθηνά και η Δανάη ξεκίνησαν συνεργασία με την Globe One Digital, 
επιθυμώντας να διπλασιάσουν τις πωλήσεις τους με μία σελίδα με λιγότερους από 16.000 fans. Πόσο 
δύσκολο θα μπορούσε να είναι να πετύχουν τους στόχους τους με το κόστος διαφημιστικής δαπάνης 
να μην ξεπερνάει τα 5.000 ευρώ; Σε λιγότερο από τέσσερις μήνες, αύξησαν τις πωλήσεις τους κατά 
350%, με τον αριθμό των fans να σκαρφαλώνει κοντά στους 70.000 και το engagement rate να αγγίζει 
το 60%. Με δημοσιευμένες φωτογραφίες στη σελίδα ως mobile uploads, τραβηγμένες από κινητά και 
όχι ως αποτέλεσμα φωτογράφισης κάποιου έμπειρου φωτογράφου, τα ρούχα της Macadamia Fashion 
έφτασαν να παρουσιάζονται σε εκπομπές της ελληνικής τηλεόρασης, να δημοσιεύονται σε blogs και 
περιοδικά όπως το TLife και το InStyle, ενώ και η γνωστή fashion stylist Αλεξάνδρα Κατσαΐτη εμφανίστηκε 
φορώντας τα. Χρησιμοποιώντας την ευελιξία που προσφέρει το Facebook, η Δανάη και η Αθηνά 
προωθούν τα προϊόντα τους μέσω αναρτήσεων, εξυπηρετούν τους πελάτες και δέχονται παραγγελίες 
μέσω προσωπικών μηνυμάτων, αναλαμβάνοντας πλήρως και το customer service. Παράλληλα, υπάρχει 
μια αμφίδρομη σχέση επικοινωνίας με τους fans, ενώ η ανταπόκριση της σελίδας στα comments ή private 
messages είναι ταχύτατη. 

Initiative
HangMan by mentos! 
Η πρόκληση ήταν να βρεθεί ένας διασκεδαστικός τρόπος επικοινωνίας της νέας Mentos Resealable 
Pack και των πλεονεκτημάτων της νέας συσκευασίας με το μοναδικό χαρακτηριστικό να ανοίγει και να 
ξανακλείνει με «zipper» κρατώντας αναλλοίωτη την μοναδική γεύση και φρεσκάδα των Mentos pure 
fresh. Το 61% των φίλων της σελίδας της Mentos είναι ηλικίας 13-24 ετών με αποδεδειγμένα μεγάλη 
ανταπόκριση σε mini games, οπότε η ιδέα που χρησιμοποιήθηκε ήταν το κλασικό παιχνίδι της κρεμάλας, 
ανανεωμένο με την φρέσκια παιχνιδιάρικη ματιά της Mentos, το «HangMan» by Mentos. Για 2 εβδομάδες, 
το κοινό καλούνταν να λάβει μέρος στο παιχνίδι μέσα από μία «κρυφή» λέξη που περιγράφει την νέα 
Mentos Resealable Pack. Στόχος των χρηστών ήταν να βρουν τη λέξη με τη βοήθεια ενός tip. Με τον τρόπο 
αυτό προωθούνταν τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του προϊόντος, κρατώντας το στοιχείο του παιχνιδιού και 
της διασκέδασης αναλλοίωτο για τους χρήστες, οι οποίοι είχαν την δυνατότητα να προσκαλέσουν κάποιον 
φίλο τους να παίξει, ενισχύοντας το share-ability και το virality του παιχνιδιού. Η καινοτομία της ιδέας 
έγκειται στο πώς χρησιμοποιώντας ένα απλό και προσφιλές παιχνίδι όπως η κρεμάλα, συστήθηκε η νέα 
συσκευασία Mentos Resealable Pack στο κοινό, δίνοντάς του την ευκαιρία να ανακαλύψει τα στοιχεία 
εκείνα που την διαφοροποιούν από τις υπόλοιπες συσκευασίες τσιχλών.

Reprise Media 
Louis Cruises Social Sales
Η τεχνογνωσία και η εμπειρία της Reprise Media στο να διαχειρίζεται performance marketing campaigns στα 
social media, οδήγησε την Louis Cruises να την εμπιστευτεί στην υποστήριξη της παρουσίας της στο Facebook 
και τη διαφήμισή της μέσα από αυτό. Για την επίτευξη αποτελεσμάτων, την παρακολούθηση των πωλήσεων 
και την καλύτερη λήψη αποφάσεων, γίνεται χρήση εξειδικευμένων εργαλείων για τη συνεχή και άμεση 
παρακολούθηση της πορείας των διαφημίσεων και τις μεταπτώσεις αυτών ανάλογα με τον ανταγωνισμό και τις 
συνθήκες στην αγορά και το κοινό στόχο. Χαρακτηριστικά, ο συνδυασμός της εμπειρίας της ομάδας της Reprise 
Media στο performance marketing με ευρήματα από εργαλεία όπως το Google Analytics, το Socialbakers, το 
AdWatch βοηθάει στη συνεχή βελτιστοποίηση της απόδοσης προς την κατεύθυνση του συμφέροντος της Louis 
Cruises και επομένως στη σωστή κατανομή του media budget για την επίτευξη τόσο άμεσων όσο και έμμεσων 
πωλήσεων. Το Facebook, το Twitter, τo Pinterest και το GooglePlus, φέρνουν κοντά περισσότερες από 15 
χώρες και η Louis Cruises αναδεικνύεται σε μια εταιρεία με παγκόσμια επιρροή και επεκτείνεται διαρκώς σε 
νέες αγορές. Η παρουσία της στην διεθνή αγορά είναι αισθητή και η Louis Cruises προβάλλεται ως ένας από 
τους ισχυρότερους παίκτες στις επιλογές των ταξιδιωτών από χώρες όπως η Αργεντινή, η Βραζιλία, οι ΗΠΑ. 
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Spin Communications 
California Donuts 
Από την πρώτη στιγμή που το project «California Donuts» έφτασε στα χέρια της Spin 
Communications, τρεις ήταν οι πρωταρχικοί στόχοι: Να γίνει γνωστό το όνομα California Donuts 
μέσω των social media, να εντυπωθεί στο μυαλό του καταναλωτή ότι τα αυθεντικά αμερικάνικα 
donuts στην Ελλάδα είναι τα California Donuts, και να αυξηθούν μεθοδικά και σταδιακά οι 
πωλήσεις με τη βοήθεια των social media. Για την υλοποίηση των στόχων, επιλέχθηκαν τα 
social media που ταίριαζαν στο αγοραστικό κοινό της τωρινής εποχής, επιχειρώντας για πρώτο 
εργαλείο κοινωνικής αλληλεπίδρασης το Facebook Fan Page των California Donuts. Οι πάνω 
από 20.000 fans στο Facebook, δείχνουν την προτίμησή τους, όχι μόνο με τα Likes τους, 
αλλά και στα daily updates των προϊόντων, in store photos καθώς και στα seasonal concepts. 
Αποτέλεσμα ήταν οι συνεχείς επισκέψεις των χρηστών στον χώρο του California Donuts, η 
συνεχόμενη και ανερχόμενη ακμή των πωλήσεων, η δημιουργία νέων πρωτότυπων προϊόντων. 
Το Twitter και το Instagram ανέδειξαν περισσότερο το προϊόν και το έκαναν πιο γνωστό στο 
κοινό, με καθημερινή δημοσίευση in store photos, αλλά και με τη χρήση των πρωτότυπων 
ονομασιών των προϊόντων ως hashtags. Τέλος, το Pinterest με τη δημιουργία πρωτότυπων 
φωτογραφικών συνθέσεων, προσκαλεί τους καταναλωτές να εντάξουν το California Donuts 
στις καθημερινές τους επιλογές. 

Pharmasofia.gr - Sleed 
 Impulse buying & ενίσχυση του Lifetime Value
To pharmasofia.gr είναι ένα ηλεκτρονικό φαρμακείο, που ξεκίνησε τη λειτουργία του 
τον Μάρτιο του 2013, με έμφαση στην  επαφή και την εξυπηρέτηση του πελάτη. Στο 
πλαίσιο της προσωπικής επικοινωνίας με τον πελάτη, η ανάπτυξη μίας υγιούς και 
ενεργής σελίδας στο Facebook κρίθηκε αναγκαία και ξεκίνησε ταυτόχρονα με το launch 
του eshop αποτελώντας, εκτός από μέσο επικοινωνίας, και ένα σημαντικό εργαλείο 
πώλησης. Από την πρώτη στιγμή, ως στρατηγικός στόχος τέθηκε η απόκτηση ενεργών 
και ποιοτικών fans, που θα ενδιαφέρονται για το content της Facebook Page, αλλά και θα 
«αντιδρούσαν» σε εμπορικές και προωθητικές κινήσεις που θα γίνονται μέσα από αυτήν. 
Το περιεχόμενο της Facebook Page περιλαμβάνει, μεταξύ άλλων, συμβουλές ομορφιάς 
και υγείας, συμβουλές για νέες μητέρες, προβολή παγκόσμιων ημερών σχετικών με 
την υγεία, διαγωνισμούς για την προσέλκυση fans. Τον Απρίλιο 2014 και αξιοποιώντας 
μια βάση 15.000 fans, σχεδιάστηκε μία αλλαγή στην κατανομή του digital budget, με 
σκοπό την αύξηση των πωλήσεων από το Facebook. Διαμορφώθηκε εμπορική πολιτική, 
μέσω της οποίας προωθούνται συγκεκριμένες προσφορές, περιορισμένης διάρκειας, με 
σκοπό την επίτευξη μη προγραμματισμένων αγορών. Ο συνδυασμός του brand trust, του 
loyalty, του relevancy, του high engagement rate, αλλά και της εμπορικής πολιτικής του 
pharmasofia.gr με τους παράγοντες που ευνοούν την αυθόρμητη αγορά, δημιούργησε 
έναν πολύ αποτελεσματικό μηχανισμό πραγματοποίησης πωλήσεων.

Κατηγορία: 4.5 Social Media Effectiveness

Initiative 
Celebrating 25 Years of Magic
Με αφορμή τα 25α γενέθλια του Μagic (#25yMagic) και το πρώτο Magic Pleasure Store στην Αθήνα, 
φέτος ήταν η στιγμή το αγαπημένο παγωτό να γίνει ο απόλυτος πρωταγωνιστής στα social media. Στο 
Magic Pleasure Store, οι λάτρεις του παγωτού έχουν την ευκαιρία να δημιουργήσουν το δικό τους μοναδικό 
παγωτό Magic με τη βοήθεια των εξειδικευμένων Pleasure Makers. Προκειμένου να εκτεθεί ο καταναλωτής 
στο φυσικό κατάστημα του Magic, επιστρατεύτηκαν όλα τα δημοφιλή μέσα κοινωνικής δικτύωσης: 
Facebook, YouTube, Pinterest αλλά και Twitter, Instagram, Foursquare. Στο πλαίσιο της καμπάνιας 
#25ymagic, οι χρήστες έστελναν τις ευχές τους για τα 25α γενέθλια του brand. Συνολικά, 6.500 μοναδικοί 
χρήστες ευχήθηκαν στα social media για τα γενέθλια του Magic, εκτοξεύοντας το Word Of Mouth και το ER 
γύρω από τη μάρκα. Μέσω του YouTube κατά την διάρκεια του Launch Event του Magic Pleasure Store, 
και τη χρήση του masthead εκτέθηκαν στο περιεχόμενο Magic 1.100.000 unique users. Η σελίδα του 
Magic στο Facebook παρέμεινε για 3 εβδομάδες νούμερο 1 fastest growing page στους Social Bakers στην 
κατηγορία FMCG / Food. Από τον Απρίλιο μέχρι και τον Ιούνιο του 2014 πάνω από 3.500.000 unique 
users εκτέθηκαν στα μηνύματα του Magic Pleasure Store σε όλα τα social media,πολλαπλασιάζοντας το 
visibility της μάρκας σε σύντομο χρονικό διάστημα.
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Mindworks 
Philadelphia «Αγάπησε το φαγητό» 
Με κεντρικό μήνυμα το «Αγάπησε τη ζωή, είναι νόστιμη», η νέα καμπάνια του Philadelphia κάλεσε 
τους καταναλωτές να αγαπήσουν τις χαρές και απολαύσεις της ζωής και ιδιαίτερα αυτή του φαγητού. 
Προκειμένου, λοιπόν, να μεταδοθεί το μήνυμα «Αγάπησε το φαγητό, είναι πιο νόστιμο έτσι», επινοήθηκαν 
τρία προϊόντα και δημιουργήθηκαν τρία spoof (hoax) mini-site αντίστοιχα: α. ένα «θαυματουργό» φίλτρο 
για απώλεια βάρους (www.dietpotion.gr), β. ένα gadget που βοηθά τους χρήστες να τρώνε λιγότερο 
και να αδυνατίζουν (www.dietspoon.gr), γ. ένα υποκατάστατο πρωινού για όσους δεν έχουν χρόνο να 
ετοιμάσουν ένα πλήρες πρωινό (www.morningstart.gr). Η εικαστική προσέγγιση των τριών site θυμίζει 
επικοινωνία telemarketing, ενώ κεντρικό στοιχείο τους είναι ένα video, το οποίο ξεκινά διαφημίζοντας 
το εκάστοτε προϊόν και οδηγεί τελικά στην αποκάλυψη της «έκπληξης». Το τελικό site υπενθυμίζει στους 
χρήστες να απολαμβάνουν το φαγητό ακόμα και αν προσέχουν τη διατροφή τους, βάζοντας στην κουζίνα 
τους το Philadelphia και Philadelphia Light. Εκτός από τα spoof site, για τα τρία φανταστικά προϊόντα 
δημιουργήθηκε και συνολική διαδικτυακή παρουσία, σαν να ήταν αληθινά. Οι καμπάνιες σε FB και 
YouTube κατάφεραν να φτάσουν στο 85% του συνολικού target audience, ενώ οι 30.000 ιστορίες που 
δημιουργήθηκαν από τους χρήστες είχαν περισσότερα από 10 εκατ. impressions.

Initiative 
TONI&GUY Get the Look! 
Η σειρά προϊόντων Toni&Guy της Unilever παρουσιάζει την τέλεια εξίσωση περιποίησης και styling 
μαλλιών με διαφορετικά looks, από την κορυφή ως τα νύχια ή όπως χαρακτηριστικά ονομάζεται «Hair Meet 
Wardrobe». Η πρόκληση ήταν να αποκτήσουν τα προϊόντα brand awareness γρήγορα με αποκλειστική 
χρήση των social media και μια σελίδα στο Facebook που στόχο είχε να γίνει το απόλυτο Hair and Fashion 
Community. Η στρατηγική χωρίστηκε στη φάση του Introduce και την φάση του Explode. Στη φάση του 
Introduce, παρεχόταν engaging content υπό το πρίσμα του «from head to toe», εκμεταλλευόμενοι όλα 
τα διαθέσιμα οχήματα για άμεσο recruitment. To Toni&Guy στο FB ήταν από τις πρώτες σελίδες που 
εισήγαγαν στην Ελλάδα τα hash-tags. Σε λιγότερο από 3 μήνες, η σελίδα απέκτησε περισσότερους 
από 19.000 fans ενώ το engagement της σελίδας εκτοξεύθηκε κατακόρυφα. Στην φάση του Explode, 
fashion influencers στα social media παρείχαν content τόσο σε τοπικό όσο και σε διεθνές επίπεδο, και 
πραγματοποιήθηκαν media partnerships με γνωστά και δημοφιλή γυναικεία sites / celebrities blogs με τη 
μορφή native advertising. Η δημιουργία ενός εύστοχου και αποτελεσματικού content είχε ως αποτέλεσμα 
την υψηλή διαδραστικότητα και την επίτευξη average engagement κατά το διάστημα Σεπτέμβριος – 
Δεκέμβριος 2013 της τάξης του 9,56%, ενώ η οργανική αύξηση των fans έφτασε το 15%.

Κατηγορία: 4.6 Best Social Media  
Strategy for Event Promotion

Cosmote
WHAT’S UP Ejekt Festival 2014
To What’s Up είναι το νεανικό καρτοκινητό της Cosmote. Βασικοί του στόχοι είναι να ενισχύσει τη 
συναισθηματική σύνδεση με τους νέους, δίνοντάς τους αποκλειστικά προνόμια και πρωτότυπες 
δυνατότητες, καθώς και να μετατρέψει τη στρατηγική επικοινωνίας «Μαζί είμαστε πιο δυνατοί» σε βιωματική 
εμπειρία. Για το What’s Up ένας σημαντικός άξονας σύνδεσης με τους νέους είναι η δραστηριοποίησή 
του στον άξονα της μουσικής. Μια από αυτές τις δραστηριότητες είναι η χορηγία top νεανικών μουσικών 
εκδηλώσεων, όπως είναι το Ejekt festival. Η συγκεκριμένη μουσική χορηγία αποτέλεσε την αφετηρία για 
τη δημιουργία ενός brand activation που συνδέει μια συναυλία, ένα σημαντικό οικονομικό benefit και έναν 
online μηχανισμό συμμετοχής που βασίζεται στα social media. Μέσα από τη χορηγία στο Ejekt Festival, 
το What’s Up δημιούργησε ένα activation το οποίο δίνει τη δυνατότητα στους χρήστες του να αγοράσουν 
εισιτήρια για το festival σε πολύ χαμηλή τιμή. Μέσω του www.whatsup.gr, οι χρήστες είχαν τη δυνατότητα να 
σχεδιάζουν το δικό τους t-shirt για το Ejekt, επιλέγοντας τι ακριβώς θέλουν να φαίνεται στις δύο όψεις του. 
Κάνοντας share στο Facebook το t-shirt που σχεδίασε, ο καθένας μπορούσε να ρίξει την τιμή του εισιτηρίου 
κατά ένα ποσό. Στο τέλος της ενέργειας 100 τυχεροί κέρδισαν το μπλουζάκι που σχεδίασαν μετά από 
κλήρωση, ενώ όλοι όσοι συμμετείχαν εκμεταλλεύτηκαν τη μειωμένη τιμή.
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Κατηγορία: 5.1 Innovation in Social Media

4 Wise Monkeys – Peroni
Style is to Share
Η ιταλική μπύρα Peroni Nastro Azzurro έχει ένα μοναδικό positioning στην αγορά μπύρας: «Peroni 
is Italian style applied to beer». Ο στόχος του brand παγκοσμίως είναι να καταφέρει να γίνει ένα 
icon του ιταλικού στυλ, ένα brand από τα πρώτα που θα σου έρχεται στο μυαλό όταν σκέφτεσαι 
Ιταλία. Για την 4 Wise Monkeys ήταν ξεκάθαρο όταν ξεκινήσε τη σελίδα της Peroni στο Facebook 
ότι δεν θα μοιάζει καθόλου με μια ακόμα προϊοντική FB page μπύρας. Οπότε δημιουργήθηκε ένα 
portal ιταλικού στυλ με άξονες τη μόδα, το design, την τέχνη, τη γαστρονομία, την αρχιτεκτονική, 
τον κινηματογράφο. Παράλληλα, εντοπίστηκε ο ιδανικός brand ambassador, ο οποίος ενσάρκωνε 
όλες τις αξίες του brand και επιπλέον ήταν ο κατάλληλος influencer στο κοινό που λαχταρούσε η 
Peroni Nastro Azzurro. Ο Κώστας Βογιατζής, Ιδρυτής του yatzer.com που βρίσκεται ανάμεσα στα 
Top 5 sites παγκοσμίως για το design και την αρχιτεκτονική. Το «Style is to share» ήταν το Motto 
που πάντρεψε την Peroni με τον Υatzer. Για πρώτη φορά ένα brand στην Ελλάδα έδωσε τη θέση του 
αποκλειστικά σε ένα content creator για τριάντα ημέρες. Αποτελέσματα: Οι fan πολλαπλασιάστηκαν 
(+47%), το engagement rate έφτασε το 10%, και κυρίως, το brand απευθύνθηκε στοχευμένα σε 
αυτούς που ήθελε, αφού o Yatzer έκανε share και στη δική του σελίδα.

Δημοσιογραφικός Οργανισμός Λαμπράκη
Marie Claire Blog Awards 2014
Το Marie Claire βράβευσε σε μια λαμπερή τελετή τις καλύτερες ελληνίδες fashion και beauty 
bloggers της χρονιάς, καθιερώνοντας έτσι έναν νέο θεσμό με εξαιρετική δυναμική που αξιοποίησε 
επί σειρά εβδομάδων τα social media, τόσο του Marie Claire όσο και των συμμετεχόντων, για την 
παραγωγή περιεχομένου σχετικού με τα Blog Awards. Η έναρξη των Marie Claire Blog Awards 
έγινε το Μάρτιο του 2014, με τη δήλωση συμμετοχής στο marieclaire.gr. Την ανακοίνωση των 
υποψηφιοτήτων ακολούθησε ένα brunch γνωριμίας με τις υποψήφιες, το οποίο σηματοδότησε 
την έναρξη της επικοινωνίας της ενέργειας στα social media με τη διάδοση του hashtag 
#mcblogawards. Οι υποψήφιες, δημιουργώντας αυθεντικό περιεχόμενο στις ιστοσελίδες και 
στα social media accounts τους, έγιναν «spokespersons» των χορηγών και των Marie Claire 
Blog Awards επί 3 εβδομάδες. Η καινοτομία της χρήσης των social media σε αυτή την ενέργεια 
έγκειται στο γεγονός ότι: 1. Τo engagement των δεκάδων influencers της μόδας ήταν για πρώτη 
φορά τόσο μαζικό υπό την αιγίδα ενός επίσημου τίτλου. 2. Η ποιότητα του περιεχομένου ήταν 
υψηλής αισθητικής. 3. Η συμμετοχή στην ενέργεια είχε επίσης ποιοτικά χαρακτηριστικά, καθώς οι 
εμπλεκόμενοι δεν έκαναν απλά like για να κερδίσουν σε διαγωνισμό, αλλά ήθελαν να είναι μέρος 
ενός θεσμού και ενός brand. 

Mindworks 
Amstel #Ask_Agrotes
Η Amstel παράγεται από ελληνικό κριθάρι που προμηθεύουν περισσότεροι από 3.000 παραγωγοί. Με 
αφορμή την ετήσια «Ημέρα Θερισμού Ελληνικής Γης», η Mindworks κλήθηκε να δημιουργήσει μία digital 
ενέργεια που θα τους τιμά. Τι σχέση όμως έχουν οι αγρότες που δίνουν το κριθάρι τους στην Amstel με 
το ίντερνετ; Τι έχουν να δώσουν σε όλους εκείνους τους ανθρώπους της πόλης με τα τόσο διαφορετικά 
προβλήματα; Απάντηση σε όλα αυτά, και στην ανάδειξη της βασικής «live uncapped» φιλοσοφίας της 
Amstel που καλεί τους ανθρώπους να αντιμετωπίζουν τη ζωή θετικά, δόθηκε με την καμπάνια #ask_
agrotes. Η καμπάνια φιλοξενήθηκε στο YouTube custom channel της Amstel, συνδυάζοντας την 
αμεσότητα των social media, με τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά των αγροτών. Για δύο εβδομάδες οι χρήστες 
έμπαιναν στο ειδικό section και αφού έκαναν login με το Twitter ή το Facebook account τους, μπορούσαν 
να ρωτήσουν τους αγρότες ό,τι ήθελαν χρησιμοποιώντας το hashtag #ask_agrotes. Οι personalized 
απαντήσεις που δίνονταν από τους αγρότες είχαν τη μορφή custom made video με σενάριο, σκηνοθεσία, 
γύρισμα και μοντάζ που πραγματοποιούνταν real-time από ειδικό συνεργείο. Συνολικά, δημιουργήθηκαν 
120 original custom video που συγκέντρωσαν περισσότερα από 276.000 views στο YouTube. Καθ’ 
όλη τη διάρκεια της καμπάνιας, το hashtag συγκέντρωσε περισσότερα από 3,8 εκατ. impressions και είχε 
εντυπωσιακό reach σε περισσότερους  από 1,2 εκατ. unique χρήστες.

5. Integration & Innovation
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Rascal - Ανακύκλωση Συσκευών Α.Ε. 
«Crime Scene» 
Η προτεραιότητα ευαισθητοποίησης για το περιβάλλον έχει υποχωρήσει αισθητά, με αποτέλεσμα 
και η ανακύκλωση συσκευών να παρουσιάζει κάμψη δυναμικής. Η πρόκληση ήταν να ανατραπεί 
αυτή η δυναμική και να παρακινηθεί ο κόσμος να αναλάβει ατομική ευθύνη. Στόχοι της Ανακύκλωση 
Συσκευών Α.Ε. ήταν να αυξήσει τους fans της Facebook σελίδας της, κάνοντας παράλληλα engage 
το νεανικό κοινό στo παιχνίδι «Crime Scene» και να αυξήσει το brand awareness. Το μήνυμα ήταν «Το 
να παρατάς την παλιά συσκευή σου στο δρόμο είναι έγκλημα». Η Rascal σχεδίασε και ανάπτυξε ένα 
interactive, multimedia και εκπαιδευτικό video παιχνίδι, το οποίο έτρεξε στη πλατφόρμα του Facebook 
στη σελίδα της Ανακύκλωσης Συσκευών, καλώντας τους fans να βρουν τον ένοχο που εγκατέλειψε 
το παλιό του ψυγείο στον δρόμο αντί να το ανακυκλώσει. Για να βρει τον ή τους ενόχους, ο fan καλείτο 
να δει τα video με τις «καταθέσεις» των 7 υπόπτων και να δηλώσει ποιος ή ποιοι πιστεύει ότι είναι οι 
ένοχοι. Η ενέργεια υποστηρίχτηκε με 360 επικοινωνία, με εξαιρετικά αποτέλεσμα στο YouTube με τα 
preroll και teaser videos, καθώς και στο premium display, αύξηση του awareness μέσω της display 
καμπάνιας, θεαματική αύξηση των fans στη σελίδα της Ανακύκλωση Συσκευών Α.Ε. στο Facebook και 
εξαιρετικά μεγάλο involvement των fans στο παιχνίδι «Crime Scene».

JWT Spot Digital – Vodafone CU
Bid it Facebook Application
Με στόχο να συνδεθεί το brand με τα πιο δημοφιλή και τελευταίας τεχνολογίας smartphones, αλλά και να 
κάνει τους fans του να ασχοληθούν ενεργά με τη Facebook page και να δημιουργηθεί buzz, το Vodafone 
CU αναζητούσε μία innovative ιδέα, η οποία δεν θα απαιτούσε από τον χρήστη κάποια πολύπλοκη και 
χρονοβόρα διαδικασία. Έτσι, η JWT Spot Digital δημιούργησε στη VodafoneCU Facebook fan page μία 
πρωτοποριακή εφαρμογή για τα ελληνικά δεδομένα, το «Bid it». Αυτή η innovative δημοπρασία, έδωσε 
στους fans τη δυνατότητα να διεκδικήσουν τα πιο super smartphones σε πολύ χαμηλές τιμές, αλλά και να 
κερδίσουν δωρεάν αεροχρόνο στον CU αριθμό τους. Συγκεκριμένα, υπήρχαν 4 Bidding rounds. Σε κάθε 
round, 1 smartphone περίμενε τον μεγάλο τυχερό και χρόνος ομιλίας τους 5 επόμενους. Κάθε Bidder έχει 
στη διάθεσή του 5 Bids την ημέρα, ενώ κάθε bid ισούταν με 0,01 ευρώ. Mόλις η αξία του κινητού έφτανε 
τα 800 Bids (8 ευρώ) ξεκινούσε η αντίστροφη μέτρηση για 48 ώρες. Όταν το χρονόμετρο του Bidding 
round μηδενιζόταν, ο Bidder που έκανε το τελευταίο έγκυρο Bid ήταν αυτός που «αγόραζε» τη συσκευή σε 
αυτή την τιμή. Το μόνο που είχε να κάνει ήταν μία ανανέωση χρόνου ομιλίας στον CU αριθμό του σύμφωνα 
με την τελική αξία της συσκευής όπως διαμορφώθηκε από το τελευταίο Bid. 

Κατηγορία: 5.2 Best Use of Social Media in Real Life

Solid 
Ben & Jerry’s - Scoop Tour 2013
Tο Scoop Tour 2013, το παγωτοβανάκι των Ben & Jerry’s, ταξίδεψε στην Ελλάδα για 34 μέρες, σε 29 
πόλεις και 140 σημεία και μοίρασε δωρεάν 50.000 παγωτά. Με τη χρήση των social media, μεταδόθηκε 
η «peace, love and ice cream» φιλοσοφία των Ben & Jerry’s στο ευρύ κοινό, το οποίο ήρθε -κυριολεκτικά 
και μεταφορικά- κοντά στα αγαπημένα του παγωτά. Η καινοτομία του Scoop Tour 2013 ήταν ότι έδωσε 
τη δυνατότητα στο κοινό να εντοπίζει τα σημεία σε κάθε πόλη που θα μπορούσε να απολαύσει παγωτό 
κερασμένο από τα Ben & Jerry’s. Η ενέργεια υλοποιήθηκε και μεγιστοποιήθηκε με τη χρήση του Facebook, 
του Twitter και του #chunkstour, με βασική προτεραιότητα να καθοδηγήσει του χρήστες στο geolocated 
microsite στο www.ben-jerry.gr. Στο microsite μπορούσαν να ενημερωθούν από live Twitter feed, 
να παρακολουθούν σε πραγματικό χρόνο το βανάκι, να παίρνουν πληροφορίες για το πρόγραμμα της 
περιοδείας και να μάθουν περισσότερα για τα Ben & Jerry’s. Μεταξύ άλλων, η καμπάνια περιελάμβανε 
καθημερινή ενημέρωση για την πορεία της περιοδείας, on the wall Facebook διαγωνισμούς, fun video 
content. Η καμπάνια έφερε μέσα σε 1 μήνα 4.000 νέους φίλους στο Facebook, με μέσο όρο engagement 
0,65%, 71.210 επισκέπτες στο www.ben-jerry.gr, 46.660 επισκέπτες στο geolocated microsite και 
55.000 pageviews της σελίδας των προϊόντων Ben & Jerry’s.
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Socialab 

Sanitas «Κάνε το καλό, βγάλ’ το απ’ το γιαλό» 
Με σκοπό τη δημιουργία μιας win to win σχέσης μεταξύ της εταιρείας και του κοινού, και με 
στόχο να φέρει το digital πιο κοντά στη πραγματική ζωή, η Socialab δημιούργησε για τη Sanitas 
την ενέργεια «Κάνε το καλό, βγάλ’ το απ’ το γιαλό». Στόχος η ευαισθητοποίηση του κοινού και 
η διάδοση της ιδέας του εθελοντισμού, χρησιμοποιώντας τη δυναμική των μέσων κοινωνικής 
δικτύωσης, μέσα από μια πανελλήνια ενέργεια, μέσω της οποίας και με τη βοήθεια του κοινού, 
θα καθαρίζονταν οι παραλίες της χώρας εν όψει καλοκαιριού. Τα αποτελέσματα ήταν κάτι 
παραπάνω από θεαματικά! Πέντε παραλίες της χώρας καθαρίστηκαν με τη συμμετοχή 3.000 
εθελοντών και την υποστήριξη της Sanitas, η οποία παρείχε όλα τα απαραίτητα προϊόντα για 
τους καθαρισμούς. Η δράση δέχτηκε τα καλύτερα σχόλια, τόσο από αυτούς που συμμετείχαν, 
όσο και από αυτούς που έμαθαν για την ενέργεια μέσα από τη διάδοσή της στα social media. 
Oι επικεφαλής των εθελοντικών οργανώσεων ευχαρίστησαν την εταιρεία, παρουσιάζοντας τα 
αποτελέσματα της δράσης στο ευρύτερο κοινό, αλλά και αναρτώντας σχετικές ανακοινώσεις 
σε διάφορα websites και Facebook pages.

MSPS 
Blue Star - Travel Fun Memories
Με στόχο να αξιοποιηθεί το έντονο traffic των πλοίων την καλοκαιρινή περίοδο και να δημιουργηθεί 
buzz γύρω από το brand, η MSPS κλήθηκε να δημιουργήσει μία ενέργεια που θα ενθουσίαζε τόσο 
τους επιβάτες της Blue Star όσο και τους διαδικτυακούς της χρήστες. Επιπλέον στόχοι ήταν η αύξηση 
του fan base της σελίδας, η δημιουργία engaged κοινού, η αύξηση του awareness του Blue Star 
Ferries Instagram account. O ενθουσιασμός για την έναρξη των καλοκαιρινών διακοπών έδωσε το 
έναυσμα για τη δημιουργία του Travel Fun Memories. Οι επιβάτες καλούνται να φωτογραφηθούν 
με την παρέα τους μέσα στα πλοία. Οι φωτογραφίες εκτυπώνονται real time και χαρίζονται στους 
συμμετέχοντες, ενώ αναρτώνται και στον λογαριασμό του Instagram της Blue Star Ferries με το 
hashtag #BSFtravelfun. Ειδική Facebook εφαρμογή αυτόματα αναρτά τις φωτογραφίες στη σελίδα 
της εταιρείας. Συγχρόνως καλεί όσους απεικονίζονται να κάνουν Tag τον εαυτό τους και να μπουν σε 
κλήρωση για δώρα. Ο κόσμος που δεν παρευρέθηκε στην ενέργεια εντός των πλοίων, καλείται να 
ανεβάσει στο Instagram φωτογραφίες από τις καλοκαιρινές του διακοπές με το εν λόγω hashtag. Ως 
αποτέλεσμα, η σελίδα απέκτησε περισσότερους από 8.000 νέους fans σε 20 ημέρες, περισσότερα 
από 78.000 άτομα είδαν κάποια ενέργεια της σελίδας κατά τις πρώτες 3 εβδομάδες ενεργοποίησης, 
αποκτήθηκαν 80 νέοι Instagram followers.

Proximity ZZ - Samsung 
Samsung Galaxy Note 3 Design Your Tattoo
Με το επικείμενο λανσάρισμα του Galaxy Note 3 της Samsung, ζητήθηκε ο σχεδιασμός ενός digital 
activation για την παρουσίαση των μοναδικών δυνατοτήτων του νέου smartphone στο κοινό. 
Κύριο χαρακτηριστικό του τηλεφώνου είναι το μοναδικό πενάκι (S pen), που έπρεπε να είναι και ο 
πρωταγωνιστής της ενέργειας. Σχεδιάστηκε ένας διαγωνισμός μέσω του οποίου αξιοποιήθηκαν τα 
Samsung Galaxy studios στο The Mall Athens και στο Mediterranean Cosmos Thessaloniki. Το concept 
βασίστηκε στο tagline «Design your Life» και στην εξαιρετική δυνατότητα σχεδίασης που δίνει το Samsung 
Galaxy Note 3. Έτσι, δημιουργήθηκε το «Design Your Own Tattoo» προσφέροντας μια μοναδική και 
εξατομικευμένη εμπειρία στους συμμετέχοντες. Στήθηκε ένας χώρος με προχωρημένο design στα 
Galaxy studios, όπου επαγγελματίες tattoo artists σχεδίαζαν με το πενάκι S pen του Galaxy Note 3 το 
tattoo που είχε εμπνευστεί ο κάθε επισκέπτης. Για να μεταφερθεί το buzz από το offline στο online και να 
μεγιστοποιηθεί το exposure της ενέργειας, σχεδιάστηκε ένα Facebook application στη σελίδα Samsung 
Mobile Greece, μέσω του οποίου όλες οι φωτογραφίες από τα Galaxy studios ανέβαιναν σε real time 
στο gallery του app. Μέσα από το app, oι συμμετέχοντες καλούσαν τους φίλους τους να ψηφίσουν την 
φωτογραφία τους για να κερδίσουν το Samsung Galaxy Note 3 και το Gear. 
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Spiritup LAB 
Village - 300: Η Άνοδος της Αυτοκρατορίας
H ταινία «300 - Η Άνοδος της Αυτοκρατορίας» αποτέλεσε την έμπνευση για τον σχεδιασμό και την 
υλοποίηση μιας ενέργειας, που συνδύαζε τον offline και online κόσμο με έναν πρωτότυπο τρόπο. 
Για πρώτη φορά στην Ελλάδα, με μια κάμερα, ηχεία, ένα τηλεοπτικό van και την αφίσα της ταινίας, 
στήθηκε ένα ανατρεπτικό σκηνικό σε μια στάση λεωφορείου στη Νέα Ερυθραία. Πρωταγωνιστές 
της ενέργειας, οι ανυποψίαστοι περαστικοί που περίμεναν το λεωφορείο! Η κάμερα φωτογραφίζει 
τυχαία τους περαστικούς, η γραφίστας στο τηλεοπτικό van κάνει τα μαγικά της και μέσα σε λίγα λεπτά 
η αφίσα της ταινίας στη στάση του λεωφορείου και κάτω από την απαραίτητη μουσική υπόκρουση, 
αλλάζει πρωταγωνιστή. Οι περαστικοί αποκτούν μια ασπίδα στο χέρι γίνονται «Θεμιστοκλής» στη θέση 
του «Θεμιστοκλή». Άλλοι ξαφνιάζονται, άλλοι γελούν, άλλοι νιώθουν αμήχανα, άλλοι προσπαθούν 
να καταλάβουν τι και πώς συνέβη. Οι πιο τολμηροί και εξοικειωμένοι σκανάροντας το αντίστοιχο QR 
Code στην αφίσα, μπορούσαν να την αποθηκεύσουν στο κινητό τους. Επιλέγονται οι πιο επιτυχημένες 
αντιδράσεις και συνθέτουν ένα ευχάριστο, ολιγόλεπτο βίντεο που κοινοποιείται στο YouTube και ξεκινά 
τον γύρο του διαδικτύου με εντυπωσιακά αποτελέσματα. Στόχος ήταν να νιώσει ο καθένας σαν ένας από 
τους ήρωες της ταινίας των 300 και να μπορέσει να κρατήσει αυτή του την εμπειρία και στο κινητό του. 

Κατηγορία: 5.3 Best Integration  
of Social Media and Offline Campaign

MAD 
Amita Motion Sound
Το Amita Motion Sound διεξήχθη μέσα από ειδικό application/tab στη σελίδα Amita Motion στο 
Facebook για χρονική διάρκεια 3 μηνών (Ιανουάριος-Μάρτιος 2013). To Amita Motion Sound είχε 
στόχο να δημιουργήσει το πιο θετικό τραγούδι της χρονιάς, ενισχύοντας και προωθώντας το κεντρικό 
μήνυμα επικοινωνίας της Amita Motion «Θετική Ενέργεια», προσφέροντας παράλληλα στους χρήστες 
την ευκαιρία να εκφραστούν δημιουργικά μέσα από την μουσική. Στo Amita Motion Sound συμμετείχαν 
6 γνωστοί καλλιτέχνες (Demy, Stan, Vegas, Melisses, Mηδενιστής, Playmen), οι Positive Sounderz, 
οι οποίοι ερμήνευσαν το ρεφρέν ενός τραγουδιού καλώντας το κοινό να εμπνευστεί από αυτό και να 
στείλει θετικούς στίχους/φράσεις για να δημιουργήσουν όλοι μαζί το πιο θετικό τραγούδι. Η καμπάνια 
προωθήθηκε μέσω ειδικών promo video στο YouTube, promo posts στο Facebook και μέσω μετάδοσης 
τηλεοπτικού σποτ σε κανάλια, στο οποίο συμμετείχαν οι 6 καλλιτέχνες Positive Sounderz και ο Θέμης 
Γεωργαντάς. Το video clip «Όλοι Μαζί» είχε περισσότερες από 1.800 μεταδόσεις μέσα σε 1 χρόνο 
στο Mad TV και ήταν υποψήφιο στα μουσικά βραβεία Mad VMA 2014 στην κατηγορία Ντουέτο/
Συνεργασία, ενώ παράλληλα έχει συγκεντρώσει 574.337 YouTube views. To Facebook application/
tab συγκέντρωσε 18.290 active users, 2.300 συμμετοχές/posts θετικών φράσεων μέσα σε χρονικό 
διάστημα 3 εβδομάδων και 1.500 online fans στα live chats με περισσότερα από 7.500 comments.

Globe One Digital – MRM//McCann – Momentum 
Athens – McCann Athens – Weber Shandwick
AirFastTickets & Διονύσης Σχοινάς: «Ομορφαίνεις τη ζωή μου» 
Φέτος, η πολυαναμενόμενη συνεργασία Σχοινά – Φοίβου για την παραγωγή του καινούριου τους 
άλμπουμ, αποτέλεσε τη βασική ιδέα πάνω στην οποία στηρίχθηκε η Social Media Campaign της 
AirFastTickets για την προώθηση του διαγωνισμού «Ομορφαίνεις τη ζωή μου». Η Social Media Campaign 
της AirFastTickets ξεκίνησε μέσα στον Μάιο και διήρκησε ένα μήνα, προσφέροντας έντονες συγκινήσεις, 
αλλά και πολλά δώρα σε πολλούς συμμετέχοντες. Η καμπάνια αποφασίστηκε στρατηγικά να τρέξει 
παράλληλα με μια σειρά interactive εκδηλώσεων σε διάφορα σημεία της Αθήνας με πρωταγωνιστή τον 
ίδιο τον Διονύση Σχοινά. Τα επιλεγμένα σημεία μετατράπηκαν σε ιδιότυπα studio ηχογράφησης για τους 
περαστικούς, ο οποίοι είχαν τη δυνατότητα να κερδίσουν δώρα, καθώς και τη συμμετοχή τους στο video 
clip του τραγουδιού «Ομορφαίνεις τη ζωή μου». Online το Facebook ήταν το βασικό κανάλι προβολής της 
καμπάνιας. Για τις ανάγκες του διαγωνισμού, σε συνεργασία με την Weber Shandwick δημιουργήθηκε μια 
πρωτότυπη εφαρμογή στο Facebook όπου οι συμμετέχοντες καλούνταν να λάβουν μέρος τραγουδώντας 
καραόκε το ρεφρέν από το τραγούδι του Δ. Σχοινά. Η Social Media Campaign ενισχύθηκε μέσω cross-
media strategy με παράλληλες προωθητικές ενέργειες μέσω YouTube καιTwitter, και συνδυάστηκε 
ιδανικά με μια σειρά interactive εκδηλώσεων. Συνδυάζοντας ιδανικά το interaction στα social media με την 
πρωτότυπη και έξυπνη offline campaign, αυξήθηκε το reach, brand awareness και reputation.
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Κατηγορία: 5.4 Best Social Media Integration Campaign

4 Wise Monkey - Mondelez 
Dentyne «The Kiss Project Greece» 
Φεβρουάριος 2014. Οι νέοι στην Ελλάδα βιώνουν μια δύσκολη πραγματικότητα. Ακόμα και οι δωρεάν 
απολαύσεις στη ζωή όπως το φλερτ και το φιλί καταπιέζονται καθημερινά. Η Dentyne αποφάσισε να δράσει! 
Στο πλαίσιο της στρατηγικής του brand να ταυτιστεί με τα «close connections» δημιουργήθηκε ένα κίνημα για 
το φιλί με μέσο τα social media, με στόχο να εμπνεύσει τους νέους και να τονώσει την αυτοπεποίθηση τους 
να εκφράσουν το πάθος τους. Έτσι γεννήθηκε το Kiss Project Greece, μια πολυδιάστατη online καμπάνια 
που ξεκίνησε την ημέρα του Αγ. Βαλεντίνου και ολοκληρώθηκε την Παγκόσμια Ημέρα Φιλιού (6/7). Στις 14 
Φεβρουαρίου, η Dentyne δημιούργησε 10 τεχνικές φιλιών σε μορφή σύντομων video tutorials, τα οποία 
λάνσαρε στο YouTube και Facebook. Παράλληλα, ζητούσε από τους χρήστες να στείλουν τις δικές τους ιδέες 
για τεχνικές φιλιού μέσω FB και ΥouTube. Η Dentyne μετέτρεψε τις καλύτερες από αυτές τις ιδέες σε νέα 
videos. Συνολικά τα videos πέτυχαν πάνω από 850.000 views στο YouTube, 11.000 shares στο Facebook, 
εισχωρώντας παράλληλα στο 67% των λογαριασμών Twitter στην Ελλάδα. Η συνέχεια γράφτηκε με τη 
συνεργασία με τους Onirama και τη δημιουργία του τραγουδιού «Παράξενο φιλί», το όχημα του μηνύματος «Feel 
Free To Kiss» και ολόκληρου του κινήματος. Η καμπάνια αύξησε τις πωλήσεις Dentyne κατά 11%.

JWT Spot Digital – Mondelez
 Halls Τόλμησέ το
Στο πλαίσιο του λανσαρίσματος των Halls limited edition, η Μοndelez 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. Για τις ανάγκες του νέου 
λανσαρίσματος δημιουργήθηκε η επικοινωνιακή πλατφόρμα «Τόλμησέ το». Μία digital integrated ενέργεια 
που έγινε γι’ αυτούς που τους αρέσουν οι προκλήσεις. Μέσα από την ενέργεια έπρεπε να βγαίνει δυνατά το 
βασικό claim του brand «Πάρε ανάσα και το ‘χεις» και για τον λόγο αυτό ζητήθηκε να βρεθεί μια πρόκληση. Μία 
πρόκληση, που θα καλούσε το κοινό να την δεχτεί, να πάρει μία Halls και να αποδείξει ότι το’χει! Η πρόκληση 
που επελέγη ήταν το τραγούδι. Το κοινό κλήθηκε να πάρει βαθιά ανάσα και να ανεβάσει video, στο οποίο 
τραγουδούσε ένα ρεφρέν. Τα videos ανέβαιναν στο website της ενέργειας και το YouTube, και μέσω Facebook 
και display campaign οι fans παρακινούνταν να ψηφίσουν τους καλύτερους. Οι 9 επικρατέστεροι μπήκαν στο 
studio, τραγούδησαν και μετά από τελική ψηφοφορία κριτικής επιτροπής, ανακηρύχτηκαν οι 3 καλύτεροι που 
τραγούδησαν μπροστά σε χιλιάδες fans. Κατά τη διάρκεια της ενέργειας, το κοινό μπορούσε να κερδίσει το 
εισιτήριό του για το μεγάλο Live, βάζοντας στο website τον κωδικό που έβρισκε στα πακέτα Halls.

Mindworks 
Amstel #Ask_Agrotes
Η Amstel παράγεται από ελληνικό κριθάρι που προμηθεύουν περισσότεροι από 3.000 παραγωγοί. Με 
αφορμή την ετήσια «Ημέρα Θερισμού Ελληνικής Γης», η Mindworks κλήθηκε να δημιουργήσει μία digital 
ενέργεια που θα τους τιμά. Τι σχέση όμως έχουν οι αγρότες που δίνουν το κριθάρι τους στην Amstel με 
το ίντερνετ; Τι έχουν να δώσουν σε όλους εκείνους τους ανθρώπους της πόλης με τα τόσο διαφορετικά 
προβλήματα; Απάντηση σε όλα αυτά, και στην ανάδειξη της βασικής «live uncapped» φιλοσοφίας της 
Amstel που καλεί τους ανθρώπους να αντιμετωπίζουν τη ζωή θετικά, δόθηκε με την καμπάνια #ask_
agrotes. Η καμπάνια φιλοξενήθηκε στο YouTube custom channel της Amstel, συνδυάζοντας την αμεσότητα 
των social media, με τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά των αγροτών. Για δύο εβδομάδες οι χρήστες έμπαιναν στο 
ειδικό section και αφού έκαναν login με το Twitter ή το Facebook account τους, μπορούσαν να ρωτήσουν 
τους αγρότες ό,τι ήθελαν χρησιμοποιώντας το hashtag #ask_agrotes. Οι personalized απαντήσεις που 
δίνονταν από τους αγρότες είχαν τη μορφή custom made video με σενάριο, σκηνοθεσία, γύρισμα και 
μοντάζ που πραγματοποιούνταν real-time από ειδικό συνεργείο. Συνολικά, δημιουργήθηκαν 120 original 
custom video που συγκέντρωσαν περισσότερα από 276.000 views στο YouTube. Καθ’ όλη τη διάρκεια της 
καμπάνιας, το hashtag συγκέντρωσε περισσότερα από 3,8 εκατ. impressions και είχε εντυπωσιακό reach 
σε περισσότερους  από1,2 εκατ. unique χρήστες.
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Κατηγορία: 5.5 Best Use of Game Mechanics (Gamification)  
in a Social Media Campaign

The Flying Pot 
Βρες το CrunchSpot σου στο Spotify
H διεθνής μουσική πλατφόρμα Spotify προσφέρει πρόσβαση σε πάνω από 20 εκατομμύρια τραγούδια 
της παγκόσμιας μουσικής αγοράς. Η Crunch, σαν ένας από τους πρώτους official partner του music 
application στην Ελλάδα, θέλησε να καλωσορίσει τη μουσική πλατφόρμα, δημιουργώντας μια parallax 
Facebook εφαρμογή που ενσωμάτωνε το Spotify API. Για τις ανάγκες της εφαρμογής υπήρξε τροποποίηση 
του Spotify Api, καθώς οι χρήστες μπορούσαν με την επιλογή τουλάχιστον 3 τραγουδιών, να ανακαλύψουν 
το CrunchSpot τους, δηλαδή πόσο cool είναι ανάλογα με τις μουσικές επιλογές τους. Παράλληλα, τα 
αποτελέσματα της εφαρμογής γινόταν «post to wall» στο Facebook, γνωστοποιώντας έτσι το ποσοστό τους 
και κερδίζοντας τις εντυπώσεις των φίλων τους. Το διαφοροποιό στοχείο στο app είναι το gamification που 
εισήχθη ώστε να μπουν στο παιχνίδι όχι μόνο οι συμμετέχοντες, αλλά και οι φίλοι τους. Σε περίπτωση που 
το score του συμμετέχοντα δεν ήταν το επιθυμητό, αυτός είχε τη δυνατότητα να ζητήσει βοήθεια από τους 
φίλους του προκειμένου να το αυξήσει. Τα ποσοστά στην εφαρμογή έβγαιναν αυτόματα σύμφωνα με το 
popularity list του Spotify, το οποίο είχε προγραμματιστεί να ενημερώνεται σε καθημερινή βάση. Κατά την 
διάρκεια του παιχνιδιού, η σελίδα δέχτηκε σχεδόν 10.000 likes, συμμετείχαν πάνω από 1.000 χρήστες και 
το περιεχόμενο είχε εκατομμύρια impressions.

Cambo Industries 
Erre Due «Style VS Style» 
Για την Erre Due το μακιγιάζ είναι ένα απαραίτητο συστατικό που συμπληρώνει και 
αναδεικνύει ένα συνολικό style. Με αφορμή τη νέα Summer Collection 2014, στόχος ήταν 
η ανάδειξη της fashion εικόνας της μάρκας. Η πρόκληση για την Cambo Industries, ήταν η 
ανάδειξη των νέων προϊόντων μέσα από ένα fashion περιβάλλον. Το «Style VS Style» ήταν 
η απάντηση στην πρόκληση. Μία ενέργεια που βασίστηκε σε γνωστές fashion και beauty 
bloggers που κλήθηκαν να προτείνουν τα δικά τους styles και fashion trends, συνδυασμένα με 
τα νέα προϊόντα Erre Due. Για την υλοποίηση της όλης ενέργειας συνέβαλε ένας μοναδικός 
συνδυασμός διαφορετικών social media καναλιών, με δυναμική παρουσία σε Facebook, 
YouTube, Instagram και blogs. Με πρωταγωνίστριες τις 5 bloggers, διοργανώθηκε μία μεγάλη 
φωτογράφιση και βιντεοσκόπηση από το Joy TV που αποτύπωσε τα διαφορετικά style. 
Στιγμιότυπα και backstage υλικό καλούνταν να απολαύσουν οι fans μέσα από την Facebook 
εφαρμογή που συνδεόταν με το YouTube κανάλι της Erre Due. Εκτός από την αξιοποίηση και 
την σύνδεση των τριών social media καναλιών της Erre Due, αντίστοιχα αξιοποιήθηκαν και τα 
social media channels των bloggers και του Joy TV. Συνολικά η ενέργεια επικοινωνήθηκε σε 
πάνω από 100.000 χρήστες, πάνω από 12.500 ψήφισαν το αγαπημένο τους style, ενώ η 
Erre Due απέκτησε σχεδόν 9.000 νέες fans. 

Cambo Industries – Henkel Hellas
 Taft: «Taft Brazilian Fiesta» 
Η Taft είναι ένα από τα πιο γνωστά και αγαπημένα hair styling brands για άντρες. Με αφορμή 
το Παγκόσμιο Κύπελλο Ποδοσφαίρου, η Cambo Industries σχεδίασε το Taft Brazilian 
Fiesta, με σκοπό να διασκεδάσει τους fans μέσα από έναν πρωτότυπο διαγωνισμό. Το 
Taft Brazilian Fiesta συνδύασε με μοναδικό τρόπο, την αγαπημένη παιδική συνήθεια της 
συλλογής αυτοκόλλητων και συμπλήρωσης ποδοσφαιρικού άλμπουμ και των παιχνιδιών 
πρόβλεψης. Οι χρήστες απαντούσαν καθημερινά σε ερωτήσεις σχετικές με το ποδόσφαιρο 
και το παγκόσμιο κύπελλο, ενώ περιστασιακά οι ερωτήσεις αφορούσαν αναγνωρίσιμα hair 
style ποδοσφαιριστών. Με κάθε σωστή απάντηση, οι χρήστες κέρδιζαν ένα αυτοκόλλητο 
με τη σημαία μιας εθνικής ομάδας για να «κολλήσουν» στο ψηφιακό τους άλμπουμ. Οι 
χρήστες μπορούσαν επίσης να κερδίσουν «bonus» για να συμπληρώσουν αυτοκόλλητα που 
τους λείπουν, είτε προσκαλώντας φίλους τους στο διαγωνισμό, είτε προβλέποντας σωστά 
αποτελέσματα επικείμενων αγώνων του τουρνουά. Τα προϊόντα Taft και το hair styling έγιναν 
μέρος του διαγωνισμού με ιδιαίτερα δημιουργικό και ποδοσφαιρικό τρόπο, προβάλλοντας 
χτενίσματα γνωστών αστέρων του ποδοσφαίρου, και καλώντας τους χρήστες να μαντέψουν 
σε ποιον ανήκουν. Πάνω από 17.000 users συμμετείχαν στον διαγωνισμό, εκ των οποίων οι 
3.200 ήταν unique. Κατά τη διάρκεια των 3 εβδομάδων η σελίδα συγκέντρωσε 12.200 likes.
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Publicis 
Nirvana Play Astamatita
Τον Ιανουάριο του 2014, η Publicis ανέλαβε το λανσάρισμα των νέων γεύσεων Nirvana frozen yogurt 
σε social media και digital Mέσα, καθώς και τη γενικότερη στρατηγική και υλοποίηση της ψηφιακής 
επικοινωνίας για όλα τα παγωτά Nirvana Frozen Yogurt της Νestlé στο digital περιβάλλον. Σκοπός 
της καμπάνιας ήταν η ενημέρωση του κοινού για το καινούριο προϊόν, αλλά και η εμπλοκή του με 
τη φιλοσοφία και τις αξίας του προϊόντος και ευρύτερα του brand σε ένα περιβάλλον με αρκετές 
ιδιαιτερότητες. Στο πλαίσιο του λανσαρίσματος των δύο νέων γεύσεων, δημιουργήθηκαν δύο 
διαφημιστικά σποτ μόνο για το YouTube, μία καινούρια επίσημη Fan Page Nirvana Greece στο Facebook 
και ένα FB Application με τίτλο «Play Astamatita». Πρωταγωνιστής σε όλη την digital επικοινωνία είναι ο 
Yooogi, ένας ήρωας που μας δείχνει ότι το zen μπορεί να συνδυαστεί τέλεια με την πιο playful διάθεση. 
Στον online διαγωνισμό Play Astamatita στη σελίδα των Nirvana στο Facebook, οι χρήστες είχαν την 
ευκαιρία να εκτεθούν στο καινούριο brand ενισχύοντας την ήδη γνωστή φιγούρα του Yooogi μέσω 
απλών μηχανισμών. Οι χρήστες κλήθηκαν να παίξουν και να κρατήσουν τον Υοοοgi σε playful διάθεση, 
τροφοδοτώντας τον με σχόλια, φωτογραφίες και video από το Instagram και την καινούρια πλατφόρμα 
Vine, για να κερδίσουν ένα ταξίδι στο Άμστερνταμ και άλλα δώρα.

Κατηγορία: 5.6 Best Experimental Format

Mindshare – Coca Cola Hellas
Coca-Cola Innovative 2nd screen strategy
Τον Ιούνιο του 2014, η Coca-Cola ήταν παγκόσμιος χορηγός του Mundial. Η εταιρεία είχε 2 στόχους: 
τη σύνδεση του brand με τον θεσμό και την αύξηση των πωλήσεων της μέσω ενός πανελλαδικού 
προγράμματος προώθησης όπου οι καταναλωτές συνέλεγαν μοναδικούς κωδικούς από τα καπάκια. Αυτοί 
οι κωδικοί εξαργυρώνονταν σε digital περιβάλλον με τη μορφή δώρων. Σκοπός της Mindshare ήταν να 
συνδέσει τους 2 στόχους φέρνοντας άμεσα αποτελέσματα χωρίς όμως να προστεθεί νέα επικοινωνία 
στην ήδη υπάρχουσα. Η ιδέα βασίστηκε στην υλοποίηση μίας νέας στρατηγικής, ο οποία συνδυάζει 
την τηλεόραση, με το mobile και τα social media. Προσεγγίζοντας την global ομάδα του Shazam, η ιδέα 
έγινε πράξη μέσα από 2 καινοτομίες. Κατά τη διάρκεια της καμπάνιας της Coca-Cola για το Mundial, για 
πρώτη φορά στην Ελλάδα, στο τηλεοπτικό σποτ υπήρχε «call to action» που προέτρεπε τους τηλεθεατές 
να κάνουν Shazam στη μουσική που το συνοδεύει προκειμένου να κερδίσουν δώρα. Επιπλέον, η Coca-
Cola εκμεταλλεύτηκε την εφαρμογή ως μέσο διαφήμισης και έγινε Media Partner του Shazam στην 
Ελλάδα λανσάροντας τις πρώτες in-app διαφημίσεις. Συνολικά 4.000 tags Shazam και μοναδικοί κωδικοί 
εξαργύρωσης πόντων δόθηκαν στους τηλεθεατές, δημιουργήθηκε Word of Mouth και Social Word of Mouth, 
ενώ συνολικά 7.947.784 Individuals ήρθαν σε επαφή με τη συνέργια της Coca-Cola με το Shazam.

Κατηγορία: 6.1 Best Content Marketing in Social Media

JWT Spot Digital - Ζαγόρι 
Ζαγόρι Facebook Page
Στα μέσα Απριλίου το «Ζαγόρι Φυσικό Μεταλλικό Νερό» αποφάσισε να δώσει έμφαση στην προσέγγιση 
των fans του μέσω των social media, ξεκινώντας συνεργασία με την JWT Spot Digital. Επικοινωνιακοί 
στόχοι ήταν η έντονη και εμφατική παρουσία του brand στα social media και κυρίως στο Facebook, 
η δημιουργία και αξιοποίηση branded content, η ανάδειξη των αξιών του και το «δέσιμο» με τους 
καταναλωτές. Με βάση αυτούς τους στόχους, η JWT Spot Digital δημιούργησε περιεχόμενο και εικαστικό 
που το πλαισίωσε. Στη συνέχεια, το χτίσιμο της Ζαγόρι κοινότητας επετεύχθη, αυξάνοντας τους fans μέσω 
καμπανιών με τη χρήση social ads και application ads. Παρατηρώντας τη συμπεριφορά των users στο 
community, αναπτύχθηκε ο στρατηγικός σχεδιασμός του branded content. Η αρχή έγινε με την καμπάνια 
«Η Ελλάδα να την πιεις στο ποτήρι». Στη συνέχεια ορίστηκαν συγκεκριμένα content pillars με βάση το 
νέρινο στοιχείο. Mini contests, lifestyle, φύση, προϊοντικά νέα, γυμναστική – ευεξία, positive quotes, 
οικολογία, διακοπές και Mundial 2014, ήταν κάποιοι από τους άξονες πάνω στους οποίους βασίστηκε το 
περιεχόμενο που δημιουργήθηκε. Το περιεχόμενο των αναρτήσεων παρακινούσε τους fans να αφήνουν 
σχόλια, αναπτύσσοντας διάλογο και καταλήγοντας να γίνονται loyals. Η πορεία της κοινότητας ενισχύθηκε 
και μέσω των δύο εφαρμογών «Φίλοι να τους πιεις στο ποτήρι» και «Στο Μουντ της Ομάδας».

6. Content
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Spiritup LAB 
Hawaiian Tropic – Γοργόνες στη Στεριά
Αν πιστεύετε ότι οι γοργόνες είναι αποτέλεσμα μόνο της φαντασίας των παραμυθάδων, τότε… 
δείτε τις Instagram φωτογραφίες, τα tweets και τα videos που κυκλοφορούν στο internet από 
γοργόνες που βγήκαν στη στεριά! Όλα τα αποδεικτικά για την ύπαρξή τους και τις περιπέτειές 
τους στη στεριά βρίσκονται συγκεντρωμένα στο www.gorgonesstisteria.gr. Πως έχει όμως 
η ιστορία; Aρχικά εθεάθη μία γοργόνα να κολυμπά δειλά κοντά τη στεριά:  ντοκουμέντο για 
αυτό ένα ερασιτεχνικό video που κυκλοφόρησε στο YouTube. Λίγες μέρες αργότερα, οι ίδιες 
οι γοργόνες μιλούν σε video και λένε πως για πρώτη φορά στην ιστορία μπορούν να βγουν 
ελεύθερα από τη θάλασσα στη στεριά και να απολαύσουν τον ήλιο, χωρίς να φοβούνται για 
την ενυδάτωση του πολύ ευαίσθητου δέρματός τους. Και όλα αυτά χάρη στο Hawaiian Tropic 
Silk Hydration. Στο minisite www.gorgonesstisteria.gr και για ένα μήνα, οι γοργόνες τραβάνε 
selfies, μιλούν για τις περιπέτειές τους στη στεριά, έχουν το δικό τους account Twitter και 
Instagram, ενώ ανεβάζουν τα πάντα και στο Facebook. Οι χρήστες που παρακολουθούν τις 
γοργόνες μέσα από το www.gorgonesstisteria.gr και τις κοινοποιούν στα social media με 
#gorgones, έχουν την ευκαιρία να κερδίσουν κάθε μέρα μία σειρά προϊόντων από τη Hawaiian 
Tropic, ενώ στο τέλος του μήνα, ένας μεγάλος νικητής κέρδισε ένα ταξίδι στη Σαντορίνη.

Mindworks 
Trident «Μασιστοδοκιμασίες» 
Τον Ιανουάριο του 2014, η Trident λάνσαρε μία on-pack προσφορά, με την οποία καλούσε τους χρήστες 
να βρουν τα πακέτα που κρύβουν τους τυχερούς κωδικούς που χαρίζουν 1.000 ευρώ στη στιγμή. Η 
Above The Line επικοινωνία για τον συγκεκριμένο instant win διαγωνισμό βασίστηκε στο λογοπαίγνιο 
«Μασίστας» που χαρακτηρίζει κάποιον που θα… ρίξει πολύ μάσημα για να κερδίσει! Το μήνυμα του 
επιτυχημένου τηλεοπτικού μεταφέρθηκε online, με τη δημιουργία content που μπορεί εύκολα να 
διαδοθεί από τους χρήστες και να ενημερώσει για τον on-pack διαγωνισμό.  Έτσι, επιλέχθηκαν δύο 
πρωταγωνιστές της καμπάνιας που ήδη είχαν «γράψει» στη μνήμη των καταναλωτών, βάζοντάς τους να 
αντιμετωπίσουν 3 «Μασιστοδοκιμασίες». Η ενέργεια πραγματοποιήθηκε εξ’ολοκλήρου στο YouTube 
και στηρίχθηκε σε video content που δημιουργήθηκε μόνο γι’ αυτό το σκοπό. Κατά τη διάρκεια της 
εβδομάδας, οι χρήστες μπορούσαν να δουν τα video των προπονήσεων των ηρώων και να ψηφίσουν 
(με τη μορφή annotation) για το αν οι μασίστες θα ολοκληρώσουν με επιτυχία ή όχι την τελική δοκιμασία. 
Ανάλογα με την επιλογή τους, έβλεπαν και διαφορετικό video – απάντηση. Η ενέργεια «έτρεξε» συνολικά 
για 3 εβδομάδες και δημιουργήθηκαν 21 διαφορετικά videos. Ως αποτέλεσμα, τα video συγκέντρωσαν 
περισσότερα από 490.000 views και περισσότερα από 472 θετικά interactions, ενώ έγιναν Share στο 
Facebook περισσότερες από 4.900 φορές. 

Socialab 
Bioten Στιγμές Χαλάρωσης
Mε focus στα νέα αφρόλουτρα που λανσαρίστηκαν και εκμεταλλευόμενοι το trend της 
εποχής, η Socialab δημιούργησε για τη Bioten ένα animated video, βασισμένο στην 
ενέργεια «Η δική μου στιγμή χαλάρωσης» που έτρεξε στη σελίδα. Σκοπός ήταν η δημιουργία 
περιεχομένου που ενδιαφέρει τους χρήστες. Στόχος η συμμετοχή των fans της σελίδας, η 
αύξηση του engagment της σελίδας, να φτάσει το μήνυμα μέσα σε μία εβδομάδα σε όσα 
περισσότερα μάτια. Τα αποτελέσματα της χρήσης βίντεο ως περιεχόμενο στο Facebook για 
την παρουσίαση στατιστικών στοιχείων είχε θεαματικά αποτελέσματα. Η σελίδα της Bioten, 
κατάφερε μέσα σε επτά ημέρες να προσελκύσει 3.000 νέους fans και να συγκεντρώσει 
πάνω από 4.000 comments, 3.800 likes και 500 shares. Kαι όλα αυτά, μόνο με 7 posts 
που αφορούσαν στο video που δημιουργήθηκε, το reach των οποίων έφτασε τις 250.000, 
σε μία σελίδα που τότε άγγιζε τους 57.000 fans.
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Carat International
World Party by Halls
Η καραμέλα Halls είναι εδώ και χρόνια στο μυαλό των καταναλωτών ως η καραμέλα για την 
ανακούφιση του λαιμού και των συμπτωμάτων κρυολογήματος. Στρατηγικά, τα τελευταία 2 χρόνια, 
πραγματοποιείται μία στροφή προς τη φρεσκάδα και την αίσθηση που μπορεί να προκαλέσει η 
μενθόλη (βασικό συστατικό της Halls). Στo πλαίσιo αναζήτησης δημιουργικών τρόπων επικοινωνίας 
της νέας στρατηγικής, πραγματοποιήθηκε δημιουργική σύνδεση με την εκπομπή «World Party» του 
Alpha TV, όπου οι 2 πρωταγωνιστές γυρίζουν τον κόσμο, χρησιμοποιώντας την Halls σε στιγμές 
που χρειάζονται μία «βαθιά ανάσα». Όμως δεν έφτανε μόνο αυτό. Με σκοπό να δοθεί στην Halls ο 
ρόλος του enabler, που θα έδινε την ευκαιρία στους καταναλωτές να πραγματοποιήσουν ένα δικό 
τους όνειρο, ένα μοναδικό ταξίδι-εμπειρία, στήθηκε ένας διαγωνισμός μέσα από ένα Facebook 
application που φιλοξενήθηκε στη σελίδα της Halls στο Facebook, ζητώντας από το κοινό να πει 
γιατί πρέπει να είναι εκείνοι αυτοί που θα ταξιδέψουν με τους πρωταγωνιστές του World Party στο 
τελευταίο επεισόδιο της εκπομπής, προκειμένου να διεκδικήσουν το συγκεκριμένο έπαθλο. Τα 
αποτελέσματα ήταν εντυπωσιακά: 2.299 άνθρωποι έλαβαν μέρος στον διαγωνισμό, 6.781.830 
Impressions από τα Page Post Ads, 77.982 Actions, 5.233 clicks to App, 2.499 Page Like Ads, 
3.188 logins, αύξηση 43% στους fans της σελίδας Facebook της Halls.

The Newtons Laboratory 
ΟΠΑΠ - Πες Το Σύνθημα
Η ΟΠΑΠ ΑΕ, ο μέγας χορηγός της Εθνικής ομάδας ποδοσφαίρου, στηρίζει για περισσότερο από 
μισό αιώνα τον ελληνικό αθλητισμό σε όλες του τις εκφάνσεις. Εν όψει λοιπόν του Μουντιάλ 
2014, αποφάσισε να δημιουργήσει μία μεγάλη καμπάνια για να ενώσει και να εμπνεύσει 
όλους τους Έλληνες. Μία καμπάνια με δύο activations: Την ταινία «Έχω δει τα πάντα» και την 
online ενέργεια «Πες το σύνθημα». Η ενέργεια «Πες το σύνθημα» κάλεσε τους φιλάθλους από 
πλατφόρμες social media (Facebook, Twitter, Google+) να συμμετάσχουν στην εύρεση του 
νέου συνθήματος για την Εθνική, μπαίνοντας στο microsite ή το mobile app pestosynthima.
gr. Εκεί μπορούσαν να ανεβάσουν τους δικούς τους στίχους επιλέγοντας ένα από τα μουσικά 
μοτίβα ή να τραγουδήσουν ένα εντελώς δικό τους σύνθημα. Ο εμπνευστής του συνθήματος 
που επικράτησε στον διαγωνισμό, αλλά και ένας ακόμη τυχερός που κληρώθηκε από όσους το 
τραγούδησαν, κέρδισαν τη δυνατότητα να ταξιδέψουν στη Βραζιλία και να παρακολουθήσουν την 
προσπάθεια της Εθνικής. Οι πλατφόρμες που χρησιμοποιήθηκαν ήταν ένα website, μέσω του 
οποίου οι χρήστες μπορούσαν να ανεβάσουν το σύνθημά τους, να ψηφίσουν το αγαπημένο τους 
και να ακούσουν τους παίχτες, και ένα mobile application, με τις ίδιες ακριβώς δυνατότητες. 
Η καμπάνια επικοινωνήθηκε έντονα στα social media, και κυρίως στο Facebook page και στο 
YouTube page του ΟΠΑΠ.

Socialab
BU My Dream Closet
Έχοντας ως στόχο τη δημιουργία μιας ενέργειας, η οποία θα προσεγγίσει το ενδιαφέρον 
του ηλικιακού κοινού 13-18 και με το motto «Το BU σε βοηθάει να κάνεις τα όνειρά σου 
πραγματικότητα», η Socialab σκέφτηκε και δημιούργησε για το BU το «Dream Closet by BU». 
Βασισμένοι στο όνειρο κάθε κοριτσιού που είναι μια ντουλάπα γεμάτη με ρούχα για να μπορεί 
να κάνει τους συνδυασμούς που θέλει, και στο ενδιαφέρον του κοινού για τη μόδα και το στυλ, 
δημιουργήθηκε η πιο μεγάλη ψηφιακή ντουλάπα. Η ντουλάπα που κάθε κορίτσι ονειρεύεται να έχει 
στο δωμάτιο της, γεμάτη με ρούχα και αξεσουάρ, που κάλυπταν όλα τα γούστα και όλα τα στυλ. 
Rock, Trendy, Hippy, Romantic, Pop...! Κάθε ΒU girl μπορούσε να φτιάξει τα δικά της μοναδικά 
Outfits και να διεκδικήσει την ψήφο των φίλων της. Η μεγάλη νικήτρια θα κέρδιζε ρούχα και 
αξεσουάρ για έναν ολόκληρο χρόνο. Η ενέργεια ξεκίνησε από τη Facebook page του BU Greece 
και «έτρεξε» με μεγάλη επιτυχία σε οχτώ συνολικά χώρες, Βουλγαρία, Σερβία, Τσεχία, Ουγγαρία, 
Ρουμανία, Κύπρος, Πορτογαλία. Τα αποτελέσματα της ελληνικής σελίδας ήταν κάτι παραπάνω από 
θεαματικά: 10.000 νέοι fans, 5.000 shares, 20.000 votes, 30.000 invites, 4.000 creators και 
πολλές αναφορές σε Fashion Blogs.
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Αία Relate - PIG B.U. 

Hellenic Seaways – Islander
Στην ελληνική ακτοπλοΐα, κάθε χρόνο δίνονται μεγάλες μάχες. Μάχες μεταξύ φίλων και ζευγαριών 
για τον προορισμό, μάχη μεταξύ των επιβατών για μια θέση στο πίσω κατάστρωμα και μάχη μεταξύ 
των ακτοπλοΐκών εταιρειών για την πώληση εισητηρίων. Μετά την μεγάλη επιτυχία της καλοκαιρινής 
ενέργειας «Island Wars» (2012) ήρθε η ώρα για το Sequel: «Islander - Στο τέλος θα μείνει μόνο 
ένας» (2013). Με έμπνευση το Highlander, δημιουργηθήκε ένα Facebook Application με στόχο να 
εκπαιδευτούν οι χρήστες στους προορισμούς και τα δρομολόγια της Hellenic Seaways, και παράλληλα 
να διαγωνιστούν με τους φίλους τους στις γνώσεις τους γύρω από τα ελληνικά νησιά. Οι χρήστες για 
να συμμετάσχουν στο παιχνίδι, έπρεπε να κάνουν υποχρεωτικά like στη σελίδα της Hellenic Seaways. 
Στη συνέχεια, έπρεπε να δοκιμάσουν τις γνώσεις τους πάνω στα νησιά του Αιγαίου απαντώντας 
σε ερωτήσεις πολλαπλής επιλογής. Στο τέλος, όσοι απάντησαν σωστά σε όλες τις ερωτήσεις του 
διαγωνισμού μπήκαν στην μεγάλη κλήρωση για ταξίδια με τα πλοία της Hellenic Seaways. Το λογότυπο 
ήταν εμπνευσμένο από το λογότυπο της κινηματογραφικής ταινίας και οι χρήστες που απαντούσαν τις 
ερωτήσεις σωστά, κατακτούσαν τα νησιά με το σπαθί του Islander. Η σαφής επιτυχία του διαγωνισμού, 
οδήγησε και στην κατασκευή τρίτου μέρους «Pirates of the Aegean» για το καλοκαίρι του 2014.

Rascal 
Misko - «Ποιο είναι το μυστικό» 
Η Misko επανέφερε τον Ακάκιο, ένα ιστορικό σύμβολο για τη Misko, στην επικοινωνία της το 
2012 και το 2013. Σε συνέχεια της καμπάνιας του 2012, όπου ο συνονόματος απόγονος του 
Ακάκιου έχει κληρονομήσει, εκτός των άλλων, την βασική «αρχή» ότι τα μακαρόνια πρέπει να είναι 
Misko, μεταφερόμαστε πλέον στην κουζίνα του σπιτιού του Ακάκιου. Στόχος ήταν να αξιοποιηθεί 
ο Ακάκιος στο social περιβάλλον μέσα από μία engaging ενέργεια με recruiting χαρακτήρα, 
τονίζοντας την ποιοτική υπεροχή των προϊόντων Misko, αλλά και τη σημασία τους στην καθημερινή 
διατροφή του Έλληνα. Επιπλέον ζητούμενο της ενέργειας ήταν η αύξηση των fans στη σελίδα της 
Misko, κατά 10.000 στο Facebook, που πριν τον διαγωνισμό είχε 95.580 fans. Ο Ακάκιος βάζει 
τους καταναλωτές στην κουζίνα του και, με μία διαφορετική συνταγή κάθε μέρα, τους ζητά να 
συμμετάσχουν στην παρασκευή συνταγών με ζυμαρικά Misko. Κάθε μέρα, για 4 εβδομάδες, οι 
καταναλωτές καλούνται να μπουν στην κουζίνα του Ακάκιου, να ολοκληρώσουν μαζί του μία συνταγή 
και να ανακαλύψουν το «μυστικό» της, το οποίο αποκαλύπτεται με το άνοιγμα του ντουλαπιού της 
κουζίνας. Δημιουργήθηκε έτσι ένα engaging game σε απόλυτη σύνδεση με το brand και τις αξίες 
του, προσαρμοσμένο στις λειτουργικότητες της FB πλατφόρμας, που αξιοποίησε την ήδη υπάρχουσα 
βάση των FB fan, αλλά και συγκέντρωσε πολλούς νέους.

Digitall – Beiersdorf Hellas
Liposan Book of Kissmas Moments
Το ζητούμενο για την καμπάνια Liposan των Χριστουγέννων ήταν ένα: Σε μια σελίδα όπου ο περιορισμός 
του budget το 2013 είχε επηρεάσει το growth του community, αλλά και κατ’ επέκταση το engagement, η 
Digitall χρησιμοποίησε τη «γλύκα» των Χριστουγέννων σαν μια αφορμή να θυμίσει σε όλους τους social 
media users ότι το Liposan είναι ακόμα εδώ, μέσω μιας εφαρμογής που θα έδινε ένα κίνητρο συμμετοχής 
και θα έκανε τους υπάρχοντες Fans της σελίδας να ξαναερωτευτούν το Liposan, αλλά και που θα έδινε 
ένα κίνητρο στους non Fans να έρθουν στην παρέα του Liposan. Η ιδέα ήταν η γλύκα που προσφέρει 
το Liposan να μεταφραστεί σε γλυκές Χριστουγεννιάτικες στιγμές, φτιαγμένες από κάθε χρήστη. 
Σκοπός ήταν να γεμίσει ένα Χριστουγεννιάτικο Kissmas Album με σελίδες από Kissmas Moments, 
«ζωγραφισμένες» από χρήστες. Έτσι, οι χρήστες διάλεγαν το περιβάλλον (background εξωτερικό ή μέσα 
στο σπίτι), διάλεγαν χαρακτήρες (είδος Liposan Girl) και, βέβαια, επέλεγαν μέσα από μια τεράστια γκάμα 
από στολίδια, δέντρα, και άλλα Xmas elements για να φτιάξουν τη στιγμή τους όπως ακριβώς την είχαν 
φανταστεί. Στο τέλος, επέλεγαν και τοποθετούσαν το Liposan όπου ήθελαν πάνω στη σκηνή. 
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Κατηγορία: 6.3 Best User Generated Content

Hill & Knowlton Strategies 
Love Beer - generated Beer Moments
Στο πλαίσιο του προγράμματος της Αθηναϊκής Ζυθοποιίας Love Beer, το καλοκαίρι του 2013 η Hill & 
Knowlton Strategies σχεδίασε και πραγματοποίησε έναν online διαγωνισμό φωτογραφίας με τίτλο Beer 
Moments και θέμα τις αγαπημένες στιγμές με μπίρα. Στοχεύοντας στην ενίσχυση του engagement με το 
κοινό, αλλά και την ενδυνάμωση της δραστηριότητας του Love Beer στο online περιβάλλον, η εταιρεία 
ανέλαβε και υλοποίησε έναν πρωτότυπο διαγωνισμό φωτογραφίας, στο Instagram. Ο διαγωνισμός 
υποστηρίχθηκε από ολοκληρωμένο πρόγραμμα επικοινωνίας, που συνδύασε online και offline κανάλια, 
που μεταξύ άλλων περιελάμβανε digital communications, social media – community management, 
influencers marketing, media relations, offline communication και event management. Για τη διενέργεια 
του διαγωνισμού και τη μεγιστοποίηση της προβολής του επιλέχθηκε ως στρατηγικός συνεργάτης 
το δίκτυο Nest Media. Μέσω του διαγωνισμού, οι καταναλωτές καλούνταν να απαθανατίσουν στο 
Instagram τις αγαπημένες τους στιγμές με μπίρα δημιουργώντας έτσι user generated content γύρω από 
τα occasions κατανάλωσης μπίρας. O διαγωνισμός του «Love Beer» ολοκληρώθηκε μετά από 3 μήνες 
με εντυπωσιακά αποτελέσματα, όπως επίτευξη δυνατού word of mouth & buzz καθ’ όλη τη διάρκεια του 
καλοκαιριού, πάνω από 1.200 συμμετοχές με αντίστοιχες φωτογραφίες, περισσότερα από 45 άρθρα 
σε δημοφιλή blogs σχετικά με τον διαγωνισμό, πάνω από 1.000 ψήφους για την ανάδειξη των νικητών, 
περισσότερα από 100 άρθρα σε online και print media. 

Μ.Ιωαννίδης Mercedes-Benz, Smart 
Capture your Smartmoments and Be the three Smartstars of the Month!!! 
Η Μ.Ιωαννίδης ΑΕΒΕ, Εξουσιοδοτημένος Διανομέας και Επισκευαστής Mercedes-Benz και Smart στη 
Β. Ελλάδα, πραγματοποίησε έναν φωτογραφικό διαγωνισμό για τους ιδιοκτήτες Smart αυτοκινήτων 
το διάστημα 17 Φεβρουαρίου με 14 Μαρτίου 2014. Ο διαγωνισμός ήταν χωρισμένος σε δύο στάδια. 
Στο πρώτο στάδιο, 17 με 28 Φεβρουαρίου, οι ενδιαφερόμενοι έστελναν μια προσωπική τους στιγμή 
«Smartmoment» με το αγαπημένο τους Smartaki, είτε στην σελίδα στο FB M.Ioannidis SA Authorized 
smart Sales & Service σε προσωπικό μήνυμα είτε στο email smartcompetition@ioannidisgroup.
gr, που δημιουργήθηκε για τον διαγωνισμό. Στο δεύτερο στάδιο, 1 Mαρτίου με 13 Μαρτίου, όλες οι 
φωτογραφίες ήταν αναρτημένες σε κοινό album στο Facebook. Σε αυτό το στάδιο, ο κόσμος έπρεπε 
να ψηφίσει τις φωτογραφίες των συμμετέχοντων. Οι φωτογραφίες που μαζέψαν τα περισσότερα 
Like κερδίζαν 3 δ-ώρα: 1ο δώρο: Service A, 2ο δώρο: Αλλαγή φρένων, 3ο δώρο: Γνήσια μπλούζα 
Smart. Στις 14 Μαρτίου ανακοινώθηκαν οι νικητές του διαγωνισμού, ενώ η εταιρεία αποφάσισε 
να βραβεύσει 4 νικητές αντί για 3, γιατί αυτοί κατάφεραν να μαζέψουν πάνω απο 1.000 likes. 
Συγκεκριμένα, ο 1ος είχε 2.345, ο 2ος 2.002, ο 3ος 1.695 και ο 4ος είχε 1.123 likes.

Pollen Advertising 
Μάντεψε τι γράφει ο Αϊ Βασίλης
Το 2013, η καμπάνια αντίστροφης μέτρησης στα καταστήματα Jumbo για τον ερχομό των 
Χριστουγέννων πραγματοποιήθηκε με αυτοκόλλητα-σημαιάκια που κολλούσαν κάθε μέρα τα 
παιδιά στα μολύβια τους. Αυτή η ιδέα μεταφέρθηκε με επιτυχία στο Facebook, δημιουργώντας την 
μεγάλη καμπάνια-παιχνίδι «Μάντεψε τι γράφει ο Άι-Βασίλης». Η καινοτομία του παιχνιδιού ήταν ότι 
συνδύαζε δύο διαφορετικές πλατφόρμες, Facebook και YouTube, οι οποίες ανανεώνονταν κάθε 
μέρα με καινούργιο υλικό. Μέσω ενός playlist στο κανάλι των Jumbo στο YouTube, προβάλλονταν 
καθημερινά, σε μία εφαρμογή αποκλειστικά στο Facebook, δύο βίντεο. Κάθε μέρα μέσω των βίντεο, 
μεταφερόμασταν στον Βόρειο Πόλο και το εργαστήρι του Άγιου Βασίλη. Στα βίντεο εμφανιζόταν ο 
ίδιος ο Άγιος Βασίλης κλεισμένος στο γραφείο του και κρατώντας ένα μολύβι με σημαιάκι αντίστροφης 
μέτρησης Jumbo, να γράφει μία λέξη στα κρυφά. Σκοπός του παιχνιδιού ήταν οι γονείς με τα παιδιά 
τους, παίρνοντας τον ρόλο ενός ξωτικού, να προσπαθήσουν να καταλάβουν, από τις κινήσεις του 
μολυβιού, τι γράφει ο Αϊ-Βασίλης. Μετά από 40 ημέρες αντίστροφης μέτρησης και 80 διαφορετικά 
βίντεο, 319 τυχερά παιδιά απέκτησαν τον τίτλο του Ξωτικού – Επίσημου Αποκρυπτογράφου του 
Αϊ-Βασίλη, αποκρυπτογραφώντας όλους τους γρίφους. Οι αριθμοί της επιτυχίας της ενέργειας ήταν: 
45.846 συμμετοχές, 15.854 Unique Facebook Accounts, 86.955 Visits στην εφαρμογή, 123.448 
Views για τα YouTube Videos και 30.000 περίπου νέοι fans στο Facebook Page.
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Attp 
SANDOIT
Με στόχο την αύξηση των επισκέψεων στα καταστήματα Lidl, με παράλληλη συνδυαστική 
πώληση προϊόντων και με περιορισμένο budget, έπρεπε να δημιουργηθεί μία και μόνο 
καμπάνια, η οποία να επικοινωνεί τόσο τις χαμηλές τιμές και την ποικιλία όσο και την άριστη 
ποιότητα των προϊόντων. Λόγω κόστους έπρεπε να χρησιμοποιηθούν αποκλειστικά τα 
υπάρχοντα digital κανάλια επικοινωνίας, δηλαδή μόνο η σελίδα Lidl στο Facebook. Η ιδέα ήταν 
ο μεγαλύτερος και πιο απολαυστικός online διαγωνισμός για σάντουιτς που έγινε ποτέ στην 
Ελλάδα. Κλήθηκαν, λοιπόν, οι κυνηγοί γεύσεων σε μία αναζήτηση για «Το Καλύτερο Sandwich 
στην Ελλάδα». Κάθε συνταγή που γράφτηκε στο tab ήταν μοναδική, γεμάτη γεύση και με γερές 
δόσεις δημιουργικότητας. Παράλληλα, ζητήθηκε από το κοινό να κρίνει και να ψηφίσει τα 10 
καλύτερα Sandwich, τα οποία κατέληξαν στο στόμα της κριτικής επιτροπής, τέσσερις επώνυμους 
γευσιγνώστες από περιοδικά και sites. Αυτό που επετεύχθη ήταν ο συνδυασμός ακόμα και των 
πιο ετερογενών υλικών και η διάδοση των αξιών (φρεσκάδα, ποιότητα) και των μηνυμάτων 
(χαμηλές τιμές, ποικιλία) με ένα και μόνο, αγαπητό σε όλους, εύκολο, γρήγορο και οικονομικό 
σνακ. Τα δώρα ήταν δωροεπιταγές για τον 2ο και τον 3ο νικητή και τα ψώνια ενός ολόκληρου 
χρόνου για τον μεγάλο νικητή. Συνολικά συγκεντρώθηκαν πάνω από 1.000 συνταγές, ενώ οι 
συμμετοχές ξεπέρασαν τις 5.000. 

Avakon+ - Alpha Romeo Greece
Alpha Romeo Paparazzi
Λόγω της επιτυχημένης παρουσίας της μάρκας στα social media, η Alfa Romeo Greece 
θέλησε να παροτρύνει τους ήδη αφοσιωμένους χρήστες να έχουν μία πιο ενεργή 
συμμετοχή στις σελίδες της και να είναι αυτοί που θα δημιουργήσουν περιεχόμενο για 
τη μάρκα. Η ιδέα ήταν να δημιουργηθεί μία εφαρμογή, μέσω της οποίας οι χρήστες 
θα μπορούν να ανεβάζουν υλικό (φωτογραφίες και βίντεο) με τα αυτοκίνητα της Alfa 
Romeo. Δημιουργήθηκε ένα Facebook App που συλλέγει το υλικό που ανεβάζουν οι 
χρήστες, το οποίο αναδημοσιεύεται σε όλα τα κανάλια κοινωνικής δικτύωσης της Alfa 
Romeo (και αναπαράγεται με shares, likes, comments κλπ). Η εφαρμογή αυτή είναι 
μόνιμη και ανά τακτά χρονικά διαστήματα επικοινωνείται στους χρήστες με posts από 
υλικό που έχει ήδη ανέβει.

Mindshare A.E. 
Lufthansa Flighttrack Collections
Η στρατηγική στην οποία βασίστηκε η ιδέα της δημιουργίας του Special Operation του Spotify, Flightrack 
Collections, ήταν να μεγιστοποιηθεί το engagement ανάμεσα στο κοινό και τη Lufthansa, αναδεικνύοντας την 
εμπειρία της πτήσης. Για να μεγιστοποιηθεί η αίσθηση της stand out επικοινωνίας, επιλέχθηκε η Lufthansa 
να είναι ένας από τους πέντε Launching Partners του Spotify στην Ελλάδα. Η συγκεκριμένη ενέργεια 
επικοινωνήθηκε, εκτός από όλα τα διαφημιστικά formats του Spotify, κατά κύριο λόγο μέσω Facebook 
καμπάνιας. Οι επισκέπτες οδηγούνταν στο ειδικά διαμορφωμένο Facebook tab της Lufthansa, το οποίο 
φιλοξενούσε το activation Flightrack collections. Οι χρήστες έπρεπε να κάνουν like στη σελίδα και καλούνταν 
να απαντήσουν ποιο τραγούδι θα ήθελαν να ακούν σε συγκεκριμένες στιγμές εν πτήσει. Τα τραγούδια 
επιλέγονταν μέσω του Spotify και οι χρήστες δημιουργούσαν user generated playlists οι οποίες ανανεώνονταν 
σε πραγματικό χρόνο, καθώς το Facebook tab είχε ενσωματωμένο το Spotify widget. Οι χρήστες έμπαιναν σε 
κλήρωση για να κερδίσουν σημαντικά δώρα όπως αεροπορικά εισιτήρια, εκπτώσεις στο επόμενο Lufthansa 
ταξίδι τους, iPod με premium συνδρομές Spotify και άλλα. Τα αποτελέσματα της ενέργειας ήταν πάνω από 170 
ώρες μουσικής από τέσσερις User Generated Playlists, επιπλέον 10.000 fans στη σελίδα της Lufthansa, αλλά 
και αρκετά αεροπορικά εισιτήρια που αγοράστηκαν online. 
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JWT Spot Digital - Nestlé Ice Creams 
Παγωτό για όλους
Στο πλαίσιο της καμπάνιας «Παγωτό για όλους», τα παγωτά Nestlé σε συνεργασία με την JWT Spot Digital 
επένδυσαν στρατηγικά στην προβολή και διαφήμιση στα social media, προκειμένου να μεγιστοποιήσουν 
το επικοινωνιακό impact της καμπάνιας. Τα μηνύματα και η δημιουργική προσέγγιση της επικοινωνίας 
εκμεταλλεύτηκαν στο έπακρο και με τον πιο δημιουργικό τρόπο την πλατφόρμα του Facebook και του 
YouTube. Τα παγωτά της Nestlé φέτος προχώρησαν σε καινοτόμες αλλαγές με τη νέα επικοινωνιακή 
πλατφόρμα «Παγωτό για όλους!». Η ανανέωση υποστηρίχθηκε και από με μία νέα στρατηγική αυξάνοντας 
το ποσοστό της digital επικοινωνίας με βασικό στόχο την προσέλκυση του κόσμου στα ψυγεία. Ενδιαφέρον 
Facebook content, Facebook ads, Facebook apps-διαγωνισμοί, YouTube masthead, mobile masthead, 
YouTube true view ads, flash mob και viral videos έκαναν το κοινό να… «Μείνει παγωτό!». Οι εκπλήξεις 
ξεκίνησαν στην πιο δροσερή και fun σελίδα στο Facebook, την Icecreamland, η οποία μετατράπηκε στο hub 
όλων των ice-cream fans. Στις αρχές Απριλίου που ξεκίνησε η καμπάνια, η σελίδα αριθμούσε 8.000 fans, 
ενώ στα τέλη Ιουνίου είχε φτασει τους 90.000 fans. Εκτός από το Facebook, η Icecreamland λάνσαρε το 
νέο της κανάλι στο YouTube με εκπληκτικά και ανατρεπτικά videos. Όλες οι ενέργειες στα social media 
είχαν σαν αποτέλεσμα να αυξήσουν το word of mouth και το ROI και να δημιουργήσουν τεράστιο buzz.

Κατηγορία: 6.4 Best Viral Campaign

Mindworks 
Amstel #Ask_Agrotes
Η Amstel παράγεται από ελληνικό κριθάρι που προμηθεύουν περισσότεροι από 3.000 παραγωγοί. 
Με αφορμή την ετήσια «Ημέρα Θερισμού Ελληνικής Γης», η Mindworks κλήθηκε να δημιουργήσει 
μία digital ενέργεια που θα τους τιμά. Τι σχέση όμως έχουν οι αγρότες που δίνουν το κριθάρι τους 
στην Amstel με το ίντερνετ; Τι έχουν να δώσουν σε όλους εκείνους τους ανθρώπους της πόλης 
με τα τόσο διαφορετικά προβλήματα; Απάντηση σε όλα αυτά, και στην ανάδειξη της βασικής «live 
uncapped» φιλοσοφίας της Amstel που καλεί τους ανθρώπους να αντιμετωπίζουν τη ζωή θετικά, 
δόθηκε με την καμπάνια #ask_agrotes. Η καμπάνια φιλοξενήθηκε στο YouTube custom channel της 
Amstel, συνδυάζοντας την αμεσότητα των social media, με τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά των αγροτών. 
Για δύο εβδομάδες οι χρήστες έμπαιναν στο ειδικό section και αφού έκαναν login με το Twitter ή το 
Facebook account τους, μπορούσαν να ρωτήσουν τους αγρότες ό,τι ήθελαν χρησιμοποιώντας το 
hashtag #ask_agrotes. Οι personalized απαντήσεις που δίνονταν από τους αγρότες είχαν τη μορφή 
custom made video με σενάριο, σκηνοθεσία, γύρισμα και μοντάζ που πραγματοποιούνταν real-time 
από ειδικό συνεργείο. Συνολικά, δημιουργήθηκαν 120 original custom video που συγκέντρωσαν 
περισσότερα από 276.000 views στο YouTube. Καθ’ όλη τη διάρκεια της καμπάνιας, το hashtag 
συγκέντρωσε περισσότερα από 3,8 εκατ. impressions και είχε εντυπωσιακό reach σε περισσότερους  
από 1,2 εκατ. unique χρήστες.

JWT Spot Digital - Vodafone 
Selfie με την Εθνική
Στο πλαίσιο της χορηγίας της Vodafone στην Εθνική Oμάδα Ποδοσφαίρου και της καμπάνιας «10 
χρόνια δίπλα στην Εθνική ομάδα ποδοσφαίρου», η JWT Spot Digital δημιούργησε για τη Vodafone ένα 
app-διαγωνισμό που έτρεξε στην επίσημη Facebook Fan Page της Vodafone Greece από τις 30 Μαΐου 
έως τις 24 Ιουνίου 2014. Το concept της εφαρμογής «Selfie με την Εθνική» βασίστηκε στην ανάγκη 
των φιλάθλων της Εθνικής ομάδας ποδοσφαίρου να δείξουν την αγάπη και στήριξή τους (μιας και οι 
περισσότεροι δεν μπορούσαν να παρευρεθούν) προς αυτήν. Έτσι, λοιπόν, οι fans καλούνταν να φτιάξουν 
τη Selfie τους με την Εθνική και να μπουν στην κλήρωση για να αποκτήσουν 10 εμφανίσεις της Εθνικής. 
Πώς; Επιλέγοντας μία από τις 3 selfie που είχαν τραβήξει οι ίδιοι οι παίχτες την Εθνικής, στη συνέχεια 
διαλέγοντας παίκτη και αντικαθιστώντας το πρόσωπό του με το δικό τους βγάζοντας φωτογραφία 
μέσω webcam. Αφότου η φωτογραφία είχε αντικατασταθεί επιτυχώς και εγκριθεί το περιεχόμενό της, 
κοινοποιούνταν στον τοίχο του fan δημιουργώντας βροχή σχολίων από τους φίλους τους και shares. Έτσι 
δημιουργήθηκε virality στον διαγωνισμό με πλούσιο περιεχόμενο για τη Vodafone Facebook Fan Page.
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Cambo Industries 
Dixan «Κάνε το καλό & φερ’ το στο φως» 
Σε μια περίοδο που η ανάγκη για αισιοδοξία και θετικότητα είναι επιτακτική, το Dixan θέλησε να ανατρέψει 
τα δεδομένα χαρίζοντας φωτεινότητα, όχι μόνο στα ρούχα αλλά και στη διάθεση των ανθρώπων, μέσα 
από την ενέργεια «Κάνε το καλό και… φέρ’ το στο φως!». Η πρόκληση για την Cambo Industries ήταν 
να δημιουργήσει μια ανθρωποκεντρική και εμπνευστική ενέργεια, με πρωταγωνιστές καθημερινούς 
ανθρώπους, που φωτίζουν την ημέρα τους με απλές πράξεις αγάπης για τον συνάνθρωπο. Η ενέργεια 
«Κάνε το καλό και… φέρ’ το στο φως!» βασίστηκε σε μια σειρά από 15 μοναδικά βίντεο, κάθε ένα από 
τα οποία εξιστορούσε και μία φωτεινή πράξη, προσφέροντας απλόχερα έμπνευση και ιδέες, αλλά και 
παρακινώντας τους χρήστες να μοιραστούν τις δικές τους ιστορίες. Η εφαρμογή Facebook καταστούσε 
διαθέσιμο ένα βίντεο καθημερινά, δημιουργώντας κλίμα ανυπομονησίας στους fans για το video της 
επόμενης μέρας. Η ευκολία της συμμετοχής, το καθαρό και φιλικό user journey, αλλά και η αρμονική 
ένθεση των videos, είχαν ως αποτέλεσμα τη μαζική συμμετοχή των χρηστών, μετατρέποντας την καμπάνια 
σε ένα ενθουσιώδες community που ανταλλάσσει καθημερινά όμορφες ιστορίες. Η θερμή ανταπόκριση 
μεταφράστηκε σε πάνω από 12.000 συμμετοχές και πάνω από 8.000 θετικές ιστορίες από τους χρήστες. 
Επιπλέον, η σελίδα του Dixan στο Facebook ενισχύθηκε με 7.200 Likes. 

Κατηγορία: 6.5 Best Use of Video in a Social Media Campaign

Mindworks 

Amstel #Ask_Agrotes
Η Amstel παράγεται από ελληνικό κριθάρι που προμηθεύουν περισσότεροι από 3.000 παραγωγοί. Με 
αφορμή την ετήσια «Ημέρα Θερισμού Ελληνικής Γης», η Mindworks κλήθηκε να δημιουργήσει μία digital 
ενέργεια που θα τους τιμά. Τι σχέση όμως έχουν οι αγρότες που δίνουν το κριθάρι τους στην Amstel με 
το ίντερνετ; Τι έχουν να δώσουν σε όλους εκείνους τους ανθρώπους της πόλης με τα τόσο διαφορετικά 
προβλήματα; Απάντηση σε όλα αυτά, και στην ανάδειξη της βασικής «live uncapped» φιλοσοφίας της Amstel 
που καλεί τους ανθρώπους να αντιμετωπίζουν τη ζωή θετικά, δόθηκε με την καμπάνια #ask_agrotes. 
Η καμπάνια φιλοξενήθηκε στο YouTube custom channel της Amstel, συνδυάζοντας την αμεσότητα των 
Social Media, με τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά των αγροτών. Για δύο εβδομάδες οι χρήστες έμπαιναν στο 
ειδικό section και αφού έκαναν login με το Twitter ή το Facebook account τους, μπορούσαν να ρωτήσουν 
τους αγρότες ό,τι ήθελαν χρησιμοποιώντας το hashtag #ask_agrotes. Οι personalized απαντήσεις που 
δίνονταν από τους αγρότες είχαν τη μορφή custom made video με σενάριο, σκηνοθεσία, γύρισμα και 
μοντάζ που πραγματοποιούνταν real-time από ειδικό συνεργείο. Συνολικά, δημιουργήθηκαν 120 original 
custom video που συγκέντρωσαν περισσότερα από 276.000 views στο YouTube. Καθ’ όλη τη διάρκεια της 
καμπάνιας, το hashtag συγκέντρωσε περισσότερα από 3,8 εκατ. impressions και είχε εντυπωσιακό reach σε 
περισσότερους από 1,2 εκατ. unique χρήστες.

Τράπεζα Πειραιώς 
Η Κλήση του Μάνου Σέργιου στην Εθνική Ομάδα Ποδοσφαίρου
Η Τράπεζα Πειραιώς είναι χρυσός υποστηρικτής της Εθνικής Ομάδας Ποδοσφαίρου και η φετινή 
διοργάνωση του Παγκόσμιου Κυπέλλου 2014 αποτέλεσε την ιδανική αφορμή για να προβληθεί η 
εν λόγω υποστήριξη. Το concept βασίστηκε στη δημιουργία buzz γύρω από ανακοίνωση που κάνει 
ο Ομοσπονδιακός Τεχνικός Φερνάντος Σάντος για έναν ακόμα παίκτη, άγνωστο στο ελληνικό κοινό, 
με το όνομα Μάνος Σέργιος στην αποστολή της Εθνικής Ομάδας. Αμέσως διαρρέουν 2 videos 
στα social media που ενισχύουν την είδηση. Επικοινωνείται η digital ταυτότητα του Mάνου Σέργιου 
σε wikipedia, Facebook, Twitter, ενώ ξεκινάει η αναπαραγωγή της είδησης σε websites και blogs 
αθλητικού περιεχομένου. Πραγματοποιείται συντονισμένη διάχυση άρθρων σε επιλεγμένα portals 
με λεπτομέρειες για το ποδoσφαιρικό παρελθόν του 24ου παίκτη, η είδηση αναπαράγεται από 
sports influencers και δημοσιεύεται σε sites του εξωτερικού. Παίκτες της Εθνικής ανεβάζουν στους 
προσωπικούς τους λογαριασμούς social media τις θετικές τους αντιδράσεις για την κλήση του Μάνου 
Σέργιου στην αποστολή, αλλά και φωτογραφίες του. H καμπάνια φτάνει στην κορύφωσή της με το 
λανσάρισμα του tvc «Η Κλήση» που αποκαλύπτει την αληθινή ταυτότητα του Μάνου Σέργιου, που δεν 
είναι άλλος από τον κάθε Έλληνα φίλαθλο υποστηρικτή της Εθνικής. Τέλος, ακολουθούν μικρότερης 
διάρκειας συνοδευτικά videos με δηλώσεις παικτών, παρασκήνια, pre-game videos με στόχο την 
περαιτέρω ενίσχυση της καμπάνιας κατά τη διάρκεια του Mundial. 
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Κατηγορία: 6.6 Best Use of Paid / Sponsored Content

UM Greece 
Carrefour Μαρινόπουλος – Ενέργεια Lacta
Η Carrefour Μαρινόπουλος δεν θα μπορούσε να μείνει «ασυγκίνητη» την ημέρα του Αγίου Βαλεντίνου. 
Και τι καλύτερο από έναν διαγωνισμό, ο οποίος θα ανέβαινε λίγες ημέρες πριν την ημέρα του εορτασμού, 
με στόχο να αυξήσει τον αριθμό των φίλων της σελίδας, το engagement των χρηστών, αλλά και το 
interactivity τους με αυτή. Κάνοντας χρήση των νέων promotion guidelines του Facebook αποφασίστηκε 
από κοινού με την ομάδα marketing της Carrefour Μαρινόπουλος να ανέβει στη σελίδα μια low cost 
ενέργεια, ένα wall contest το οποίο θα επικοινωνούσε τον διαγωνισμό με ένα post/update στη fan page. 
Το post αυτό φιλοξένησε τον διαγωνισμό και το μόνο που καλούνταν οι χρήστες να κάνουν ήταν από ένα 
post like στο συγκεκριμένο update προκειμένου να μπουν στην κλήρωση για το δώρο. Το μήνυμα ήταν 
απλό: «Με αφορμή τη γιορτή των ερωτευμένων, θα σας γλυκάνουμε για τα καλά! Κάντε like στο Post 
και μπείτε αυτόματα στην κλήρωση για σοκολάτες Lacta!». Η ενέργεια «έτρεξε» δύο ημέρες,10 και 11 
Φεβρουαρίου, με περισσότερα από 20.000 interactions, περίπου 18.000 post likes, 1.346 comments 
και1.379 shares, με το weekly pta να φτάνει στις 14 Φεβρουαρίου σε περισσότερους από 25.000 unique 
users. Το συνολικό engagement rate έφτασε το 17,2%, ενώ η βάση των fans / likes ενισχύθηκε κατά 
6.500 new page likes. 

GOD 
Pilot Frixion – Striptease
Στόχος της καμπάνιας στα social media ήταν η προβολή ενός καινούργιου brand για την ελληνική 
αγορά, των στυλό Pilot Frixion, στο νεανικό κοινό έτσι ώστε να γίνουν no1 στην προτίμησή τους 
δεδομένων των ξεχωριστών προϊοντικών τους χαρακτηριστικών. Δεδομένου του κοινού στόχος 
16-24 και το πολύ μικρό διαθέσιμο budget, το οποίο καθιστούσε την όποιου τύπου above the line 
επικοινωνία απαγορευτική, η εταιρεία πήρε την στρατηγική απόφαση να στραφεί στην δύναμη των 
social media, και συγκεκριμένα του video content, για να δημιουργήσει awareness και, παράλληλα, 
μέσω word of mouth να καθιερωθεί ως το πιο trendy και must-have gadget για το νεανικό 
ηλικιακό group. Η καμπάνια συνδύασε με τον πιο πετυχημένο τρόπο το Facebook, το YouTube και 
τα social media κανάλια του MTV για την επιτυχή προώθηση του νέου αυτού προϊόντος. Λόγω των 
ιδιαίτερων προϊοντικών χαρακτηριστικών τα οποία έπρεπε να προβληθούν, η εταιρεία δημιούργησε 
ένα video το οποίο χρησιμοποιήθηκε ως το επίκεντρο της καμπάνιας. Με τίτλο «Stiptease», μέσω 
ενός ευφάνταστου και χιουμοριστικού σεναρίου, το οποίο όμως αγγίζει αληθινές καταστάσεις της 
καθημερινότητας των νέων, το βίντεο πέρασε όλα τα μοναδικά χαρακτηριστικά του προϊόντος και 
δημιούργησε word of mouth και virality. Το original αυτό video, το οποίο αναρτήθηκε στο YouTube 
κανάλι Pilot Greece, κατέγραψε 38.000 προβολές σε ένα διάστημα 3 μηνών.

Ogilvy Action 
OTE VDSL Alive
Με στόχο την υποστήριξη του λανσαρίσματος της νέας καινοτόμου υπηρεσίας VDSL και την ενδυνάμωση 
του κεντρικού επικοινωνιακού μηνύματος του ΟΤΕ, υπήρχε ανάγκη για ένα βιωματικό και πρωτότυπο 
activation με μεγάλη απήχηση που θα μπορούσε να τονώσει το ενδιαφέρον και να πετύχει το engagement 
του κοινού. Η πρόκληση ήταν να βρεθεί ένας ξεχωριστός τρόπος για να δημιουργηθεί το κατάλληλο 
awareness και buzz μέσα στην πόλη, αλλά και στο ευρύτερο digital περιβάλλον. Αποφεύγοντας τα 
συνηθισμένα BTL activations, αποφασίστηκε η εισαγωγή της ιδέας του VDSL μέσα από μια συμβολική 
απεικόνιση της ταχύτητας και η δημιουργία ενός απροσδόκητου ενημερωτικού χαρακτήρα activation 
με μεγάλο impact στους καταναλωτές. Η ταχύτητα «ζωντάνεψε» στο κέντρο της πόλης μέσα από τις 
παραστατικές τέχνες. Τριάντα επαγγελματίες roller skaters, ντυμένοι ως Ερμής στα χρώματα του OTE, 
διέσχισαν την Αθήνα με μεγάλη ταχύτητα, περνώντας από κεντρικές αρτηρίες και στήνοντας εντυπωσιακά 
δρώμενα σε μεγάλες πλατείες. Την ομάδα ακολουθούσε από κοντά ένα κινηματογραφικό συνεργείο 
μέσα σε οχήματα με έντονο branding, κινηματογραφώντας την κάθε στιγμή, ενώ παράλληλα υπήρχε και 
εναέρια κάλυψη από τηλεκατευθυνόμενη κάμερα. Το viral video που δημιουργήθηκε άγγιξε ένα νούμερο 
προβολών-ρεκόρ στο YouTube, 741.286 προβολές τις δύο πρώτες εβδομάδες, κατακτώντας τη 2η θέση 
του πιο δημοφιλούς video στην Ελλάδα τον Φεβρουάριο του 2013. 
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Avakon+ - 3M
Delete Pain
Η ενέργεια αυτή βραβεύτηκε ως το Global Digital Best Practice της εταιρείας 3Μ για το 2013. 
Στόχος ήταν να αυξηθεί η αναγνωρισιμότητα των προϊόντων Futuro της 3Μ και να αυξηθούν 
οι πωλήσεις τους στα online φαρμακεία στα οποία διατίθενται. Κατασκευάστηκε, λοιπόν, ένα 
blog στο οποίο συγκεντρώθηκαν όλοι οι λόγοι για τους οποίους είναι χρήσιμα τα προϊόντα 
Futuro. Αναγνωρίζοντας ότι το διαδικτυακό κοινό ψάχνει πληροφορίες για ζητήματα υγείας 
χωρίς να χρησιμοποιεί ιατρικούς όρους, δημιουργήθηκε ένα blog που μιλά τη δική τους γλώσσα, 
στο οποίο οι χρήστες είχαν τη δυνατότητα να θέσουν τις δικές τους ερωτήσεις και να λάβουν 
σχετικές απαντήσεις από δύο ειδικούς (μια γυμνάστρια και έναν φυσικοθεραπευτή). Με αυτή 
την ιδέα, παράχθηκε μεγάλος όγκος περιεχομένου που αφορά σε πόνους (για διάφορα μέρη του 
σώματος ή από διάφορες αιτίες), οδηγώντας στην απόκτηση SEO value. Ενδεικτικά, το 90% των 
μηνιαίων επισκέψεων στο blog προέρχονται από οργανικά αποτελέσματα αναζήτησης (για ένα 
σημαντικό αριθμό σχετικών keywords). Δημιουργώντας το Delete Pain, η εταιρεία έγινε η πηγή 
τεκμηριωμένης πληροφόρησης σε εξειδικευμένα ζητήματα, περιορίζοντας την εξάρτησή της από 
ενδιάμεσους και εξοικονομώντας περιττά διαφημιστικά έξοδα.

Public 
Public Blog
Λαμβάνοντας υπόψη την ολοένα αυξανόμενη τάση των προσωπικών ιστολογίων, την αγάπη 
του κοινού για την online ενημέρωση, καθώς και την ανάγκη καλύτερης προβολής του πλούσιου 
προγράμματος εκδηλώσεων των Public, τα καταστήματα Public ανέπτυξαν ακόμη περισσότερο την 
παρουσία τους στο διαδίκτυο, λανσάροντας τον Απρίλιο του 2014 το Public blog. Η κεντρική ιδέα 
του βασίζεται στη φράση «ειδήσεις και νέα με περιεχόμενο», ενώ διαθέτει φρέσκια και μοντέρνα 
εμφάνιση δίνοντας έμφαση στο content. Η καινοτομία του Public blog έγκειται σε 2 σημεία: στο 
πλούσιο-μοναδικό περιεχόμενό του και στο γεγονός ότι διαθέτει ένα «έξυπνο», εύχρηστο εργαλείο 
αναζήτησης-προβολής των εκδηλώσεων του Public, στο οποίο μπορεί κανείς να έχει πρόσβαση 
και από κινητό και tablet. Το πλούσιο περιεχόμενο του Public blog περιλαμβάνει παρουσιάσεις 
και αξιολογήσεις προϊόντων, exclusive ειδήσεις, τελευταία trends, ειδήσεις από τον χώρο της 
μουσικής, του πολιτισμού, του βιβλίου, του σινεμά και της τεχνολογίας, νέες κυκλοφορίες, οδηγούς 
χρήσης, προσφορές και διαγωνισμούς. Επιπλέον, στην κατηγορία videos και podcasts (ηχητικά 
αποσπάσματα), ο επισκέπτης μπορεί να δει αποκλειστικά videos από εκδηλώσεις και ενέργειες των 
Public, καθώς και να ακούσει αποσπάσματα από τις εκδηλώσεις. Επίσης, φιλοξενούνται συζητήσεις 
σημαντικών προσωπικοτήτων, αποκλειστικές εκ βαθέων εξομολογήσεις από τους Public bloggers 
(συγγραφείς, καλλιτέχνες, μουσικοί), εύχρηστο ευρετήριο εκδηλώσεων, ενώ παρέχεται και η 
δυνατότητα άμεσης και εύκολης αγοράς εισιτηρίων για εκδηλώσεις.  

Κατηγορία: 6.7 Best Corporate Blog

MSPS 

Sexipedia.gr by DUO
Με στόχο την εδραίωση του DUO ως expert του safe sex στο online περιβάλλον, σχεδιάστηκε η 
δημιουργία ενός brand blog. Το core target group του blog είναι νέοι και νέες οι οποίοι δεν έχουν 
πολλές εμπειρίες στο σεξ. Με αυτό το δεδομένο, η θεματολόγια του blog στηρίχθηκε γύρω από το 
οτιδήποτε θα ήθελε το κοινό να μάθει σχετικά με το σεξ, αλλά ντρέπεται να ρωτήσει. Έτσι γεννήθηκε 
το Sexipedia.gr by DUO. Ένα blog στο οποίο ο επισκέπτης μπορεί να βρει άρθρα με οτιδήποτε έχει 
να κάνει με το σεξ, άρθρα σχετικά με τα σεξουαλικά μεταδιδόμενα νοσήματα, σχετικά με τη χρήση 
των προφυλακτικών, άρθρα γύρω από την ομοφυλοφιλία, gay sex και σχέσεις, Kama Sutra και νέες 
στάσεις, Ask the Sexperts, Sexy Ωροσκόπιο, Sexy playlist, προϊόντα DUO. Αν και πρόκειται για ένα 
brand blog, η παρουσία του DUO είναι διακριτική, ώστε να παραμένει το περιεχόμενο ενδιαφέρον 
για τον επισκέπτη. Το Tone of Voice είναι φιλικό και ενημερωτικό, κάνοντας τον επισκέπτη να 
αισθάνεται πως τον συμβουλεύει ένας φίλος, και όχι ο γονέας ή ο δάσκαλός του. Σε 1 μήνα ζωής 
το blog κατέγραψε περισσότερα από 60 άρθρα γραμμένα ειδικά για το Sexipedia.gr, περισσότερους 
από 20.000 unique επισκέπτες, 6΄μέση διάρκεια παραμονής του κάθε επισκέπτη στο blog, με τον 
κάθε χρήστη να επισκέπτεται 7,15 σελίδες.



70 7170 7150
50

Interweave - Μινέρβα Α.Ε.
Μινέρβα Χωριό
Το Χωριό εγκαινίασε την παρουσία του στα social media στις 31 Μαρτίου 2013, στοχεύοντας στην 
επικοινωνία και τη δημιουργία σχέσης με τους καταναλωτές μέσω της καθημερινής επαφής, στη διεύρυνση 
της ηλικιακής βάσης των καταναλωτών του και στη διάχυση των αξιών και χαρακτηριστικών που ορίζουν το 
brand. Με πάνω από 30.000 engaged users κατά μέσο όρο κάθε μήνα, το Facebook Page του Χωριό αγαπά 
να συζητά με το κοινό του, να λύνει απορίες, να δίνει link προς το website όπου βρίσκονται συνταγές, tips 
μαγειρικής, καλής υγείας και οικιακής οικονομίας, και κυρίως να επιδιώκει την επικοινωνία με κάθε χρήστη 
ξεχωριστά. Η σελίδα του Χωριό στο Facebook είναι ο νούμερο 1 αναμεταδότης του περιεχομένου που 
παράγεται, έχοντας σταθερά αυξανόμενη βάση fans από την ημέρα που ξεκίνησε, δηλαδή πάνω από 100.000 
σε έναν χρόνο. Aνανεώνεται διαρκώς με περιεχόμενο, με ανάρτηση posts καθημερινά, στα οποία προωθείται 
το περιεχόμενο και είναι πάντοτε σύμφωνο και αρμονικό με την εικόνα που το συνοδεύει, ολοκληρώνοντας το 
μήνυμα. Τα posts μπορεί να συνοδεύονται και από ειδικά διαμορφωμένες εικόνες, οι οποίες ανταποκρίνονται 
στις απαιτήσεις της περιόδου ή της ενδεχόμενης τρέχουσας καμπάνιας. Αξιοποιώντας τα εργαλεία του 
Facebook, το Χωριό μπορεί να διενεργεί διαγωνισμούς και μέσω app, αλλά και μέσω posts. 

7. Facebook
Κατηγορία: 7.1 Best Overall Presence on Facebook

AB Βασιλόπουλος
Η παρουσία της ΑΒ Βασιλόπουλος στο Facebook σχεδιάζεται και υλοποιείται με συνέπεια βάσει των 
στρατηγικών εταιρικών στόχων, καθώς και της συνολικής marketing στρατηγικής της, με βασικό 
στόχο να φέρει τους καταναλωτές πιο κοντά στην αγαπημένη τους αλυσίδα σούπερ μάρκετ, να τους 
ενημερώσει άμεσα και υπεύθυνα και, κυρίως, να τους προσφέρει λύσεις σε θέματα της καθημερινότητάς 
τους. Η συνεπής παρουσία της ΑΒ Βασιλόπουλος στο Facebook είναι αποτέλεσμα της μακροχρόνιας 
συνεργασίας με την Xplain, η οποία ανέλαβε εξ’ αρχής τον στρατηγικό σχεδιασμό και την υλοποίηση 
της σελίδας. Μέχρι στιγμής, η σελίδα αριθμεί πάνω από 352.000 fans σε λιγότερο από 3,5 χρόνια 
λειτουργίας, οι οποίοι απολαμβάνουν το προσεκτικά επιλεγμένο περιεχόμενο, τους διασκεδαστικούς 
διαγωνισμούς, καθώς και την πληθώρα χρηστικών συμβουλών που παρέχονται στους χρήστες. Η σελίδα 
είναι ανάμεσα στις κορυφαίες εγχώριες Facebook σελίδες στο σύνολο των εταιρικών σελίδων, πρώτη 
μεταξύ των ανταγωνιστών της και με πολύ υψηλό Rating, σύμφωνα με το διεθνώς αναγνωρισμένο 
socialbakers.com. Παράλληλα, το ποιοτικό περιεχόμενο και η τακτική διεξαγωγή διαγωνισμών βοηθούν 
στο να διατηρείται πολύ ψηλά το επίπεδο του Engagement. Το πολύ γρήγορο Response Time στο 
Community της Facebook σελίδας, έχουν κατατάξει την ΑΒ Βασιλόπουλος στις «πιο αφοσιωμένες 
σελίδες» ψηφιακά, σύμφωνα με το socialbakers.com, ενώ αρκετές Facebook ενέργειες της εταιρείας 
έχουν λάβει κατά καιρούς σημαντικές διακρίσεις.

OTE 
OTELIFE
Τα τελευταία χρόνια, ο ΟΤΕ προσπαθεί με διάφορες ενέργειες να έρθει όσο το δυνατόν πιο κοντά στον 
καταναλωτή, στόχος που κορυφώνεται με την καμπάνια και την αντίστοιχη στρατηγική του «Mαζί είμαστε 
ένα». Στο πλαίσιο αυτής της στρατηγικής, ο ΟΤΕ στέκεται δίπλα στον καταναλωτή και δημιουργεί το 
ΟΤΕLife, το πρώτο ουσιαστικά blog εταιρείας τηλεπικοινωνιών -και όχι μόνο- στην Ελλάδα, το οποίο 
φιλοξενείται στον διαδικτυακό τόπο www.ote.gr. Το ΟΤΕLife είναι ένα blog με καθαρά τεχνολογικό και 
ψυχαγωγικό προσανατολισμό, που έχει στόχο να ενημερώσει, να συμβουλεύσει και να βοηθήσει, αλλά 
και να διασκεδάσει τον καταναλωτή, προσφέροντας απλόχερα (με πάνω από 150 άρθρα ανά μήνα) 
κάλυψη για κάθε πτυχή της τεχνολογίας. Τα άρθρα του ΟΤΕLife είναι πρωτογενή, αφού στόχος δεν ήταν 
το να δημιουργηθεί ακόμη ένας news aggregator, αλλά μία πρωτότυπη πηγή ενημέρωσης, ένας χώρος 
που θα συγκεντρώνει σημαντικά και ενδιαφέροντα στοιχεία γύρω από την τεχνολογία και την ψυχαγωγία. 
Χρησιμοποιώντας το βασικό πλεονέκτημα του ΟΤΕLife, το περιεχόμενο, ο ΟΤΕ διαμορφώνει μια νέα 
εμπειρία, παρέχει ενημέρωση και την κάνει γνωστή μέσω τακτών Facebook posts στη σελίδα facebook.
com/ote.gr, διευρύνει τα κανάλια επαφής με τους χρήστες και δημιουργεί λόγους για καθημερινή 
αλληλεπίδραση. Ενισχύει έτσι την επισκεψιμότητα στο www.ote.gr ενώ αυξάνει μακροπρόθεσμα την 
πιστότητα των χρηστών, αλλά και την αναγνωρισιμότητα του brand.
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Η ΑΒ Βασιλόπουλος, θεωρεί τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης πολύτιμο εργαλείο επικοινωνίας για να 
έρχεται σε άμεση επαφή με τους καταναλωτές, καθώς αναμφισβήτητα αποτελούν έναν εξαιρετικής σημασίας 
δίαυλο επικοινωνίας. Αυτός είναι και ο λόγος που κατέχουν μια πολύ σημαντική θέση στο μείγμα της 
συνολικής επικοινωνιακής στρατηγικής της. Η επιμονή της εταιρείας στη βέλτιστη ψηφιακή επικοινωνία  
με τα κοινά της ανταμείφθηκε με τη διπλή της βράβευση στα φετινά «Social Media Awards 2014». 

ΑΒ Βασιλόπουλος
Τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης πολύτιμος δίαυλος 
επικοινωνίας με τους καταναλωτές

«Best Overall Presence on Facebook» 

Η σελίδα της ΑΒ Βασιλόπουλος στο Facebook κατατάσσεται 
μεταξύ των κορυφαίων εταιρικών σελίδων, με τα νούμερα 
να το αποδεικνύουν:
• �Περισσότεροι από 352.000 fans της σελίδας έχουν 

συγκεντρωθεί σε λιγότερο από 3,5 χρόνια λειτουργίας 
και απολαμβάνουν το επιλεγμένο περιεχόμενο, τους 
διασκεδαστικούς διαγωνισμούς, καθώς και την 
πληθώρα χρηστικών συμβουλών που αναρτώνται. Με 
τα χαρακτηριστικά αυτά η σελίδα έχει «διαμορφώσει» τη 
δική της προσωπικότητα, καταφέρνοντας να διατηρεί το 
engagement με τους χρήστες σε υψηλό επίπεδο. 

• ��Το πολύ γρήγορο Response Time στη Facebook κοινότητα 
έχει αναγάγει τη σελίδα σε μία από τις πιο «αφοσιωμένες» 
Facebook pages και φέρνει ακόμα πιο κοντά την εταιρεία 
με τους φίλους της. 

Η σελίδα στο παρελθόν έχει φιλοξενήσει μερικές από τις 
πλέον επιτυχημένες ενέργειες που έχουν πραγματοποιηθεί 
στην Ελλάδα. 
Μεταξύ αυτών, το ιδιαίτερα δημοφιλές «Το Αρνί της ΑΒ το 
‘σκασε», και η συνέχειά του, «Το Αρνί της ΑΒ επιστρέφει!», 
το οποίο βραβεύτηκε στα Social Media Awards 2013. 
Μία επιπλέον επιτυχημένη ενέργεια πραγματοποιήθηκε 
με αφορμή τον εορτασμό των 75 χρόνων παρουσίας 
της ΑΒ Βασιλόπουλος στην εγχώρια αγορά, η οποία 
«μεταφέρθηκε» στο Facebook με μεγάλη επιτυχία 
(συλλέγοντας περισσότερες από 160.000 συμμετοχές). 
Η μεγάλη επιτυχία ωστόσο της σελίδας της ΑΒ στο 
Facebook είναι ότι έχει δημιουργήσει μία μεγάλη, 
υγιή κοινότητα φίλων, που έχουν επιλέξει συνειδητά 
να αλληλεπιδρούν με την αγαπημένη τους εταιρεία, 
τοποθετώντας την στην πρώτη θέση των καθημερινών τους 
επιλογών. 
Η μεγάλη συμμετοχή του κοινού στα Μέσα Κοινωνικής 
Δικτύωσης της ΑΒ, δίνει στην εταιρεία την ώθηση να 
συνεχίσει να αναπτύσσει νέα, πρωτότυπα και μοντέρνα 
μέσα επικοινωνίας, πάντα με βασικό της μέλημα την 
ικανοποίηση των καταναλωτών.

«Best Use of Social Media/Industry» του κλάδου 
Retail/E-Commerce 

Η ΑΒ διαθέτει μία ολοκληρωμένη παρουσία στα Μέσα 
Κοινωνικής Δικτύωσης και επικοινωνεί, μέσω των ψηφιακών 
καναλιών της με τους καταναλωτές χρησιμοποιώντας πολλούς 
και δημιουργικούς τρόπους. 
Ο σχεδιασμός, η υλοποίηση και η διαχείριση των Μέσων 
Κοινωνικής Δικτύωσης, είναι απόλυτα ευθυγραμμισμένα με 
τη συνολική επικοινωνιακή στρατηγική της, συνδυάζοντας 
αρμονικά το online και offline περιβάλλον. 
Τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης της εταιρείας ενημερώνουν 
τους χρήστες άμεσα και υπεύθυνα και κυρίως τους 
προσφέρουν λύσεις σε θέματα που καθημερινά προκύπτουν 
φέρνοντας συνεχώς πιο κοντά τους πελάτες με την αγαπημένη 
τους αλυσίδα καταστημάτων.
Χαρακτηριστικό είναι ότι στη στρατηγική της εταιρείας, εκτός 
από το Facebook που είναι και το πιο ισχυρό της Μέσο από την 
άποψη της συμμετοχής, εξίσου σημαντικό ρόλο παίζουν και τα 
άλλα κανάλια της, με την ΑΒ να θέλει να αξιοποιεί στο έπακρο 
το πλεονέκτημα που δίνει το κάθε μέσο για να ενισχύει την 
επικοινωνία με το κοινό.
Οι real time ενέργειες, η άμεση αλληλεπίδραση της εταιρείας 
με τους followers της στο Twitter, ο συνδυασμός online και 
offline ενεργειών και τα Mayor Specials στο Foursquare, είναι 
μόνο μερικές από τις τακτικές που χαρακτηρίζουν την έντονη 
δραστηριότητα της ΑΒ Βασιλόπουλος στο ψηφιακό περιβάλλον. 
Η σελίδα της ΑΒ Βασιλόπουλος στο Facebook σημείωσε 
αύξηση του αριθμού μελών της κοινότητας της κατά 95% 
μέσα σε ένα χρόνο, ενώ το Engagement Rate είναι 4,5 φορές 
υψηλότερο από τον μέσο όρο των μεγαλύτερων σε αριθμό 
φίλων εταιρικών σελίδων στην Ελλάδα. Αντίστοιχα, στο Twitter 
ο λογαριασμός της ΑΒ Βασιλόπουλος αριθμεί περισσότερους 
από 1.800 followers και το επίσημο κανάλι στο YouTube έχει 
περισσότερα από 167.000 views. Τέλος, στο Foursquare, η 
εταιρεία αριθμεί περισσότερα από 79.000 check-ins. 

 
Βρείτε την ΑΒ:
• Facebook | https://www.facebook.com/ab.vassilopoulos.sa 
• Twitter | https://twitter.com/abvassilopoulos
• Foursquare | https://foursquare.com/abvassilopoulos
• �Youtube  http://www.youtube.com/user/ABVassilopoulosTV? 

blend=3&ob=5  
• Website | http://www.ab.gr/
• Mobile Application | http://www.ab.gr/myabmobileapp
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Hill & Knowlton Strategies
Maggi Greece
Οι επικοινωνιακοί στόχοι και η στρατηγική της σελίδας Maggi Greece στο Facebook ήταν να προσελκύσει 
το κατάλληλο κοινό (γυναίκες ηλικίας 25-44) και να το μυήσει στη φιλοσοφία της Maggi «Η αγάπη παίρνει 
γεύση». Να εμπνεύσει τις νοικοκυρές και να βάλει στο προσκήνιο τις ανάγκες τους καθιερώνοντας μια 
αμφίδρομη επικοινωνία μαζί τους (μέσω των posts/προσωποποιημένη απάντηση στα σχόλια τους), αλλά 
και δίνοντας κίνητρα και ανταμοιβές στα ενεργά μέλη. Με στόχο τόσο την προσέλκυση νέων φίλων όσο 
και τη διάδραση με τους υπάρχοντες, το content της σελίδας συνδυάζει διαγωνισμούς, applications/
εφαρμογές, ενδιαφέροντα και διαδραστικά νέα σε μορφή posts και χρήση imedia για την προώθησή 
τους. Τα posts/εικαστικά, το look & feel της σελίδας (cover photo) και τα applications δημιουργήθηκαν 
με βάση τη φιλοσοφία Maggi. Η θεματολογία των posts περιελάμβανε τα προϊόντα Maggi και τη χρήση 
τους στην καθημερινότητα, συνταγές, tips μαγειρικής, νοικοκυριό και σύνδεσή τους με το site της Nestlé 
www.manamia.gr. Δημιουργήθηκε έτσι ένας πιστός «φίλος» για τις νοικοκυρές, ο οποίος αλληλεπιδρά 
και απαντά στα ερωτήματά τους, τους ενημερώνει με χρήσιμο για εκείνες περιεχόμενο και τις βοηθάει 
να εκφράσουν την αγάπη τους προς την οικογένειά τους μέσω της μαγειρικής. Σε διάστημα μόλις ενός 
χρόνου (Ιανουάριος 2013-Ιανουάριος 2014) η σελίδα απέκτησε 24.804 νέους fans και το av. Virality 
αυξήθηκε από 2% σε 2.4%.

Fotone Advertising 
Διαμαντής Μασούτης Α.Ε. στο Facebook
Η Fotone Αdv και η Διαμαντής Μασούτης Α.Ε. είναι συνεργάτες τα τελευταία 5 χρόνια, 
δημιουργώντας κάθε χρόνο έναν συνδυασμό μέσων και εφαρμογών που προσεγγίζει με τον 
πιο αποτελεσματικό τρόπο το στοχευμένο κοινό της εταιρείας για να ενισχύσει την εικόνα και 
τις πωλήσεις της. Τον Σεπτέμβριο του 2013 κρίθηκε αναγκαία η δημιουργία επίσημης σελίδας 
στο Facebook, μιας και ζητούμενο ήταν η προσέγγιση ενός κοινού με μεγαλύτερη εξοικείωση 
και συχνή επαφή με τα social media. Ο καταναλωτής και fan της σελίδας του Μασούτη έχει 
πρόσβαση σε περιεχόμενο που ανταποκρίνεται στα ενδιαφέροντα του. Σύμφωνα με ένα 
τακτικό εβδομαδιαίο πλάνο, πέρα από τις προσφορές της εταιρείας που ανακοινώνονται με 
μορφή album, περιλαμβάνει άρθρα, tips για ένα ευρύ φάσμα κατηγοριών, και διαγωνισμούς. 
Τα εβδομαδιαία posts έχουν σαν θέμα τη μαγειρική, τη διακόσμηση, τη διατροφή μέχρι την 
γυμναστική και ανακύκλωση. Κάθε κατηγορία είναι κατηγοριοποιημένη και με το ανάλογο 
branding και διαθέτει ένα ειδικά σχεδιασμένο logo με στόχο οι fan της σελίδας να αναγνωρίζουν 
αμέσως την κατηγορία που τους ενδιαφέρει. Η εταιρεία επιτρέποντας στους fan να στείλουν 
μήνυμα, προτρέπει τους καταναλωτές να μιλήσουν για τα ενδιαφέροντα, τις προτιμήσεις και τα 
παράπονά τους, και έχει σαν αρχή να απαντάει στα μηνύματα των καταναλωτών εντός 24 ωρών.

Travelplanet24 
Facebook Presence
Η Travelplanet24, μία από τις 20 μεγαλύτερες e-commerce εταιρείες στην Ελλάδα, αποτελεί μια 
σύγχρονη εταιρεία που δραστηριοποιείται στον τουρισμό από το 2005, αναπτύσσοντας online συστήματα 
κράτησης εισιτηρίων και καινοτόμες web εφαρμογές. Η πορεία της Travelplanet24 στο Facebook έχει 
σταδιακή άνοδο τον τελευταίο χρόνο, με μια αύξηση 279% στους fan της, καθώς έχει δημιουργήσει 6 
επιτυχημένους διαγωνισμούς σε application που βρίσκονται στα tabs της σελίδας. Οι διαγωνισμοί έχουν 
αυξήσει όχι μόνο τον αριθμό των fans, αλλά την επισκεψιμότητα στη σελίδα, την αλληλεπίδραση των 
χρηστών με αυτήν, το reach και το πόσοι μιλάνε για το Page. Επίσης, είναι η μόνη εταιρεία σε σχέση με 
τον ανταγωνισμό στην Ελλάδα, που έχει score 4.3/5 στα reviews που γράφουν οι χρήστες στη σελίδα. 
Το περιεχόμενο της σελίδας, καθώς και τα posts που γίνονται, βασίζονται στην εικόνα και στην πολύ 
προσεκτική επιλογή φωτογραφιών που θα ξεχωρίσουν μέσα σε ένα newsfeed γεμάτο με διαφορετικές 
πληροφορίες για έναν χρήστη. Το content της σελίδας ακολουθεί συγκεκριμένη στρατηγική και 
υποστηρίζει είτε κάποια συγκεκριμένη καμπάνια, περίοδο του χρόνο, περίσταση, κτλ. Οι δραστηριότητες 
που πραγματοποιούνται στη σελίδα καταφέρνουν κατά μέσο όρο, κάθε μήνα, να φτάνουν (reach) σε πάνω 
από 1.000.000 χρήστες, καθώς γίνονται engaged μηνιαίως 20.000 με 35.000 χρήστες.
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White Ad 
ΤΟΠ Women on Facebook
Το ζητούμενο ήταν η δημιουργία μιας ενέργειας που θα φέρει νέους φίλους στη σελίδα Facebook ΤΟΠ και 
θα υπηρετήσει έναν σημαντικό στόχο του brand: τον εκμοντερνισμό του. Η βασική στρατηγική της White 
ήταν να μιλήσουν οι ίδιοι οι μοντέρνοι καταναλωτές για το brand. Η ενέργεια TOP Women on Facebook 
χωρίστηκε σε δύο παράλληλες φάσεις. Με την ενέργεια ΤΟΠ Women on Facebook εκφράστηκε η θέληση για 
τη δημιουργία ενός θεσμού, όπου ενεργές γυναίκες στο Facebook που δεν ήταν φίλες της σελίδας ξίδι ΤΟΠ 
θα επιβραβευθούν με έναν «προσωπικό» χαρακτήρα από το brand. Μετά την επιλογή 50 γυναικών, το ΤΟΠ 
επικοινώνησε μαζί τους, και τις ενημέρωσε για την ενέργεια και την επιβράβευση, η οποία θα εκφραζόταν 
με ένα κουτί-δώρο, με σειρά προϊόντων ΤΟΠ και ένα προσωπικό δώρο-έκπληξη για την κάθε μία. Στόχος 
ήταν η κάθε γυναίκα να εκπλαγεί θετικά και να γίνει φίλη στη σελίδα ΤΟΠ, κάνοντας προσωπικά σχόλια 
στo profile της και επηρεάζοντας τις φίλες της για το brand. Η δεύτερη φάση της ενέργειας είχε στόχο την 
επιβράβευση των ήδη φίλων της σελίδας, με κλήρωση επιπλέον 20 ΤΟΠ Women, στις οποίες στάλθηκαν 
δώρα με προσωπικό χαρακτήρα. Κατά τον ίδιο τρόπο, οι νικήτριες ανέβασαν φωτογραφίες του δώρου με 
σχετικά σχόλια. Τα αποτελέσματα ήταν 7.015 φίλες σε λιγότερο από έναν μήνα.

Κατηγορία: 7.3 Best Use of Facebook in a Campaign

Advocate/ Burson-Marsteller 
Λουμίδης Παπαγάλος: «Ο Ελληνικός Καφές Γίνεται Παιχνιδάκι» 
Ο Λουμίδης Παπαγάλος, η Νο1 μάρκα ελληνικού καφέ στην Ελλάδα, δημιούργησε σε συνεργασία με την 
εταιρεία ΒΕΚΟ, την αυτόματη μηχανή παρασκευής ελληνικού καφέ. Στόχος ήταν, μέσα από την κοινότητα 
του καφέ Λουμίδης Παπαγάλος στο Facebook, να αυξηθεί το awareness ανάμεσα στους καταναλωτές 
για την αυτόματη μηχανή παρασκευής ελληνικού καφέ ΒΕΚΟ, επικοινωνώντας τα βασικά πλεονεκτήματά 
της με έναν πρωτότυπο, δημιουργικό και διαδραστικό τρόπο. Την ίδια στιγμή, ζητούμενο ήταν η αύξηση 
του fan base της σελίδας, καθώς και η βελτίωση του engagement rate. Δημιουργήθηκε, λοιπόν, μια 
διαδραστική εφαρμογή «Ο Ελληνικός Καφές Γίνεται Παιχνιδάκι!», μέσα από την οποία οι φίλοι της 
σελίδας μπορούσαν να μάθουν τα βήματα για την παρασκευή του τέλειου ελληνικού καφέ παίζοντας, 
και να μπουν σε κλήρωση για να κερδίσουν μια μηχανή ΒΕΚΟ. Σε διάστημα 15 ημερών, η εφαρμογή 
χρησιμοποιήθηκε 5.661 φορές, ενώ 5.269 χρήστες μπήκαν στην κλήρωση για 10 μηχανές ΒΕΚΟ. Το 
αποτέλεσμα ήταν να αυξηθεί το fan base της σελίδας του καφέ Λουμίδης Παπαγάλος κατά 5.098 fans, 
διατηρώντας σε υψηλά επίπεδα το engagement rate. Η εφαρμογή επαναλήφθηκε τον Ιούνιο 2014, 
χαρίζοντας σε 5 τυχερούς από μια μηχανή ΒΕΚΟ και σε 5 τυχερούς καφέ για όλη τη χρονιά. Αυτή τη 
φορά, η εφαρμογή έμεινε ενεργή για 10 μόνο ημέρες, συγκεντρώνοντας 2.937 συμμετοχές, με 2.385 
μοναδικούς χρήστες.

Κατηγορία: 7.2 Best Use of Facebook Advertising

Volvo Car Hellas & Xplain 
Volvo – «Your New Volvo Countdown» Ad Campaign
H Volvo Car Hellas σε συνεργασία με την Xplain δημιούργησαν μια καμπάνια διαφήμισης στη 
Facebook σελίδα της Volvo, με τίτλο «Your New Volvo Countdown». Η καμπάνια περιελάμβανε 
μια σειρά από creative posts στη Facebook σελίδα του brand, που μετέδιδαν το μήνυμα της 
προσφοράς «διαθέσιμα ετοιμοπαράδοτα Volvo με ειδικά προνόμια για τις ημέρες των εορτών, 
στο Επίσημο Δίκτυο Διανομέων, για περιορισμένο χρονικό διάστημα». Το Call-to-action της 
καμπάνιας ήταν να επισκεφτεί το κοινό την εφαρμογή Dealer Locator στο www.volvocars.gr και 
να εντοπίσει τον Επίσημο Διανομέα Volvo που τον εξυπηρετεί, ώστε να αποκτήσει το Volvo του 
πριν το τέλος του έτους. Για να αναδειχθεί ο επείγων χαρακτήρας της ενέργειας, δημιουργήθηκε 
μια εφαρμογή που άλλαζε αυτόματα το cover photo στη Facebook σελίδα, μετρώντας αντίστροφα 
τις ημέρες που απομένουν για το τέλος του έτους και τη λήξη της καμπάνιας, αλλά και για το New 
Volvo Countdown. Για την μεγιστοποίηση της αποτελεσματικότητας, η προσφορά προωθήθηκε 
μέσω μιας optimized Facebook Ads καμπάνιας, χωρισμένης σε δύο sub-campaigns. Η πρώτη 
οδηγούσε στη σελίδα της Volvo στο Facebook και ενίσχυε το engagement των χρηστών, και η 
δεύτερη οδηγούσε στην εφαρμογή Dealers Locator. Αξιοποιώντας τις «External Site Ads», η 
καμπάνια εμφανιζόταν ταυτόχρονα στη δεξιά στήλη ως διαφήμιση, αλλά και στο newsfeed των 
χρηστών, πετυχαίνοντας τους στόχους της ενέργειας.
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Rascal Α.Ε. – Ανακύκλωση Συσκευών Α.Ε.

«Crime Scene» 
Η προτεραιότητα ευαισθητοποίησης για το περιβάλλον έχει υποχωρήσει αισθητά, με αποτέλεσμα και 
η ανακύκλωση συσκευών να παρουσιάζει κάμψη δυναμικής. Η πρόκληση ήταν να ανατραπεί αυτή η 
δυναμική και να παρακινηθεί ο κόσμος να αναλάβει ατομική ευθύνη. Στόχοι της Ανακύκλωση Συσκευών 
Α.Ε. ήταν να αυξήσει τους fans της Facebook σελίδας της, κάνοντας παράλληλα engage το νεανικό 
κοινό στo παιχνίδι «Crime Scene» και να αυξήσει το brand awareness. Το μήνυμα ήταν «Το να παρατάς 
την παλιά συσκευή σου στο δρόμο είναι έγκλημα». Η Rascal σχεδίασε και ανάπτυξε ένα interactive, 
multimedia και εκπαιδευτικό video παιχνίδι, το οποίο έτρεξε στη πλατφόρμα του Facebook στη σελίδα 
της Ανακύκλωσης Συσκευών, καλώντας τους fans να βρουν τον ένοχο που εγκατέλειψε το παλιό του 
ψυγείο στον δρόμο αντί να το ανακυκλώσει. Για να βρει τον ή τους ενόχους, ο fan καλείτο να δει τα video 
με τις «καταθέσεις» των 7 υπόπτων και να δηλώσει ποιος ή ποιοι πιστεύει ότι είναι οι ένοχοι. Η ενέργεια 
υποστηρίχτηκε με 360 επικοινωνία, με εξαιρετικά αποτέλεσμα στο YouTube με τα preroll και teaser 
videos, καθώς και στο premium display, αύξηση του awareness μέσω της display καμπάνιας, θεαματική 
αύξηση των fans στη σελίδα της Ανακύκλωση Συσκευών Α.Ε. στο Facebook και εξαιρετικά μεγάλο 
involvement των fans στο παιχνίδι «Crime Scene».

Κατηγορία: 7.4 Best Facebook Application

Modem 

LG Catch The Thief
Μετά από την επιτυχία του viral video της LG Curved OLED TV, όπου ένας κλέφτης εισβάλλει σε ένα 
μαγαζί με ηλεκτρονικά και αρπάζει την LG Curved OLED TV ξεγελώντας τις κάμερες ασφαλείας που 
αδυνατούν να αντιληφθούν την κλοπή εξαιτίας του εξαιρετικά λεπτού σχεδιασμού της τηλεόρασης, 
δημιουργήθηκε η συνέχεια: μια διαδραστική εμπειρία μέσω μιας εφαρμογής στο Facebook. Οι χρήστες 
του Facebook αναλαμβάνουν τον ρόλο του φύλακα σε ένα διασκεδαστικό διαδραστικό παιχνίδι και 
παρακολουθούν τις κάμερες ασφαλείας: το κατάστημα είναι γεμάτο πελάτες, αλλά ένας μόνο είναι ο 
κλέφτης που προσπαθεί να ξεγελάσει τις κάμερες. Το παιχνίδι έχει 2 επίπεδα. Στο πρώτο ο φύλακας 
καλείται να βρει τον δράστη παρακολουθώντας μόνο μια κάμερα ασφαλείας, ενώ στο δεύτερο καλείται 
να τον εντοπίσει παρακολουθώντας ταυτόχρονα 4 οθόνες. Όλοι οι «φύλακες» μπήκαν στην κλήρωση 
για να κερδίσουν την Cinema 3D/ Smart TV 55’’, LG 55LM960V. Ο διαγωνισμός Catch The Thief 
που ξεκίνησε τον Φεβρουάριο 2013 και ολοκληρώθηκε τον Μάρτιο του 2013, φιλοξενήθηκε στη 
σελίδα LG Hellas στο Facebook, και οι χρήστες είχαν την ευκαιρία όχι μόνο να εκπαιδευτούν στα 
χαρακτηριστικά της τηλεόρασης, αλλά και να διασκεδάσουν παίζοντας αυτό το εξαιρετικά διαδραστικό 
και πρωτότυπο παιχνίδι.

ΕΨΑ 
ΕΨΑ Check In στο Χρόνο! 
To 2014 η ΕΨΑ γιορτάζει τα 90 της χρόνια. Ο εορτασμός αυτός γίνεται το κεντρικό μήνυμα της 
επικοινωνιακής καμπάνιας της εταιρείας, με αφετηρία το νέο τηλεοπτικό σποτ, τα έντυπα και τις 
συσκευασίες των προϊόντων. Με στόχο την αύξηση του υπάρχοντος Fan Base στο Facebook, τη 
δημιουργία engaged κοινού και την εκπαίδευση του κοινού σχετικά με τα milestones της ιστορικής 
λειτουργίας της ΕΨΑ με ευχάριστο τρόπο, επιλέγεται ως ο καλύτερος τρόπος ένα ψηφιακό ταξίδι για 
τους χρήστες πίσω στο χρόνο. Αυτό επιτυγχάνεται με τη δημιουργία της εφαρμογής «Check In, στο 
Χρόνο!». Πλέον, ο χρήστης δεν δηλώνει τη γεωγραφική, αλλά τη χρονική του θέση. Έτσι, αναδείχθηκαν 
οι 9 δεκαετίες λειτουργίας της εταιρείας, δημοσιεύτηκαν στιγμές σταθμοί της και πληροφορίες για τα 
επιτεύγματά της, και δόθηκε μια γεύση από το κλίμα της κάθε εποχής με σχεδιασμό ειδικού εικαστικού 
και κειμένων. To Facebook γίνεται το μέσο να ταξιδέψει ο χρήστης και καταναλωτής με Check In στην 
ιστορία της αγαπημένης του μάρκας. Συγχρόνως, οι χρήστες με κάθε Check In κερδίζουν συμμετοχές 
στην τελική κλήρωση για προϊόντα ΕΨΑ και 1 ταξίδι στο Πήλιο. Τις 9 πρώτες ημέρες της ενέργειας, η 
σελίδα απέκτησε περισσότερους από 6.000 νέους fans, σχεδόν 100.000 άτομα ήρθαν σε επαφή με 
οποιαδήποτε δραστηριότητα της σελίδας, και καταγράφηκαν 10.366 Check In και 8.783 shares. 
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LazyLand
Pool Arena / Social Game
Η LazyLand, δημιουργός του ελληνικού social gaming network zoo.gr, δραστηριοποιείται στον 
χώρο του casual games development, απευθυνόμενη τα 2 τελευταία χρόνια και εκτός ελληνικών 
συνόρων αναπτύσσοντας international game applications. Ένα από τα πιο πετυχημένα releases που 
πραγματοποίησε μέσα στο 2013 είναι το casual game «Pool Arena» το οποίο τον Απρίλιο του 2014 
κατέγραψε 1,5 εκατομμύριο MAUs στην πλατφόρμα του Facebook, ενώ τα συνολικά installations μέχρι και 
σήμερα έχουν αγγίξει σχεδόν τα 5 εκατομμύρια. Το συγκεκριμένο app αποτελεί ένα F2P (Free-to-Play) 
multiplayer μπιλιάρδο όπου οι παίχτες ανταγωνίζονται real time τους φίλους τους ή τυχαίους αντιπάλους, 
και βασίζεται σε cross platform λογική, δηλαδή διατίθεται μέσω Facebook, iPhone, iPad, Google Play, 
Amazon kindle και ένα δίκτυο Ελλήνων και διεθνών web publishers / συνεργατών. Το Pool Arena 
διατίθεται σε πάνω από 15 γλώσσες ως localized περιεχόμενο, στοχεύοντας σε international κοινό, ενώ 
κατέχει σήμερα την 3η θέση παγκοσμίως ανάμεσα σε όλα τα pool games και για τα ελληνικά δεδομένα 
αποτελεί το Νο 1 application όσον αφορά στον αριθμό των users. Πέρα από το καθαρό game play του 
μπιλιάρδου υπάρχουν πολλές περιφερειακές υπηρεσίες που προάγουν το συνολικό game experience και 
ενισχύουν το engagement του χρήστη, όπως η διατήρηση προφίλ από τους χρήστες, σειρά από τρόπαια, 
Hall Of Fame, Chat, διεξαγωγή τουρνουά. 

The Flying Pot 

Kit Kat Android 4.4
Το Android 4.4 KitKat είναι η νέα έκδοση του λειτουργικού συστήματος που δημιούργησε η Google 
σε συνεργασία με την σοκολάτα Κit Κat. Για τον εορτασμό της συνεργασίας, δημιουργήθηκε στη 
σελίδα της Kit Kat στο Facebook, ένα parallax application όπου οι fans καλούνταν να φτιάξουν 
το δικό τους Android, χρησιμοποιώντας Kit Kat. Οι 100 πρώτοι που θα ανέβαζαν φωτογραφία 
με το KitKat Android δημιούργημά τους στο application, θα κέρδιζαν αυτόματα συλλεκτικά 
Google Android στυλό και USB, αλλά και σοκολάτες Kit Kat. O διαγωνισμός βγήκε στον αέρα την 
Πέμπτη 7/11. Μέσα σε 2 ώρες, στάλθηκαν πάνω από 100 KitKat Android δημιουργίες. Έτσι, 
αποφασίστηκε η επέκταση του διαγωνισμού, λανσάροντας τη 2η φάση Xmas Kit Kat Android, 
όπου ζητήθηκε από τους fans να φτιάξουν ένα χριστουγεννιάτικο Kit Kat Android. Οι 10 πρώτες 
δημιουργίες από την ψήφο του κοινού τυπώθηκαν και έγιναν στάσεις λεωφορείου σε όλη την 
Αθήνα. Έτσι, όχι μόνο ενισχύθηκε το interaction με το brand, αλλά δόθηκε στο κοινό η ευκαιρία να 
κάνει ένα ευχάριστο «Διάλειμμα». Ταυτόχρονα, απογειώθηκε το awareness για τη συνεργασία της 
Kit Kat με τη Google και στην Ελλάδα. Συνολικά ανέβηκαν 300 Kit Kat Androids στο application, η 
σελίδα Kit Kat Greece στο Facebook απέκτησε 41.600 επιπλέον fans, ενώ το brand δέχτηκε πάνω 
από 60.000.000 impressions.

The Mojo Athens - Sting Studio 

The Jägermeister Bar Challenge
Τα Cocktails με βάση το Jägermeister δεν παίζονται! Αυτό όμως πρέπει να το μάθει και το 
κοινό, από τους barmen μέχρι τον κάθε fan του brand. To The Jägermeister Bar Challenge είναι 
μια πρόκληση για όλους όσοι βρίσκονται ή θα ήθελαν να βρεθούν πίσω από τη μπάρα και να 
δημιουργήσουν μοναδικά cocktails με βάση το Jäger. Και γίνεται ακόμα μεγαλύτερη πρόκληση 
όταν οι «πελάτες» που έρχονται να παραγγείλουν είναι 12 από τους διασημότερους bartenders και 
παράγοντες της νυχτερινής ζωής. Με τη χρήση γυρισμάτων video, flash elements, html, Facebook 
API και με την παρουσία 12 κεφάτων bartenders, δημιουργήθηκε μια μοναδική εφαρμογή που 
μυεί τους χρήστες στον κόσμο των cocktails. Παράλληλα, έδωσε αφορμή σε πολλούς bartenders 
και decision makers της club και bar σκηνής της χώρας να μπουν, να παίξουν, να δημιουργήσουν 
cocktails Jägermeister και να γελάσουν με τις υποκριτικές ικανότητες των συναδέλφων τους. Οι 
συμμετέχοντες κέρδιζαν μία συμμετοχή σε κλήρωση για κάθε σωστό cocktail που έφτιαχναν και 
ένας τυχερός κέρδισε ένα τριήμερο στη Μύκονο για 2 άτομα με κερασμένο μπουκάλι σε major DJ 
party στο Cavo Paradiso. Στο The Jägermeister Bar Challenge συμμετείχαν 1.428 χρήστες που 
δημιούργησαν περίπου 4 cocktails ο καθένας, παράγοντας 5.792 engaging actions. Παράλληλα, οι 
συμμετέχοντες έστειλαν 3.764 invitations σε φίλους τους.



70 7170 7156

Rascal 

Jose Cuervo «Leave your print» 
Η Jose Cuervo επανατοποθετήθηκε παγκοσμίως και υπογράφει πλέον ως «Jose Cuervo Who’s In», 
δημιουργώντας τη νέα της παγκόσμια καμπάνια για το 2014, «Party Animals». Μια σειρά από video, ραδιοφωνικά 
και digital υλικά που φέρουν τη σφραγίδα της Jose Cuervo προσαρμόστηκαν επιτυχώς στην ελληνική 
πραγματικότητα και κατάφεραν να παρουσιάσουν την πραγματική έννοια των party animal και να μιλήσουν 
τη γλώσσα του κοινού της Jose Cuervo. Στο πλαίσιο της καμπάνιας #partyanimals, η Rascal δημιούργησε 
την Facebook εφαρμογή «Leave your print», με στόχο να αυξήσει το engagement του νεανικού κοινού και να 
αυξηθούν οι fans της σελίδας της Jose Cuervo κατά 3.000. Μέσω του app δινόταν η δυνατότητα στους χρήστες 
να δώσουν φωνή στα αγαπημένα τους ζώα, προσθέτοντας κείμενο εμπνευσμένο από την έκφραση του ζώου 
που εμφανιζόταν σε κάθε αφίσα. Οι συμμετέχοντες μοιράζονταν τις αφίσες που δημιούργησαν στον προσωπικό 
τους τοίχο, ενώ μπορούσαν να ψηφίσουν και να μοιραστούν και άλλες αφίσες. Η ενέργεια υποστηρίχτηκε με 360 
επικοινωνία, η οποία περιλάμβανε teaser video στο YouTube, pre-roll στο YouTube, sponsored post και page like 
ad στο FB και offline προβολή σε τηλεόραση και ραδιόφωνο. Επετεύχθη θεαματική αύξηση των fans στη σελίδα 
της Jose Cuervo  στο Facebook και εξαιρετικά μεγάλο involvement των fan στο app.

Κατηγορία: 7.5 Best Adaptation Worldwide Campaign

Black Pencil & Samsung Electronics Hellas 

Samsung Launching People
«Δεν βλέπουμε προϊόντα τεχνολογίας. Βλέπουμε ανθρώπους με πάθος, όνειρα, ιδέες. Κι όταν τα 
προϊόντας μας συναντούν τους ανθρώπους, συμβαίνουν υπέροχα πράγματα. Κάθε όνειρο αξίζει μια 
ευκαιρία!». Με το μήνυμα αυτό λανσαρίστηκε στην Ελλάδα η μεγάλη, παγκόσμια καμπάνια της Samsung 
«Launching People» που τρέχει ήδη σε δεκάδες χώρες ανά τον κόσμο, σε Ευρώπη και Λατινική Αμερική. 
Πρόκειται για μια μεγάλη ενέργεια που στην Ελλάδα σχεδιάστηκε από την Samsung Electronics Hellas 
και την Black Pencil, με σκοπό να ενισχύσει την εικόνα της Samsung, δίνοντας τη δυνατότητα στους 
καταναλωτές να καταθέσουν / υποστηρίξουν / πραγματοποιήσουν το όνειρο τους, μέσα από μια 
διαδικτυακή πλατφόρμα στο Facebook και με τη βοήθεια της Samsung και διακεκριμένων στον χώρο 
τους μεντόρων. Η «σύνδεση» του Launching People με την ελληνική πραγματικότητα, η συναισθηματική 
συσχέτιση και η σωστή επιλογή και αξιοποίηση των στοιχείων εκείνων που θα έκαναν τον κόσμο να 
ενδιαφερθεί και να εμπλακεί, ήταν αυτά που έκαναν την απόδοση της καμπάνιας τόσο επιτυχημένη. Για 
όλα αυτά, οι δύο εταιρείες έλαβαν υπόψη την κατάσταση στην Ελλάδα, τόσο την οικονομική δυσκολία που 
πολλοί συμπολίτες αντιμετωπίζουν, όσο και την ψυχολογική κατάσταση του Έλληνα σήμερα (απογοήτευση, 
έλλειψη αισιοδοξίας, νιώθει ότι έχει «κομμένα φτερά»).

ONNUP & Colgate-Palmolive
Το αερόστατο: Μαζί Φροντίζουμε Κάθε Χαμόγελο, Κάθε Σπίτι, Κάθε Στιγμή! 
Τρεις αγαπημένες κατηγορίες προϊόντων της Colgate-Palmolive θέλησαν να ενώσουν τις δυνάμεις 
τους, κάνοντας για πρώτη φορά μία κοινή ενέργεια, με στόχο ο χρήστης να αντιληφθεί την ποικιλία των 
προϊόντων που προσφέρει καθημερινά η Colgate Palmolive, να αυξηθεί το Engagement των σελίδων 
της εταιρείας και ο αριθμός των Fans. Η ενέργεια έπρεπε να συνδυαστεί κάτω από τις 3 διαφορετικές 
Facebook Fan Pages, Colgate Greece, I Love My Home, My Moment. Με έμπνευση το Key Visual της 
καμπάνιας με τα προϊόντα Colgate –Palmolive να φροντίζουν όλα μαζί την καθημερινότητά μας, φτιάχτηκε 
το πιο μεγάλο αερόστατο που ήρθε για να μοιράσει πολλά δώρα. Δημιουργήθηκαν 3 διαφορετικές 
εφαρμογές με το ίδιο interface, στις 3 Fan Pages. Κάθε εφαρμογή ζητούσε από κάθε χρήση να μοιραστεί 
τον δικό του τρόπο με τον οποίο φροντίζει «Το Σπίτι του» (Σελίδα I Love My Home), «Το Χαμόγελό 
του» (Σελίδα Colgate Greece), «Τον Εαυτό του» (Σελίδα My Moment), με τη βοήθεια των αγαπημένων 
του brands. Όσο περισσότερες θα ήταν οι συμμετοχές, τόσο ψηλότερα ανέβαινε το αερόστατο, τόσο 
περισσότεροι θα ήταν και οι νικητές που θα κληρώνονταν. Σε διάστημα 20 ημερών συγκεντρώθηκαν και 
από τις 3 Fan Pages 20.869 συμμετοχές, ενώ καταγράφηκαν 6.141 νέοι Fans στην Colgate Greece, 
6.870 στην I Love My Home και 6.636 στη My Moment. 
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Κατηγορία: 8.2 Best Use of Twitter in a Campaign

Mindworks
Amstel #Ask_Agrotes
Τι σχέση έχουν οι αγρότες που δίνουν το κριθάρι τους στην Amstel με το Twitter; Τι έχουν να 
δώσουν οι αγρότες αυτοί σε όλους τους ανθρώπους της πόλης με τα τόσο διαφορετικά προβλήματα; 
Απάντηση σε αυτά τα ερωτήματα, και στην ανάδειξη της βασικής φιλοσοφίας της Amstel που καλεί 
τους ανθρώπους να αντιμετωπίζουν τη ζωή θετικά, δόθηκε με την καμπάνια #ask_agotes, μια «ask 
me everything» καμπάνια δύο εβδομάδων. Κάθε μέρα, μία ομάδα από σκηνοθέτες, εικονολήπτες, 
copywriters, designers, community managers και τους τρεις αγρότες, βρίσκονταν σε διαφορετικές 
τοποθεσίες στα χωράφια κριθαριού της Θήβας. Καθημερινά επέλεγαν τα ερωτήματα που επρόκειτο 
να απαντήσουν ανάμεσα σε εκείνα που είχαν υποβάλλει οι χρήστες μέσω FB, Twitter ή YouTube και 
κινηματογραφούσαν custom video απαντήσεις. Το μεγαλύτερο βάρος κατά την εξέλιξη της ενέργειας 
δόθηκε στο Twitter, μιας και αποτέλεσε το βασικό κανάλι από το οποίο προέρχονταν τα περισσότερα 
σχόλια/ερωτήματα. Παράλληλα, με καθημερινή έρευνα εντοπίζονταν σχόλια στα οποία θα ταίριαζαν 
απαντήσεις βάσει της συνολικότερης φιλοσοφίας της Amstel και τα οποία οι αγρότες μπορούσαν να 
σχολιάσουν. Έτσι δόθηκε ακόμα μεγαλύτερο spread στην ενέργεια, καθιστώντας το #ask_agrotes 
αντικείμενο συζήτησης στο Twitter καθόλη τη διάρκεια διεξαγωγής της καμπάνιας. Το #ask_agrotes 
αναφέρθηκε σε περισσότερα από 1.000 tweets, ενώ το hashtag συγκέντρωσε πάνω από 3,8 εκατ. 
impressions και είχε reach σε περισσότερους από 1,2 εκατ. unique χρήστες.

8. Twitter 
Κατηγορία: 8.1 Best Use of a Hashtag on Twitter

Mindworks 
Amstel #Ask_Agrotes
Τι σχέση έχουν οι αγρότες που δίνουν το κριθάρι τους στην Amstel με το Twitter; Τι έχουν να δώσουν οι αγρότες 
αυτοί σε όλους εκείνους τους ανθρώπους της πόλης με τα τόσο διαφορετικά προβλήματα; Απάντηση σε όλα αυτά 
τα ερωτήματα, και πάνω απ’ολα στην ανάδειξη της βασικής φιλοσοφίας της Amstel που καλεί τους ανθρώπους 
να αντιμετωπίζουν τη ζωή θετικά, δόθηκε με την καμπάνια #ask_agrotes. Στηρίζοντας ολόκληρη την καμπάνια σε 
ένα τόσο σύντομο, περιγραφικό και κυρίως στοχευμένο hashtag, σκοπός ήταν να καταστεί από την αρχή σαφές 
το γεγονός ότι οι αγρότες ήταν το βασικό πρόσωπο της επικοινωνίας. Δημιουργήθηκε μία «ask me everything» 
καμπάνια που διήρκεσε δύο εβδομάδες, βασισμένη εξ’ολοκλήρου στα social media. Κάθε μέρα, μία ομάδα από 
σκηνοθέτες, εικονολήπτες, copywriters, designers, community managers και τους τρεις αγρότες, επέλεγαν τα 
ερωτήματα που επρόκειτο να απαντήσουν ανάμεσα σε εκείνα που είχαν υποβάλλει οι χρήστες μέσω FB, Twitter ή 
YouTube και κινηματογραφούσαν custom video απαντήσεις. Το μεγαλύτερο βάρος κατά την εξέλιξη της ενέργειας 
δόθηκε στο Twitter, μιας και αποτέλεσε το βασικό κανάλι από το οποίο προέρχονταν τα περισσότερα σχόλια/
ερωτήματα. Το #ask_agrotes αποτέλεσε αντικείμενο συζήτησης στο Twitter καθόλη τη διάρκεια διεξαγωγής της 
καμπάνιας, αναφέρθηκε σε περισσότερα από 1.000 tweets, ενώ το hashtag συγκέντρωσε πάνω από 3,8 εκατ. 
impressions και είχε reach σε περισσότερους από 1,2 εκατ. unique χρήστες.

Cosmos Sport - Sleed 

Adidas & Cosmos Sport is All In
 Το CosmosSport.gr είναι ένα από τα πλέον αναγνωρίσιμα e-shop αθλητικών ειδών στην Ελλάδα, το οποίο 
ξεκίνησε στρατηγικές επικοινωνίες και στρατηγική προώθηση τον Μάρτιο 2013. Το CosmosSport.gr είναι η 
online παρουσία της αλυσίδας καταστημάτων Cosmos Sport που αριθμεί 20 καταστήματα σε Κρήτη και Αθήνα, 
κάτω από 4 διαφορετικά brands (Cosmos Sport, Intermax, Adidas Stores, Lee stores). Μέσα από τη στρατηγική 
συνεργασία με την Adidas, η Cosmos Sport επέλεξε να ενσωματώσει στην επικοινωνία της την global 
καμπάνια «All In» της Adidas. Η καμπάνια ενσωματώθηκε σε μια σειρά digital και offline εικαστικών, όπως 
banners, newsletters, αφίσες και φυλλάδια, αλλά και στα social media profiles του CosmosSport.gr. Highlights 
των ενεργειών του CosmosSport και της Adidas, ήταν οι δύο διαγωνισμοί οι οποίοι πραγματοποιήθηκαν 
στο Facebook και στο site, οι οποίοι συνδέθηκαν με 2 μεγάλα events, στα οποία η Adidas είτε χορηγούσε, 
είτε διοργάνωσε, τον Κλασικό Μαραθώνιο της Αθήνας (με αφορμή το λανσάρισμα των Adidas Boost) και 
τον τελικό της Euroleague 2014. Συγκεκριμένα, αναπτύχθηκαν 2 Facebook Applications, ένα για κάθε 
διοργάνωση. Οι ενέργειες απέφεραν στο CosmosSport.gr αύξηση των πωλήσεων των προϊόντων Adidas, 
σύνδεση του brand name του CosmosSport.gr με το Adidas brand, ενίσχυση της εμπιστοσύνης του κοινού και 
αύξηση του engagement στα social media profiles του CosmosSport.gr και ειδικά στο Facebook Page, όπου 
διεξήχθησαν οι διαγωνισμοί.
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Spiritup LAB 
FHP Hellas – Vileda
Η σελίδα της FHP Hellas στο Twitter ξεκίνησε να λειτουργεί τον Μάρτιο του 2013 και σε πολύ μικρό 
χρονικό διάστημα κατάφερε να χτίσει ένα δυνατό pool από followers. Με καθημερινή παρουσία 
καταφέρνει να κρατά έντονο το ενδιαφέρον των χρηστών της σελίδας, με 3-5 Tweets κάθε ημέρα. 
Στόχος της είναι μέσα από τη σελίδα στο Twitter να έχει ένα ακόμα κανάλι συμπληρωματικής 
επικοινωνίας με το κοινό, με άμεση και γρήγορη πληροφορία προς τους χρήστες και με μια πιο 
«ατακαδόρικη» γλώσσα επικοινωνίας. Στη σελίδα του Twitter δημιουργείται Tailor made content 
ειδικά για το κοινό (followers) της Vileda, που εκτός από την αναπαραγωγή του υλικού που 
προστάρεται στο Facebook βασίζεται σε μια δική του προσέγγιση. Τα tweets, βασίζονται πολύ στη 
λογική των κατηγορίων με #hastags. Για παράδειγμα:  #fasina (για να γκρινιάζουν αστεία για τις 
δουλειές της μέρας), #sfouggaroskylo (αχ τα σκυλιά), #lekedes (για να μιλάνε για δύσκολους, 
λεκέδες και λίπη), #desperatehousewife (για στιγμές οικιακής έξαρσης και παράνοιας), #plakakia (με 
αντίστοιχα λογοπαίγνια τύπου «τα κάναμε πλακάκια»). Επίσης γίνονται πολλά retweets από followers 
της σελίδας ή μη, που αναφέρονται σε #hastags όπως φασίνα, σφουγγάρισμα, δουλειές στο σπίτι κ.α. 
Τέλος, γίνονται tweets με θεματικές που αφορούν σε προσφορές, ενημέρωση διαγωνισμών, cleaning 
tips κ.α.

Κατηγορία: 8.3 Best Overall Brand Presence on Twitter

MSPS 

DUO on Twitter
Ένα inside joke της ελληνικής κοινότητας Twitter αποτέλεσε την έμπνευση για την είσοδο του DUO 
στο μέσο τον Απρίλιο του 2013. Είναι κοινό αστείο μεταξύ των ελλήνων χρηστών του Twitter πως 
«Οι τουιτεράδες δεν κάνουν Sex, αφού είναι όλη μέρα και όλη νύχτα στο Twitter!». DUO και MSPS 
προσπάθησαν να μετατρέψουν το weakness σε opportunity, ώστε να μιλήσει το DUO για σεξ σε 
ένα φαινομενικά ακατάλληλο κοινό. Οι προκλήσεις ήταν το μηδενικό budget για επικοινωνία του 
Twitter Account, μηδενικό budget για διαγωνισμό/ δώρα, η δημιουργία ενός δυνατού δεσμού 
με το «ιδιαίτερο» κοινό του Twitter, το οποίο δεν αποδέχεται εύκολα τα brands, και κυρίως το 
πως μιλάει ένα brand για σεξ σε μία κοινότητα ανθρώπων που υποστηρίζουν πως δεν κάνουν 
σεξ; Η προσέγγιση που ακολουθήθηκε ήταν η διεξαγωγή συζητήσεων με το κοινό γύρω από το 
σεξ χρησιμοποιώντας τολμηρό, φρέσκο, ακόμα και προκλητικό πολλές φορές, tone of voice σε 
tweets που δεν περίμεναν ποτέ μία απάντηση από ένα brand προφυλακτικού. Σαν αποτέλεσμα, 
αποκτήθηκαν περισσότεροι από 1.900 Followers χωρίς media budget και διαγωνισμούς, 
περισσότερα από 1.000 retweets από followers του DUO και περισσότερα από 2.800 tweets 
favorited από followers του DUO.

Socialab
Kallimanis TweetSarakosti
Την περίοδο της Σαρακοστής, η Socialab σκέφτηκε να εκμεταλλευτεί ένα trend που κυριαρχεί στο 
Twitter, όπου πολλά tweets που δημοσιεύονται εκείνη την περίοδο περιέχουν τη λέξη «πεινάω». 
Έτσι, γεννήθηκε η ιδέα του #tweetΣαρακοστή, που δημιουργήθηκε για την εταιρεία Kallimanis, για 
να γίνει η περίοδος της νηστείας πιο νόστιμη και πιο διασκεδαστική. Δημιουργήθηκε μία σελίδα για 
τον Καλλιμάνη στο Twitter και κάθε μέρα αναζητούνταν όλοι οι χρήστες που έγραφαν «πεινάω» 
στο Twitter. Ρωτώντας τους εάν έχουν όρεξη για κάτι νηστίσιμο και λαχταριστό, προσφέρθηκαν 
σε πολλούς τυχερούς από όλη την Ελλάδα πακέτα με προϊόντα Kallimanis. Στη συνέχεια, ζητήθηκε 
από τον κόσμο να γράψει στο Twitter χρησιμοποιώντας το hashtag #peinaw. Εκατοντάδες χρήστες 
μέσα σε δύο μόλις εβδομάδες, ανάμεσά τους και δημοφιλείς food bloggers που έγραψαν για την 
ενέργεια στα blogs τους, δημοσίευσαν υλικό από τα νόστιμα πιάτα που ετοίμασαν με τα θαλασσινά 
που κέρδισαν. Η Socialab δημιούργησε ακόμα ένα video για την ενέργεια, με screenshots από τις 
συνομιλίες του Καλλιμάνη με τους χρήστες που ανταποκρίθηκαν, το οποίο δημοσιεύτηκε σε πολλά 
ελληνικά και ξένα websites και blogs.
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Rascal 
Life Tsai
Βασικός στόχος της Rascal ήταν να σχεδιάσει επικοινωνία που σπάει τους κώδικες που μέχρι 
σήμερα έχουμε δει στην κατηγορία των RTD Ice Teas, τοποθετώντας το Life Tsai ως το απόλυτο 
uplifting drink. Το κοινό έπρεπε να «παρασύρεται», έστω και για λίγα δευτερόλεπτα, να μπαίνει 
σε έναν κόσμο που ξεχειλίζει αρώματα, χρώματα, γεύσεις, ένταση, συναισθήματα. Η πρόκληση 
ήταν η αποφυγή της σύγκρισης με τον ανταγωνισμό και η επικοινωνία του Life Tsai ως κάτι νέο 
και διαφορετικό. Να επικοινωνηθεί στο κοινό του YouTube ότι «Έτσι Πρέπει να Είναι το Τσάι». Οι 
κύριοι επικοινωνιακοί στόχοι ήταν η αύξηση brand awareness και η προβολή των 3 πυλώνων 
της επικοινωνίας: α. Superfruits, β. Δροσιά, γ. Ενέργεια. Η ιδέα της Rascal ήταν να αξιοποιήσει 
δημιουργικά τα 5 δευτερόλεπτα που μεσολαβούν μέχρι ο χρήστης να μπορεί να πατήσει skip στο 
YouTube. Ανακαλύπτοντας ότι μια γουλιά ενός μέσου ανθρώπου διαρκεί περίπου 2’’, προσπάθησε 
να αποτυπώσει πως πρέπει να είναι το τσάι σαν εμπειρία μέσα σε αυτά τα 2 δευτερόλεπτα. Στα 
υπόλοιπα 3’’ μέχρι τα 5 του Skip προσφερόταν όλη η απαραίτητη πληροφορία για να επικοινωνηθεί 
σωστά το λανσάρισμα του Life Tsai με SuperFruits. Η καινοτομία της καμπάνιας είναι ότι αυτή 
η «στιγμή απόδρασης», τα συναισθήματα που προκαλεί και το μήνυμά της περνάει μόλις σε 5 
δευτερόλεπτα.

Mindworks 
Jacobs Experiment
Τα Jacobs Flavours είναι η ευχάριστη και χρωματιστή πλευρά του καφέ φίλτρου. Η καμπάνια «Τίποτα δεν 
μπορεί να χαλάσει την απόλαυση ενός Jacobs Flavours» χρησιμοποιεί το χιούμορ και την υπερβολή για 
να παρουσιάσει πως μπορεί κάποιος να δει τη θετική πλευρά των πραγμάτων. Η υλοποίηση έγινε σε δυο 
στάδια. Στο 1ο στάδιο χρησιμοποιήθηκε η τηλεοπτική επικοινωνία για να γίνει γνωστό το μήνυμα, ενώ 
στο 2ο στάδιο οργανώθηκε digital καμπάνια με τη μορφή ενός πειράματος, που σκοπό είχε να αποδείξει 
ότι τίποτα δεν μπορεί να χαλάσει την απόλαυση ενός Jacobs Flavours. Η digital καμπάνια εξελίχθηκε 
σε 3 φάσεις. Κατά την πρώτη φάση, ένα teasing video με τον «επιστήμονα» του πειράματος καλούσε 
τους χρήστες να μπουν στο www.jacobsexperiment.gr, προκειμένου να βρεθούν τα ιδανικά υποκείμενα 
για το πείραμα, το οποίο πραγματοποιήθηκε σε επιστημονικό εργαστήριο. Έπειτα, οι χρήστες ψήφισαν 
αυτόν που είχε μεγαλύτερη ανάγκη για Jacobs Flavours. Η στρατηγική που υιοθετήθηκε για τη διαχείριση 
των καμπανιών του YouTube απέφερε τεράστιο value στην ενέργεια, με πάνω από 100.000 visits στο 
website με το YouTube να αποτελεί τη Νο1 πηγή traffic, 829.000 TrueViews του video στο YouTube, 
το περιεχόμενο της ενέργειας έγινε shared από τους χρήστες στο Facebook περισσότερες από 20.000 
φορές, ενώ το μερίδιο αγοράς των Jacobs Flavours την περίοδο που έτρεξε η καμπάνια έφτασε σε 
επίπεδα ρεκόρ. 

9. YouTube

Κατηγορία: 9.1 Best YouTube Advertising Campaign

Rascal 

Milko «Πίστεψε το» 
Η Rascal τον Μάιο του 2014 λάνσαρε την καμπάνια #Pistepseto για το σοκολατούχο γάλα 
της ΔΕΛΤΑ Milko, με πρωταγωνιστή τον διεθνούς φήμης παίκτη basket του NBA, Γιάννη 
Αντετοκούνμπο. O Γιάννης, χάρη στην πίστη στον εαυτό του και στη δύναμη που έχει μέσα του, 
κράτησε «Ψηλά το κεφάλι» στις αντιξοότητες της ζωής και έγραψε ιστορία. Η προσωπική του 
πορεία προς την επιτυχία του στο NBA τον έκανε μοναδικό εκφραστή του positioning του Milko 
«Ψηλά το Κεφάλι» και πρωταγωνιστή της καμπάνιας #Pistepseto. Η Rascal επιμελήθηκε σε 
δημιουργικό και media επίπεδο την καμπάνια, η οποία προβλήθηκε και στο YouTube με preroll 
videos και Mastheads σε δύο φάσεις: Launch, με preroll video διάρκειας 55’’ το οποίο ξεπέρασε τα 
1 εκατομμύριο views, και Big shot sales promo, με preroll video διάρκειας 35’’ το οποίο ξεπέρασε 
συνολικά τις 232.000 προβολές.
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Κατηγορία: 9.3 Best Use of YouTube

Mindworks
Amstel #Ask_Agrotes Gold
Η Amstel παράγεται από ελληνικό κριθάρι που προμηθεύουν περισσότεροι από 3.000 
παραγωγοί. Με αφορμή την ετήσια «Ημέρα Θερισμού Ελληνικής Γης», η Mindworks κλήθηκε 
να δημιουργήσει μία digital ενέργεια που θα τους τιμά. Τι σχέση όμως έχουν οι αγρότες που 
δίνουν το κριθάρι τους στην Amstel με το ίντερνετ; Τι έχουν να δώσουν σε όλους εκείνους τους 
ανθρώπους της πόλης με τα τόσο διαφορετικά προβλήματα; Απάντηση σε όλα αυτά, και στην 
ανάδειξη της βασικής «live uncapped» φιλοσοφίας της Amstel που καλεί τους ανθρώπους να 
αντιμετωπίζουν τη ζωή θετικά, δόθηκε με την καμπάνια #ask_agrotes. Η καμπάνια φιλοξενήθηκε 
στο YouTube custom channel της Amstel, συνδυάζοντας την αμεσότητα των Social Media, με τα 
ιδιαίτερα χαρακτηριστικά των αγροτών. Για δύο εβδομάδες οι χρήστες έμπαιναν στο ειδικό section 
και αφού έκαναν login με το Twitter ή το Facebook account τους, μπορούσαν να ρωτήσουν τους 
αγρότες ό,τι ήθελαν χρησιμοποιώντας το hashtag #ask_agrotes. Οι personalized απαντήσεις που 
δίνονταν από τους αγρότες είχαν τη μορφή custom made video με σενάριο, σκηνοθεσία, γύρισμα 
και μοντάζ που πραγματοποιούνταν real-time από ειδικό συνεργείο. Συνολικά, δημιουργήθηκαν 
120 original custom video που συγκέντρωσαν περισσότερα από 276.000 views στο YouTube. 
Καθ’ όλη τη διάρκεια της καμπάνιας, το hashtag συγκέντρωσε περισσότερα από 3,8 εκατ. 
impressions και είχε εντυπωσιακό reach σε περισσότερους  από 1,2 εκατ. unique χρήστες.

Κατηγορία: 9.2 Most Viral Video in YouTube

Lowe Athens – Κωτσόβολος
Το πρόβλημα - Εκπτώσεις να παραμιλάς Silver
Η διαφημιστική καμπάνια της Κωτσόβολος βγήκε στον αέρα λίγες μέρες 
πριν τις χειμερινές εκπτώσεις 2014. Η δομή των σεναριών ήταν Sitcom, με 
τα ζευγάρια που πρωταγωνιστούσαν να μοιράζονται ένα κοινό περιβάλλον, 
δηλαδή τα καταστήματα Κωτσόβολος. Η pre-launch period του τηλεοπτικού 
έγινε μέσω του καναλιού της Κωτσόβολος στο YouTube, με ένα video που 
έγινε viral. Το video της pre-launch period παρουσίαζε για πρώτη φορά στο 
κοινό τα φαινομενικά αταίριαστα ζευγάρια της καμπάνιας. Τα αποτελέσματα 
που επετεύχθησαν ήταν εντυπωσιακά, καθώς μέσα σε λιγότερο από 2 
εβδομάδες το video κατέγραψε 370.000 unique views.

Fluid – Wind 
myWIND YouTube Video Series Bronze
Το ζητούμενο από τη Wind ήταν η δημιουργία ενός fun και engaging video για χρήση στο YouTube, 
ως pre-roll για την καλύτερη κατανόηση της νέας υπηρεσίας myWind, και κατ’επέκταση να αυξηθεί 
το awareness και οι εγγραφές στην συγκεκριμένη υπηρεσία. Το σενάριο βασίζεται στο concept του 
ότι μπορεί να μην έχεις τον έλεγχο πολλών καταστάσεων στη ζωή σου, όπως για παράδειγμα της 
συμπεριφοράς του σκύλου σου, αλλά τουλάχιστον, με τη υπηρεσία myWind, μπορείς να έχεις τον 
απόλυτο έλεγχο των συνδέσεων και των λογαριασμών σου, ανά πάσα στιγμή. Στο εισαγωγικό 
video, βλέπουμε τον πρωταγωνιστή να κυνηγάει τον σκύλο του σε ένα δωμάτιο. Ο σκύλος προκαλεί 
πανδαιμόνιο, τρέχει, μασουλάει λογαριασμούς και γενικά προκαλεί χαμό. Η λύση; Ο πρωταγωνιστής 
«γίνεται το αφεντικό του λογαριασμού του» με το myWind. Το video λανσαρίστηκε στο YouTube στις 7 
Ιουλίου 2014, συγκεντρώνοντας έως τις 23 Ιουλίου 98.223 views, με το average view duration να 
ανέρχεται στο 94%. 
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Avakon+ - Media Markt Greece
Instagram Videos «Τζάμπα Αποστολές» 
Τα Instagram Videos «Τζάμπα Αποστολές» αποτελούν μέρος του περιεχομένου του Instagram 
account της Media Markt. Με τα videos αυτά, η εταιρεία δίνει στο κοινό χρηστικές συμβουλές 
(tips, diy, how to) χρησιμοποιώντας υλικά που έχει ο καθένας στο σπίτι του και δεν κοστίζουν 
τίποτα. Σε λίγα shots που διαρκούν 15’’ προβάλλεται ο τρόπος να καθαρίσει κανείς το τάμπλετ 
του, να κάνει το κινητό του προτζέκτορα κτλ. Το ύφος των videos είναι amateur, όπως ταιριάζει 
στο συγκεκριμένο μέσο. Τα Instagram videos ανεβαίνουν στο Instagram account της Media Markt 
με σχετικά hashtags και διαμοιράζονται σε Facebook και Twitter. Με το λανσάρισμα των videos 
η εταιρεία έχει αποκτήσει από τον Απρίλιο του 2014 περίπου 200 νέους followers. Η Avakon+ 
είναι η πρώτη ελληνική εταιρεία που υιοθέτησε τα Instagram videos για λογαριασμό της Media 
Markt, και τα χρησιμοποίησε ως θεματικό περιεχόμενο και στο Facebook, αντιλαμβανόμενη την 
αποτελεσματικότητα των σύντομων και περιεκτικών βίντεο στους χρήστες. Επιπλέον, η ενέργεια 
αυτή δίνει απάντηση στις αλλαγές του Organic Reach του Facebook, καθώς τα Instagram videos 
«φθάνουν» σε πολύ ικανοποιητικό αριθμό χρηστών.

10. Instagram 

Κατηγορία: 10.1 Best Use of Instagram

Antenna TV 
#OneDayWith
Η συγκεκριμένη επικοινωνιακή ενέργεια είχε ως στόχο της την προώθηση του συνόλου των 
εκπομπών του ΑΝΤ1 και την προβολή των προσώπων και των ομάδων του στο ευρύ κοινό, 
το οποίο είχε πλέον τη δυνατότητα να απολαύσει μια μέρα απο τους αγαπημένους του stars 
και να επικοινωνήσει μαζί τους μέσα απο το προφίλ του ANT1TV. Με όχημα το Instagram, 
δημιουργήθηκε ένα θεματικό hashtag το οποίο αποτέλεσε (και αποτελεί) την ονομασία του 
promo, με στόχο το Instagram account του σταθμού να περάσει σαν σκυταλοδρομία από τα 
χέρια πληθώρας προσώπων της οικογένειας του ANT1. Παρουσιαστές όπως ο Γιώργος 
Παπαδάκης, η Μαρία Μπεκατώρου, η Ναταλία Γερμανού, η Δέσποινα Βανδή, η Μελίνα 
Ασλανίδου, ο Γιώργος Λιάγκας και άλλοι, πήραν μέρος στο #ant1_onedaywith κάνοντας την 
αρχή και «ανεβάζοντας» φωτογραφίες από μία ημέρα τους, τόσο εντός όσο και εκτός σταθμού. 
Στιγμές δουλειάς και στιγμές χαλάρωσης των παρουσιαστών προσκαλούν τον κόσμο να 
παρακολουθήσει την πορεία του ANT1 Instagram account, προσελκύοντας νέους followers και 
αυξάνοντας το engagement ανάμεσα στο account και τους ίδιους τους χρήστες/fans/followers. 

Cosmote - Bold Ogilvy & Mather 
Fastest Pre-roll Ever
Στόχος των 2 εταιρειών ήταν να επικοινωνήσουν με βιωματικό τρόπο, την εμπειρία του να 
σερφάρεις στο internet με Cosmote 4G. Δηλαδή, χωρίς να περιμένεις υπομονετικά για να 
ολοκληρωθεί το downloading, το uploading και το streaming στον υπολογιστή. Η επιλογή του 
YouTube σαν μέσο για αυτή την επικοινωνία, έγινε ακριβώς επειδή οι χρήστες του, χρειάζεται 
να περιμένουν 5 αργά, βασανιστικά δευτερόλεπτα, πριν κάνουν skip και δουν το βίντεο που 
θέλουν. Το pre-roll του Cosmote 4G κάνει μόνο του skip, πηγαίνοντας τους θεατές -σχεδόν 
αμέσως- στο video που έχουν επιλέξει, επιτρέποντάς τους έτσι, να απολαύσουν το βίντεο τους 
πιο γρήγορα, ακριβώς όπως απολαμβάνει το internet κάποιος που έχει σύνδεση 4G.
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11. Pinterest/Google+/Mobile

Κατηγορία: 11.1 Best Use of Google+

Αία Relate - PIG B.U. 

Suzuki Hellas on Google+ 
To Google+ είναι ένα από τα δίκτυα στα οποία οι 2 εταιρείες πίστεψαν από την πρώτη μέρα. Και αυτό φάνηκε 
έμπρακτα όταν δημιούργησαν τη σελίδα της Suzuki Hellas, τον Ιανουάριο του 2013, κερδίζοντας έκτοτε περίπου 
1.000 νέους followers κάθε μήνα, φτάνοντας για τον Ιούνιο του 2014 τους 14.000+ followers, σχηματίζοντας 
ένα από τα μεγαλύτερα communities στο ελληνικό Google+ και το μεγαλύτερο στον τομέα του αυτοκινήτου με 
πολύ μεγάλη διαφορά από το δεύτερο. Το community αυτό έχει προκύψει οργανικά χωρίς κανένα απολύτως 
διαφημιστικό budget, ενώ οι καθημερινές αναρτήσεις κρατάνε το κοινό engaged στη σελίδα, με reach που 
ξεπερνά αρκετές φορές αυτό του Facebook, όπου η Suzuki έχει διπλάσιο community, με 37.000+ Likes. 
Γίνεται χρήση των διευρυμένων εργαλείων του δικτύου (σε σχέση με το Facebook) όπως η ανάρτηση GIFs, και 
#AutoAwesome φωτογραφιών, η σύνδεση με το YouTube, που αυξάνει τους συνδρομητές και το shareability των 
βίντεο, και πολλών άλλων. Το σαφές προβάδισμα της Suzuki Hellas στο Google+ αντικατοπτρίζεται όχι μόνο στην 
αναγνωρισιμότητα της μάρκας, η οποία αυξάνει συνεχώς τις πωλήσεις της το αντίστοιχο διάστημα, αλλά και στην 
επισκεψιμότητα της ιστοσελίδας, η οποία έχει αυξηθεί σημαντικά χάρη στην σωστή χρήση του δικτύου που έχει 
σαν αποτέλεσμα την αύξηση των οργανικών αποτελεσμάτων στην αναζήτηση Google.

Reprise Media 
YES! Hotels @ Instagram
Η Reprise Media, μέλος της οικογένειας της IPG Mediabrands, εμπνευσμένη από τη φιλοσοφία 
των YES! Hotels θέλησε να συμβάλλει στην καθημερινή διαχείριση της επικοινωνίας της εταιρείας 
μέσω των social media, στη διαχείριση του «κοινωνικού θορύβου» που τα κατακλύζει και να τα 
μετατρέψει σε ένα αποτελεσματικό κοινωνικό περιβάλλον για την επίτευξη των στόχων των YES! 
Hotels. To Instagram αποτελεί ένα από τα σημαντικότερα οχήματα στην πορεία των YES!Hotels 
στα social media. Κύριος στόχος είναι η ενημέρωση με ελκυστικό και ποιοτικό περιεχόμενο 
σχετικό με τα YES!Hotels, την αθηναϊκή κουλτούρα και τοπική κοινωνία, καθώς και τις εξελίξεις 
για το Art & Design παγκοσμίως, η αναπαραγωγή δημοσιευμάτων όχι μόνο για τα YES! Hotels, 
αλλά και για την Αθήνα και την Ελλάδα, και η αμεσότερη επικοινωνία και η παρακίνηση για 
ανάρτηση περιεχομένου και ανατροφοδότησης από τους followers. Η δύναμη της εικόνας στο 
Instagram, σε συνδυασμό με το εξαιρετικό προϊόν που προσφέρουν τα YES! Hotels, έχουν 
προσελκύσει ένα loyal κοινό που αναπαράγει μόνο θετικά σχόλια στους δικούς του followers. 
Κομβικό ρόλο σε αυτό παίζει η σχέση που αναπτύσσουν τα YES! Hotels με τους key influencers 
του μέσου, διατηρώντας διάλογο με αυτούς και καλώντας τους να φιλοξενηθούν στα ξενοδοχεία 
και να ζήσουν την YES (young-enthusiastic-seductive) εμπειρία από κοντά. 

Avakon+ - Chillbox
Chillbox Hashtag
Σκοπός της Chillbox και την Avakon+ ήταν η χρήση των δυνατοτήτων που προσφέρει το 
Instagram ως κοινωνική πλατφόρμα για την προώθηση του brand Chillbox. Για αυτόν τον 
λόγο, επιλέχθηκε ως ιδέα η δημιουργία ενός minisite, στο οποίο θα συγκεντρώνονταν όλες 
οι φωτογραφίες που ανέβαιναν στο Instagram με hashtag chillbox και η ενσωμάτωση σε 
αυτές περαιτέρω social χαρακτηριστικών, ώστε να γίνει owned το περιεχόμενο που ήδη 
έχουν παράξει οι χρήστες. Συγκεκριμένα, στο minisite γίνονται aggregate οι φωτογραφίες 
στις οποίες ο επισκέπτης μπορεί να κάνει like ή share, να ψηφίσει αυτές που θεωρεί πιο 
ωραίες και να ανεβάσει αντίστοιχα τις δικές του φωτογραφίες με την Chillbox δημιουργία 
του. Επίσης, μέσα στο minisite υπάρχει section με τα τηλεοπτικά σποτ του Chillbox, καθώς 
και διαγωνισμός στον οποίο οι χρήστες καλούνται να ανεβάσουν το δικό τους Instagram 
video με στόχο να κερδίσουν Chillbox γι’ αυτούς και την παρέα τους για έναν μήνα.
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Κατηγορία: 11.3 Best Use of Pinterest

Spiritup LAB 
Hellenic Duty Free Shops
Τα Hellenic Duty Free Shops έχουν μια συνολική στρατηγική στα social media. 
Χρησιμοποιούν το Facebook, Twitter, Pinterest, Foursquare και Instagram. 
Το κάθε μέσο έχει τη δική του στρατηγική κατεύθυνση και στόχους, όμως 
διέπεται απο τη συνολική στρατηγική του brand. Μέσα από το Pinterest, στόχος 
είναι κυρίως οι ταξιδιώτες του εξωτερικού, καθώς είναι γνωστό ότι το κοινό 
του Pinterest είναι πολλαπλάσιο στο εξωτερικό συγκριτικά με την Ελλάδα. 
Οπότε για τα Hellenic Duty Free Shops αποτελεί έναν πολύ οικονομικό τρόπο 
προσέγγισης του κοινού. Προκειμένου, λοιπόν, να προσεγγίσει τους ταξιδιώτες 
όλου του κόσμου που σκέφτονται ή επιθυμούν να ταξιδέψουν στην Ελλάδα 
δημιουργήθηκαν 40 διαφορετικά boards, το κάθε ένα αφιερωμένο σε έναν 
δημοφιλή προορισμό της χώρας, που παράλληλα αποτελεί σημείο πώλησης 
για τα Hellenic Duty Free Shops. Στα boards αυτά αναρτώνται τοπία του κάθε 
προορισμού, κρυμμένες ομορφιές που μόνο οι Έλληνες γνωρίζουν, τοπικά 
παραδοσιακά προϊόντα, ήθη και έθιμα και ότι μπορεί να ενδιαφέρει έναν 
τουρίστα και θέλει να μάθει πριν ταξιδέψει.

Κατηγορία: 11.2 Mobile Campaign

Travelplanet24
Mobile App Launch Facebook Campaign
Η Travelplanet24, μία από τις 20 μεγαλύτερες e-commerce εταιρείες 
στην Ελλάδα, αποτελεί μια σύγχρονη εταιρεία που δραστηριοποιείται 
στον τουρισμό από το 2005, αναπτύσσοντας online συστήματα κράτησης 
εισιτηρίων και καινοτόμες web εφαρμογές. Για το λανσάρισμα της νέας iOS 
εφαρμογής της Travelplanet24, ένα από τα βασικότερα κανάλια προώθησης 
που χρησιμοποιήθηκαν ήταν το Facebook. Οι αρχικοί στόχοι της εταιρείας 
ήταν να πετύχει μέσα σε 3 μέρες 5.000 downloads, να βρίσκετε ανάμεσα 
στις Top3 δωρεάν εφαρμογές του App Store και να συγκεντρώσει όσο το 
δυνατόν περισσότερα reviews. Για τη σωστή προώθηση της εφαρμογής, 
μέσω των Facebook ads, σχεδιάστηκε ένα πλάνο το οποίο θα τέσταρε 
εικαστικά με διαφορετικά concept και κείμενα, ποιο από αυτά που 
επιλέχτηκαν, θα λειτουργούσε καλύτερα στα επιθυμητά target groups. Σε 
καθημερινή βάση, όλες οι καμπάνιες που έτρεχαν γίνονταν optimized για να 
επιτευχθεί το καλύτερο δυνατόν αποτέλεσμα. Ύστερα από πολλές δοκιμές 
και καθημερινό έλεγχο, τα Facebook ads συνεισέφεραν με το μεγαλύτερο 
ποσοστό για επιτευχθεί ο στόχος της εταιρείας, να παραμείνει δηλαδή στους 
πρώτους 3 στο Top Free Chart του Αpp Store. Επίσης, η iOS εφαρμογή της 
Travelplanet24 βρέθηκε στη 2η θέση του Top Free Chart στο App Store για 
τρείς συνεχόμενες μέρες και έπειτα βρέθηκε για 15 μέρες στην 1η θέση του 
Top Free Travel Chart στο App Store.
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Yoleni’s Hellas
Το www.yolenis.com είναι το μεγαλύτερο ηλεκτρονικό delicatessen με αυθεντικά προϊόντα 
από κάθε γωνιά της Ελλάδας. Διαθέτει παρουσία σε όλα τα σημαντικά social media, με 
πλούσιο content σε κείμενα, φωτογραφίες και βίντεο, συνταγές και προϊόντα ανάλογα 
με την εποχικότητα. Η ομάδα marketing της Yoleni’s απαρτίζεται από νέους ανθρώπους 
με φρέσκες σύγχρονες ιδέες. Κάθε μέρα προσπαθεί να παρουσιάζει με δημιουργικό 
τρόπο τα προϊόντα της Yoleni’s, χωρίς να αποκλίνει από τον χαρακτήρα της. Κάθε ιδέα 
αξιολογείται και χρησιμοποιείται ή προσαρμόζεται στα πλαίσια του brand. Στα social media 
παρουσιάζεται στρωμένο το τραπέζι της Yoleni’s με προϊόντα, προβάλλονται συνταγές, 
οι συνεργαζόμενοι παραγωγοί και πολλά ακόμη ενδιαφέροντα θέματα που αφορούν τη 
μεσογειακή διατροφή και τα ελληνικά προϊόντα. Με στοχευμένες ενέργειες, η ομάδα της 
Yoleni’s έχει πετύχει να συγκεντρώσει το κοινό που πραγματικά ενδιαφέρεται για την 
μεσογειακή διατροφή. Κάνοντας ενδιαφέροντα updates με συγκεκριμένη συχνότητα, το 
κοινό της Yoleni’s περιμένει το επόμενο post και πως κάθε Πέμπτη προβάλλεται και μια 
νέα συνταγή. Σκοπός της εταιρείας είναι να είναι διαδραστική με το κοινό και να το κάνει να 
νιώσει μέλος της οικογένεια της Yoleni’s, να του δίνει το αίσθημα της ανυπομονησίας, να 
μάθει να περιμένει πάντα κάτι νέο από τη αυτήν και να εντυπωσιάζεται.

Ενότητα: 13. In-house Client Social Media Team

Barilla Hellas Α.Ε. 
Η εσωτερική ομάδα του τμήματος Marketing της Barilla Hellas έχει πραγματοποιήσει 
ένα πλήθος digital ενεργειών τα 2 τελευταία χρόνια, με πρωταγωνιστές τα brands 
της Misko και της Barilla. Οι πιο μεγάλες από αυτές τις ενέργειες ήταν η Facebook 
εφαρμογή της Barilla με τίτλο «Μια ιστορία αγάπης», με στόχο την προβολή της γκάμας 
και της ποιότητας των προϊόντων Barilla μέσα από μία διαδραστική ιστορία στην οποία 
οι χρήστες ενεπλάκησαν με δημιουργικό τρόπο, και η Facebook εφαρμογή της Misko 
με τίτλο «Το μυστικό», όπου αξιοποιήθηκε ο Ακάκιος στο social περιβάλλον, μέσα από 
μία engaging ενέργεια με recruiting χαρακτήρα, όπου τονίστηκε η ποιοτική υπεροχή 
των προϊόντων Misko και η σημασία τους στην καθημερινή διατροφή του Έλληνα. 
Επιπλέον, πλήθος ενεργειών στο digital περιβάλλον έχουν συμβάλλει στην βελτίωση 
των αποτελεσμάτων των μαρκών, όπως το application για mobile (i-pasta) από τη 
Barilla, ενέργειες για το επαναλανσάρισμα της σειράς Ολικής Αλέσεως της Barilla 
με επικοινωνία σε όλο το digital περιβάλλον, για την επικοινωνία της ελληνικότητας 
της Misko, για την αύξηση των πωλήσεων των προϊόντων Grancereale μέσα από το 
συνδυασμό off line ενεργειών (κωδικοί σε πακέτα) με on line ενέργειες (καταχώρηση 
κωδικών στο Facebook και συμμετοχή σε διαγωνισμούς με πλούσια δώρα).
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