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Τα Social Media Awards 2015 είναι η τρίτη σε σειρά διοργάνωση του περιοδικού Marketing Week 
της Boussias Communications, με στόχο την επιβράβευση των πιο καινοτόμων και αποτελεσματικών 
ενεργειών των brands και των agencies στα social media. 
Φέτος, απονεμήθηκαν για πρώτη φορά τα βραβεία Social Media Brand of the Year και Social Media 
Agency of the Year, στο brand και στο agency αντίστοιχα που συγκέντρωσε τους περισσότερους 
πόντους από το σύνολο των βραβείων του σε όλες τις κατηγορίες. Επίσης, απονεμήθηκαν φέτος 
για πρώτη φορά Platinum βραβεία σε κάθε ενότητα, στην υποψηφιότητα που συγκέντρωσε την 
υψηλότερη βαθμολογία –κατά απόλυτη τιμή- στην εκάστοτε ενότητα. 
Οι υποψηφιότητες ξεπέρασαν τις 450, ενώ τα βραβεία που απονεμήθηκαν περιορίστηκαν σε σχέση 
με το 2014, με τα Gold βραβεία να αποτελούν μόλις το 8% του αριθμού των υποψηφιοτήτων, 
καθώς τα μέλη της κριτικής επιτροπής μέσω της βαθμολογίας τους έδωσαν ξεκάθαρα το μήνυμα για 
ανάδειξη των πρακτικών εκείνων που θέτουν νέα δεδομένα για την αγορά. 

Εταιρείες και agencies «βασιλεύουν» 
στα social media
Επιβεβαιώνοντας την ανερχόμενη δυναμική της επικοινωνίας  
στα social media, και δίνοντας τη δυνατότητα στην αγορά να γιορτάσει 
την ακμή της δημιουργικότητάς της πραγματοποιήθηκαν και φέτος  
τα Social Media Awards 2015.
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Τελετή απονομής
Η Τελετής Απονομής πραγματοποιήθηκε στις 19 Νοεμβρίου στο 
ΤΗΕ ΒΟΧ, παρουσία περισσότερων από 700 στελεχών της αγοράς. 
Την τελετή απονομής παρουσίασαν η Μαίρη Συνατσάκη και ο 
Παναγιώτης Χατζηδάκης, με guest παρουσιαστή τον Θοδωρή 
Αναγνωστόπουλο. Η βραδιά συμπεριέλαβε εκπλήξεις όπως 
οι διαγωνισμοί κοινού για το καλύτερο tweet και την καλύτερη 
φωτογραφία στο Instagram. Τα σχόλια του κοινού στο Twitter 
συγκέντρωσε και ανέλυσε σε πραγματικό χρόνο η isMood, 
αναδεικνύοντας μέσω της συγκέντρωσης και ανάλυσης των 
αναφορών και τον νικητή του διαγωνισμού για το καλύτερο tweet. 
Στο τέλος της βραδιάς, μια «social media bag» περίμενε τους 
καλεσμένους κατά την έξοδό τους, με προϊόντα-προσφορές: Caprice, 
Kings Brioche, Duo, Λουμίδης Παπαγάλος, Oreo. 

Διεθνής κριτική επιτροπή
Τη διαδικασία αξιολόγησης ανέλαβε κριτική επιτροπή, απαρτιζόμενη 
από διεθνούς εμβέλειας επαγγελματίες που διαγράφουν ο 
καθένας τη δική του ξεχωριστή πορεία στις απαιτητικές αγορές του 
εξωτερικού. Πρόεδρος της κριτικής επιτροπής των βραβείων ήταν η 
Μπέττυ Τσακαρέστου, Επίκουρη Καθηγήτρια, Τμήμα Επικοινωνίας, 
Μέσων και Πολιτισμού, Πάντειο Πανεπιστήμιο, Eπικεφαλής του 
Εργαστηρίου Διαφήμισης και Δημοσίων Σχέσεων και Επισκέπτρια 
Καθηγήτρια στο International Summer Program του Copenhagen 
Business School. Η κριτική επιτροπή απαρτίστηκε από τους:  Έλενα 
Σάρι, Executive Vice President, Southeast Region Head & Board 
Member, TNS – Λος ‘Αντζελες, Πανδώρα Λυκούρη, Partner, 
Millward Brown Vermeer – Νέα Υόρκη,  Dr. Σοφία Δρακοπούλου, 
Senior Lecturer, Media Department, Middlesex University – Μ. 
Βρετανία, Ελένη Κίτρα, MEA Facebook – Ηνωμένα Αραβικά Εμιράτα, 
Ειρήνη Γιάννου, Global Social B2B Lead, Philips Global Brand, 
Communications & Digital – Ολλανδία, Michel Massadakis, Managing 
Director Mediavision and Cognatio Holdings, Founder & Board 
Member, Telisol – Σουηδία, Eleftherios Hatziioannou, Founder, 
Peopleizers – Germany, Βάλια Παπασπύρου, Content Marketing 
Director, Automic Software – Μ. Βρετανία, Γρηγόρης Σκλαβούνος, 
Senior Consultant, Ogilvy One - Βιετνάμ, Ασπασία Κουμλή, 
Co-Founder, The Jaunties – Λος Άντζελες, Νατάσα Αντωνοπούλου, 
Digital Art Director, DDB – Γερμανία, Παύλος Βλάχος, Professor of 
Marketing, ALBA Graduate Business School at the American College 
of Greece και ο Περικλής Βανικιώτης, Συντονιστής της Κριτικής 
Επιτροπής – Εξωτερικός Συνεργάτης Marketing Week.

Χορηγοί των βραβείων ήταν τα T.G.I Fridays, η Globe One Digital,  
η White Space και το Future Models.

Οι παρουσιαστές της βραδιάς, Παναγιώτης 
Χατζηδάκης και Μαίρη Συνατσάκη
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Κατηγορία Eταιρεία Έργο Βραβείο

1. Best Use of social Media for a corporate / consUMer Brand 
Best Use of Social Media for a Corporate Brand McCann Athens - Actionaid Ηellas Αctionaid Hellas // Ένα κοινωνικό πείραμα για τον 

ρατσισμό
Platinum

B2B Honest Digital Agency Δεν θέλει κόπο, θέλει τρόπο Facebook Campaign Gold

Charity / Non Profit McCann Athens - Actionaid Ηellas Actionaid Hellas // Ένα κοινωνικό πείραμα για το 
ρατσισμό

Gold

Cinema Village Roadshow Greece Integrated Marketing Communication Strategy of 
Village

Gold

Best Use of Social Media for a Consumer Brand Valuecom Nike - Just Do It Gold

Isobar iProspect Greece Amstel «Harvest» Silver

Education White Space New Media Studies Gold

MBA International - Sleed MBA International - An International Perspective Silver

Lowe Athens - DEREE The American 
College of Greece

DEREE The American College of Greece in Social 
Media

Bronze

FMCG J. Walter Thompson Athens Nestle Ice-creams «Καλοκαίρι για Όλους» campaign Gold

Μινέρβα Χωριό & Interweave Silver

The Flying Pot MAGGI Greece Bronze

Governmental / Public Sector Isobar iProspect - Toposophy #TBEXAthens Gold

Retail avakon+ Best Use of Social Media for Media Markt Gold

ΑΒ Βασιλόπουλος - Xplain Silver

Solid - Τράπεζα Πειραιώς yellowday Social Media strategy Bronze

Retail / E-Commerce Pennie, Honest Digital Agency Pennie Facebook Case Study Bronze

Sports Valuecom Nike Running Greece - Just Do It Gold

Spetses mini Marathon Spetses mini Marathon: Get social with us faster, 
harder, stronger

Silver

Liquid Media A.E. - www.gazzetta.gr Gazzetta Facebook Page Bronze

ΚΑΕ Παναθηναϊκός Panathinaikos B.C. Overall Social Media Presence Bronze

Telecommunications Cyta Hellas & Tribal Worldwide Athens Gold

Wind Ελλάς Wind Ελλάς | Social Media Gold

Automobile avakon+ Alfa Romeo Silver

Banking Alpha Bank Corporate Social Media Alpha bank| Twitter, LinkedIn 
& YouTube

Silver

Culture Μουσείο Κυκλαδικής Τέχνης Ψηφιακή Στρατηγική Silver

Healthcare Asset Ogilvy Public Relations Myeupepsia.gr Silver

ISOPLUS HealthyMe  - Branded σελίδα που προωθεί την Υγεία, τη 
Διατροφή, την Ομορφιά και την Ευεξία

Bronze

Music REC Music Band Silver

Insurance Solid - Anytime Online Anytime Online Social Media Strategy Silver

NN Hellas - Steficon Facebook σελίδα της NN Hellas Bronze

Travel / Leisure Celestyal Cruises by reprise media Celestyal Cruises: a 360o authentic Greek experience Bronze

2. Best social Media strategy
Best Social Media Strategy ELBISCO & The Newtons Laboratory KINGS Brioche launch Platinum

Best Social Media Strategy for B2B monks Proto Social Media Strategy Gold

redirect - Metro Cash & Carry Metro Cash & Carry facebook Silver

Best Social Media Strategy for Brand Awareness Asset Ogilvy Public Relations Λανσάρισμα της Schweppes στην ελληνική αγορά Gold

Socialab & PepsiCo - IVI Ήβη - Καλοτάξηβη Silver

ΟΠΑΠ Α.Ε./ Ελληνικά Λαχεία Α.Ε. Διαγωνισμός: Το ΣΚΡΑΤΣ σε στέλνει στη Μαδρίτη με τον 
Ολυμπιακό

Silver

J. Walter Thompson Athens Nestle Ice-creams «Καλοκαίρι για Όλους» campaign Bronze

Best Social Media Strategy for Customer Service Αλυσίδα Καταστημάτων Public Public Customer Passion Silver

UM Carrefour Μαρινόπουλος – Corporate Page Silver

Cyta Hellas & Tribal Worldwide Athens Social Media Customer Care Strategy Bronze

Best Social Media Strategy for Event Promotion 4WiseMonkeys Eject Urban Ticket Hunt by Cutty Sark Gold

Village Roadshow Greece Πόσο Fast είσαι; Silver

White Space White Minds Silver

ΑΒ Βασιλόπουλος «Δηλώνουμε Εθελοντές 2015!» Bronze

social Media agency of the year
Isobar iProspect Greece 

social Media Brand of the year
ELBISCO KINGS 

in-house client social Media team
TRAVELPLANET24
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in-house client social Media team
TRAVELPLANET24
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Best Social Media Strategy for Product Launch Mindshare S.A Καμπάνια New Beginning για το Volvo XC90 Gold

ELBISCO & The Newtons Laboratory KINGS Brioche launch Gold

Ogilvy & Mather Athens - Mindshare OTE My Wi-Fi Wifipendence Day Silver

UM Neff -7 Θαύματα της Neff Bronze

Best Social Media Strategy for Sales 4 Wise Monkeys The Famous Grouse Personalization Silver

Socialab & PepsiCo - IVI Ήβη - Καλοτάξηβη Silver

redirect - Metro Cash & Carry Ξωτικά Χριστούγεννα Bronze

Social Media Effectiveness 4 Wise Monkeys Yolo Mythos Gold

ELBISCO - BGM OMD KINGS Social Media Effectiveness Silver

3. Best Use of social Media for pr
Best Use of Social Media for PR Isobar iProspect Greece Heineken «City Ride» Platinum

Media Relations Asset Ogilvy Public Relations Λανσάρισμα της Schweppes στην ελληνική αγορά Gold

Corporate Communication / Public Relations MRM//McCann - Weber Shandwick - 
Nestlé Hellas

«Σώσε το Σκιουράκι»  by Nescafé Gold

Isobar iProspect Greece Heineken «City Ride» Gold

White Space - Μίνωας Σκιά του Μαύρου Ήλιου Silver

4. content
Content McCann Athens - Actionaid Ηellas Actionaid Hellas // Ένα κοινωνικό πείραμα για τον 

ρατσισμό
Platinum

Best Viral Campaign Admine Admine | Deadline The Movie Gold

McCann Athens - Actionaid Ηellas Actionaid Hellas // Ένα κοινωνικό πείραμα για τον 
ρατσισμό

Gold

Ogilvy & Mather Athens - Mindshare OTE My Wi-Fi Wifipendence Day Silver

Best Content Marketing in Social Media M.S.P.S. LibiDUO Gold

4WiseMonkeys.gr Facebook/YouΤube/Instagram/Twitter 
Urbanadventures.gr #cuttypaizei

Silver

Isobar iProspect Greece Halls Europe Content Management Silver

Barilla Hellas Α.Ε. Bronze

Isobar iProspect Greece «Play with Oreo» Bronze

Best Community Engagement Campaign Isobar iProspect Greece Halls «World Party» Silver

attp #SeeyouinAthens  / Cat walk στο double-decker bus 
της Lidl

Bronze

Best Corporate Blog 4WiseMonkeys Urbanadventures.gr by Cutty Sark Silver

avakon+ What Women Want for Oriflame Silver

Best Real Time Marketing Campaign Isobar iProspect - Toposophy #TBEXAthens Silver

Α3 Η καλύτερη άσκηση είναι το καλό κόκκινο κρασί Silver

Pollen Advertising Κράζεις; Θαυμάζεις!  Anti-bullying e-campaign! Bronze

Best Social Media Contest JNL+ WTF? What’s The Flavor? by Tsakiris Chips Silver

Wind Ελλάς Wind Contest «Do you know where the Edge is?» Silver

Socialab - Sarantis S.A. BU - Μy Secret Mission Bronze

Φοτόνε Advertising για τον Μασούτη Σχολείο… Σε Πρώτη Προβολή! Bronze

Best Use of Paid / Sponsored Content ΦΙΛΗΣGlass | Sleed Save ΠΑΝΟΥΛΗ Silver

Best Use of Video in a Social Media Campaign Coffee Island Coffee Island Use of Video in a Social Media Campaign Silver

Isobar iProspect Greece Oreo Videos Bronze

Best User Generated Content Solid - Unilever Proderm: 1 Χρόνος Γεμάτος Ευχές Silver

Isobar iProspect Greece L’Oreal #MouAksizei Bronze

J. Walter Thompson Athens CU Art of Motion Facebook app Bronze

5. MoBile
Mobile ΟΠΑΠ Α.Ε. ΟΠΑΠ: Διαδρομή Προσφοράς Platinum

Mobile Campaign spiritup LAB smartopolis Gold

ΟΠΑΠ Α.Ε. ΟΠΑΠ: Διαδρομή Προσφοράς Gold

ANT1 The Voice HomeCoach App Silver

Mobile Ad ZenithOptimedia Maggi Mobile Ads Silver

Initiative Cornetto Mobile Sensitive Silver

6. integration & innovation
Integration & Innovation ELBISCO - Cambo Industries KINGS of EJEKT Festival Platinum

Best Experimental Format ELBISCO - Cambo Industries KINGS of EJEKT Festival Gold

Best Integration of Social Media & Offline 
Campaign

4 WIse Monkeys The Famous Grouse Personalization Gold

ELBISCO - Cambo Industries KINGS of EJEKT Festival Silver

2015
2015
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MAD Amita Motion Positive Club Bronze

Best Social Media Integration Campaign ELBISCO - Cambo Industries KINGS of EJEKT Festival Gold

McCann Athens - Actionaid Ηellas Αctionaid Hellas // Ένα κοινωνικό πείραμα για τον 
ρατσισμό

Silver

UM «7 Bar Stories» Bronze

Netwix και Webjar 7 Bar Stories Mixologiest Application Bronze

Best Use of Social Media in Real Life Think Plus - W.S. Karoulias Cocktailising… with your friends! Gold

ELBISCO - Cambo Industries KINGS of EJEKT Festival Bronze

Innovation in Social Media McCann Athens - Actionaid Ηellas Αctionaid Hellas // Ένα κοινωνικό πείραμα  
για τον ρατσισμό

Gold

ELBISCO - Cambo Industries KINGS of EJEKT Festival Silver

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

Advocate/ B-M Λουμίδης Παπαγάλος_ «Μύρισε Παντού Μυστήριο» Silver

Ε.Ι.Παπαδόπουλος & υλοποίηση από την 
Tribal Worldwide Athens 

Caprice Παπαδοπούλου «Γίνε Φίλος με τους Φίλους 
σου»

Silver

Netwix και Webjar «Γίνε εσύ το επόμενο αστέρι του Netwix» Bronze

7. faceBook
Facebook M.S.P.S. LibiDUO Platinum

Best Overall Presence on Facebook Black Pencil& Samsung Samsung Best Overall Presence on Facebook Gold

Isobar iProspect Greece Bubbaloo Overall Facebook Presence Gold

4WiseMonkeys Facebook Cutty Sark Whisky (GR) Silver

Best Use of Facebook in a Campaign Honest Digital Agency Δεν θέλει κόπο, θέλει τρόπο  Facebook Campaign Silver

Asset Ogilvy Public Relations Samsung #NoteChallenge Bronze

Isobar iProspect Greece Trident «Διακοπές για Πάντα» Bronze

Best Facebook Application LazyLand Oh my G.H.O.S.T. Gold

Publicis & LG LG Letters to Santa Silver

Interamerican & Xplain Το ταξίδι του Άγιου Βασίλη Facebook Application Silver

Publicis & Links of London Links of London for Mother’s Day Bronze

Best Use of Facebook / Advertising ELBISCO - BGM OMD KINGS Use of Facebook Advertising Silver

Mindshare S.A Volvo XC90 Video Views Campaign Silver

Best use of Facebook / Video M.S.P.S. LibiDUO Gold

Isobar iProspect Greece OREO Facebook Videos Silver

4 Wise Monkeys Yolo Mythos Silver

JNL+ chillbox - Ο χειμώνας έρχεται Bronze

Best Adaptation Worldwide Campaign Valuecom Nike - Unexpected Speed Silver

Mindshare S.A Λανσάρισμα Νέου Volvo XC90 Bronze

8. twitter
Twitter Isobar iProspect Greece Heineken «City Ride» Platinum

Best Use of Twitter in a Campaign Isobar iProspect Greece Heineken «City Ride» Gold

Best Overall Brand Presence on Twitter Grecotel Hotels and Resorts by 
Interweave

Grecotel Hotels and Resorts twitter account @
grecotel

Gold

Black Pencil& Samsung Samsung Best Overall Brand Presence on Twitter Silver

spiritup LAB Mercedes-Benz Hellas Twitter Bronze

Best Use of a Hashtag on Twitter 4WiseMonkeys #cuttypaizei Silver

Isobar iProspect - Toposophy #TBEXAthens Silver

Isobar iProspect Greece Halls «World Party» Bronze

9. yoUtUBe
YouTube ZenithOptimedia Nestle Nescafe Skiouraki Campaign Platinum

Most Visited Video in YouTube ZenithOptimedia Nestle Nescafe Skiouraki Campaign Gold

Best YouTube Advertising Campaign MRM//McCann - Nestlé Hellas «Σώσε το Σκιουράκι»  by Nescafé Silver

Best Use of YouTube Admine ΛΕΠΟΓΚΑ #kanetotrelo Silver

Initiative Amita Motion Live Streaming YouTube Masthead Bronze

10. other social Media platforMs (instagraM - linkedin - google+)
Instagram 4WiseMonkeys #cuttypaizei Platinum

Best Use of Instagram 4WiseMonkeys #cuttypaizei Gold

Fluid Media & Links of London The Links of London Instagram Experience Silver

YES! Hotels by reprise media YES! Hotels instagrammed Bronze

Best Use of Google+ Αία Relate - PIG B.U. Suzuki Google+ Silver

Best Use of LinkedIn Alpha Bank Corporate Social Media Alpha bank| LinkedIn Silver

2015
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Social Media Agency of The Year 

isobar iprospect greece
Χάρη στην ανεξάντλητη δημιουργικότητα και την υλοποίηση ανατρεπτικών project, η Isobar 
iProspect Greece αναδείχθηκε Social Media Agency of The Year. Έχοντας να επιδείξει 
ένα πλούσιο portfolio, μεγάλο μέρος των εκστρατειών που σχεδίασε διακρίθηκαν στη 
διοργάνωση Social Media Awards 2015, αποσπώντας συχνά περισσότερα του ενός βραβεία 
σε διαφορετικές ενότητες. Ανάμεσα στις βραβευθείσες συμμετοχές της, συμπεριλαμβάνονται 
οι ενέργειες Amstel «Harvest», #TBEXAthens, Heineken «City Ride», Halls Europe Content 
Management, Play with Oreo, L’Oreal #MouAksizei, Bubbaloo Overall Facebook Presence και 
Trident «Διακοπές για Πάντα», οι οποίες αναδείχθηκαν μεταξύ των καλύτερων σε κατηγορίες 
όπως Best Use of Social Media for a Consumer Brand, Best Use of Twitter in a Campaign, 
Best Use of Facebook in a Campaign, Best Overall Presence on Facebook, Best Use of 
Video in a Social Media Campaign, Best Real Time Marketing Campaign, Best Community 
Engagement Campaign, Best Content Marketing in Social Media.

 

Social Media Brand of The Year  

kings elBisco
Με έντονη και αποτελεσματική παρουσία στα social media και αξιοποιώντας με τον πιο 
δημιουργικό τρόπο τις επικοινωνιακές δυνατότητες των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, 
τα Kings κέρδισαν επάξια τον τίτλο Social Media Brand της χρονιάς. Πραγματοποιώντας 
καινοτόμες δράσεις σε πολλές online πλατφόρμες με αποτέλεσμα τη προσέγγιση, την 
αμφίδρομη αλληλεπίδραση, αλλά και το ουσιαστικό engagement με το κοινό-στόχος, 
τα Kings διακρίθηκαν σε πολλές ενότητες των Social Media Awards 2015 όπως Social 
Media Effectiveness, Best Experimental Format, Best Integration of Social Media & Offline 
Campaign, Best Social Media Integration Campaign, Best Use of Social Media in Real Life, 
Innovation in Social Media, Best Use of Facebook / Advertising, Best Social Media Strategy, 
Best Social Media Strategy for Product Launch και Social Media Effectiveness. Ενέργειες 
όπως Kings Of Ejekt Festival και Kings Brioche launch έλαβαν εξαιρετικά υψηλή αξιολόγηση 
και βραβεύτηκαν σε περισσότερες από μία κατηγορίες. 

 

In - house Client Social Media Team  

travelplanet24
Η Travelplanet24 έχει επενδύσει σε μια in-house communication ομάδα η οποία διαχειρίζεται 
τα social media εσωτερικά παρέχοντας φρέσκο, μοντέρνο και engaging content στις σελίδες 
της. Δημιουργεί συνεχώς άκρως πετυχημένες καμπάνιες και διαγωνισμούς ενισχύοντας 
την εικόνα του brand, διατηρώντας την ζωντανή και μέσα στην επικαιρότητα. Όλες οι 
δημιουργικές ιδέες, τα projects και τα εικαστικά, αναπτύσσονται και υλοποιούνται εσωτερικά. 
Η ομάδα ενημερώνεται διαρκώς με σεμινάρια και workshops για τις νέες τάσεις και την 
αποτελεσματικότερη χρήση των καναλιών για τη μέγιστη δυνατή προώθηση των προϊόντων 
της εταιρείας. Η εμπνευσμένη και αποτελεσματική διαχείριση του brand και η δημιουργικότητα 
της ομάδας έχει ήδη αποφέρει στην εταιρεία δύο Social Media Awards το 2014. Το content 
της κάθε σελίδας ακολουθεί συγκεκριμένη τακτική η οποία καλείται να υπακούσει στην ετήσια 
στρατηγική της εταιρείας γύρω από την διαχείριση της συνολικής εικόνας της. Διατηρώντας 
πάντα μια συνοχή σε όλα της τα κανάλια και ακολουθώντας πιστά τα brand guidelines, ο 
τρόπος που χρησιμοποιεί τα social media η Travelplanet24 έχει ως στόχο το περιεχόμενο που 
ανεβαίνει στη σελίδα, να δίνει συνέχεια έναν λόγο στον χρήστη για να το διαβάσει, να είναι 
επίκαιρο και στοχευμένο.
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Mccann athens - actionaid Ηellas 
Actionaid Hellas // Ένα κοινωνικό πείραμα για τον ρατσισμό
Επιθυμώντας να επαναφέρει στη δημόσια συζήτηση το θέμα του ρατσισμού, και με αφορμή την 
παγκόσμια ημέρα κατά του ρατσισμού στις 21 Μαρτίου, η Action Aid αναζήτησε έναν διαφορετικό τρόπο 
για να προσεγγίσει το κοινό. Για αυτόν τον σκοπό, «έστησε» μια πραγματική σκηνή βίαιης ρατσιστικής 
επίθεσης σε κεντρική περιοχή της πόλης και κατέγραψε τις ειλικρινείς αντιδράσεις των πολιτών. Το 
αποτέλεσμα ήταν άγνωστο, τόσο στη συνεργαζόμενη διαφημιστική εταιρεία, όσο και στην Action Aid και 
χρειάστηκε πολύ καλή οργάνωση, μελέτη και πρόβλεψη των αστάθμητων παραγόντων που περιλαμβάνει 
ένα live γύρισμα. Τα αποτελέσματα που καταγράφηκαν παρουσιάστηκαν σε video χωρίς καμία 
επεξεργασία, πέραν του αναγκαίου μοντάζ για την κατανόηση της ιδέας. Το video παρουσιάστηκε online 
στις 19 Μαρτίου, στο YouTube κανάλι της Action Aid, στο Twitter, το Facebook και στην ιστοσελίδα της 
και μέσα σε 24 ώρες αναπαράχθηκε χιλιάδες φορές από ανεξάρτητους χρήστες, ειδησεογραφικά sites, 
τηλεόραση, ραδιόφωνο και εφημερίδες. Μόνο στο Facebook υπολογίζεται ότι είδαν το post πάνω από 
2.500.000 χρήστες, ενώ 1.009.000 συμμετείχαν ενεργά μέσα στις δύο πρώτες μέρες. Σύμφωνα με 
τη Google, το βίντεο κατατάσσεται πρώτο σε views στο YouTube στην Ελλάδα κάθε εβδομάδα από την 
εβδομάδα που ανέβηκε. 

Κατηγορία: Β2Β

honest digital agency
Δεν θέλει κόπο, θέλει τρόπο Facebook Campaign
Έχοντας ως στόχους τη γνωστοποίηση του ονόματος «Honest Digital Agency» στη διαφημιστική αγορά, 
καθώς και την επίδειξη των δημιουργικών δυνατοτήτων της Honest, σε συνδυασμό με τη γνώση του 
digital περιβάλλοντος, η καμπάνια συμβολίζει τη μετεξέλιξη της εταιρείας από το performance στην online 
επικοινωνία. Παίζοντας με λειτουργίες όπως το Remarketing, τη στόχευση ενδιαφερόντων του κοινού 
και τη στόχευση φύλλου, το κοινό αιφνιδιάστηκε από την εκστρατεία χωρίς να κουραστεί. Τα γνωστά 
Remarketing banners χρησιμοποιήθηκαν δημιουργικά και κάθε επισκέπτης που έκανε κλικ σε αυτά 
μεταφερόταν σε μια σελίδα υποδοχής με εξατομικευμένο περιεχόμενο. Το δεύτερο μέρος της καμπάνιας 
επικεντρώθηκε στην προσέγγιση νέου κοινού και αξιοποίησε τη δυνατότητα που παρέχει το Facebook για 
στόχευση χρηστών βάσει συγκεκριμένων ενδιαφερόντων, επικοινωνώντας με μηνύματα αιφνιδιαστικής 
ειλικρίνειας. Στη συνέχεια, η καμπάνια συμπεριέλαβε «παράξενα» banners, αποδεικνύοντας ότι η 
κατάκτηση του ενδιαφέροντος απαιτεί απλά ευρηματικότητα. Τέλος, το video που έδεσε την branding 
campaign βασίστηκε στο μόττο της εταιρείας, το οποίο συνοψίζεται στη φράση: «Όλοι μπορούν να 
διαφημιστούν στο Internet σήμερα. Αυτό που έχει σημασία είναι να μπορείς να ξεχωρίσεις». Τέσσερις 
άμεσες νέες αναθέσεις, συγχαρητήριες επιστολές από ανταγωνιστές και 62.611 Facebook Results ήταν 
μερικά μόνο από τα αποτελέσματα της καμπάνιας.

Κατηγορία: Charity / Non Profit 

Mccann athens - actionaid Ηellas
Actionaid Hellas // Ένα κοινωνικό πείραμα για τον ρατσισμό
Επιθυμώντας να επαναφέρει στη δημόσια συζήτηση το θέμα του ρατσισμού, και με αφορμή την 
παγκόσμια ημέρα κατά του ρατσισμού στις 21 Μαρτίου, η Action Aid αναζήτησε έναν διαφορετικό τρόπο 
για να προσεγγίσει το κοινό. Για αυτόν τον σκοπό, «έστησε» μια πραγματική σκηνή βίαιης ρατσιστικής 
επίθεσης σε κεντρική περιοχή της πόλης και κατέγραψε τις ειλικρινείς αντιδράσεις των πολιτών. Το 
αποτέλεσμα ήταν άγνωστο, τόσο στη συνεργαζόμενη διαφημιστική εταιρεία, όσο και στην Action Aid και 
χρειάστηκε πολύ καλή οργάνωση, μελέτη και πρόβλεψη των αστάθμητων παραγόντων που περιλαμβάνει 
ένα live γύρισμα. Τα αποτελέσματα που καταγράφηκαν παρουσιάστηκαν σε video χωρίς καμία 
επεξεργασία, πέραν του αναγκαίου μοντάζ για την κατανόηση της ιδέας. Το video παρουσιάστηκε online 
στις 19 Μαρτίου, στο YouTube κανάλι της Action Aid, στο Twitter, το Facebook και στην ιστοσελίδα της 
και μέσα σε 24 ώρες αναπαράχθηκε χιλιάδες φορές από ανεξάρτητους χρήστες, ειδησεογραφικά sites, 
τηλεόραση, ραδιόφωνο και εφημερίδες. Μόνο στο Facebook υπολογίζεται ότι είδαν το post πάνω από 
2.500.000 χρήστες, ενώ 1.009.000 συμμετείχαν ενεργά μέσα στις δύο πρώτες μέρες. Σύμφωνα με 
τη Google, το βίντεο κατατάσσεται πρώτο σε views στο YouTube στην Ελλάδα κάθε εβδομάδα από την 
εβδομάδα που ανέβηκε. 
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Κατηγορία: Cinema

village roadshow greece 
Integrated Marketing Communication Strategy of Village
H Village Roadshow Greece, επενδύοντας συνεχώς σε νέες τεχνολογίες, διαμορφώνει μια 
στρατηγική marketing για την προώθηση όχι μόνο των προβαλλόμενων ταινιών αλλά και 
της ταυτότητας εν γένει του brand «Village» και της εμπειρίας που προσφέρει. Προς αυτή την 
κατεύθυνση κινήθηκε η ανάπτυξη των social media marketing τακτικών, μέσω των accounts 
σε Facebook, Twitter και Instagram. Μεταξύ των βασικότερων στόχων της εταιρείας 
συμπεριλαμβάνονται η ενίσχυση του entertaining προφίλ, η αλληλεπίδραση του κοινού με 
τις δραστηριότητες της Village, η αύξηση επισκεψιμότητας του site, καθώς και η αύξηση 
στις πωλήσεις εισιτηρίων. Για την επίτευξή τους επιστρατεύτηκε εξατομικευμένο customer 
service, δημιουργία αποκλειστικού branded περιεχομένου, pop αισθητική, customized υλικά 
επικοινωνίας όλων των major ενεργειών, αλλά και παρουσία σε όλους τους entertaining 
τομείς που άπτονται των δραστηριοτήτων της Village. Αναφορικά με τη δραστηριότητα στο 
Facebook, κυριάρχησε ο συνδυασμός creativity και flash news με ιδιαίτερη έμφαση σε 
video, δημιουργία Facebook events, contests και υψηλό customer service. Στο Instagram 
διαμορφώθηκε ένα μίγμα εικόνας premium αισθητικής με κινηματογραφική κουλτούρα και 
επιτεύχθηκε έντονο interaction με το σύνολο του Τύπου, ενώ το Twitter χρησιμοποιήθηκε ως 
μέσο direct επικοινωνίας. Ενδεικτικά, οι followers στο Twitter και το Instagram αυξήθηκαν 
κατά 100%. 

Κατηγορία: Best Use of Social Media for a Consumer Brand 

valuecom 
Nike - Just Do It
Για το 2015, στόχος της καμπάνιας Just Do It της Nike ήταν η γυναίκα. Με μια σειρά 
ενεργειών, στοχεύει στο να εμπνεύσει τις γυναίκες να αθληθούν, να αγαπήσουν το σώμα 
τους, να γίνουν καλύτερες μέσω της άσκησης. Εν όψει της μεγάλης καμπάνιας που θα 
ξεκινούσε από τους πρώτους μήνες του 2015, από τα μέσα Δεκεμβρίου 2014 και κατά 
τη διάρκεια των γιορτών, η εταιρεία κατάφερε να «ζεστάνει» το γυναικείο κοινό στα social 
media, ζητώντας τους να πάρουν ένα στυλό ή ένα μαρκαδόρο και να γράψουν πάνω στο 
σώμα τους τον στόχο τους για την επόμενη χρονιά και στη συνέχεια να τον μοιραστούν με τις 
φίλες τους, με την προτροπή, προς τους εαυτούς τους και τους άλλους, #justdoit. H επιτυχία 
της καμπάνιας οφείλεται στον τρόπο που η ενέργεια αναπτύχθηκε μέσω των social media της 
Nike, αλλά και στον αριθμό των social media influencers που αγκάλιασαν την πρωτοβουλία 
και ανέλαβαν να μοιραστούν τους δικούς τους στόχους στα προσωπικά τους Facebook 
pages, Twitter και Instagram profiles.

isobar iprospect 

Amstel «Harvest»  
Το κεντρικό μήνυμα της επικοινωνίας για το 2015 ήταν ότι η Amstel φτιάχνεται από 100% 
ελληνικό κριθάρι. Και αυτό θα έπρεπε να συνδεθεί με τη νέα «ομπρέλα» επικοινωνίας του 
brand, που συμπυκνώνεται στο μήνυμα #betterbetrue, σύμφωνα με το οποίο η Amstel 
λέει πάντα την αλήθεια. Αναλύοντας τη συμπεριφορά του κοινού στόχου, διαπιστώθηκε 
ότι έλκεται από «προκλητικά» άρθρα με ιντριγκαδόρικους τίτλους και bold μηνύματα που 
αναμεταδίδονται μέσω των social media. Δημιουργήθηκε έτσι για πρώτη φορά στην Ελλάδα 
μια «ψεύτικη» clickbait καμπάνια, που μετέδιδε το μήνυμα για την περίοδο του θερισμού: 
«Amstel. 100% Αληθινή. 100% από ελληνικό κριθάρι». Στο πλαίσιο αυτό, γράφτηκαν 
«προκλητικά» άρθρα, τα οποία συνοδεύονταν από video, στα οποία ένας έλληνας παραγωγός 
της Amstel, από το χωράφι του, ανέτρεπε το «ψέμα» του τίτλου και έλεγε την αλήθεια στους 
χρήστες, με κάποιο fact που σχετίζεται με τον θερισμό και την παραγωγή της Amstel. Σε 
συνεργασία με τα μεγαλύτερα ειδησεογραφικά websites, τα άρθρα δημοσιεύτηκαν στις 
homepages, αλλά και στα κοινωνικά τους δίκτυα και στη συνέχεια αναπαράγονταν από άλλες 
σελίδες, μεγαλώνοντας το reach της δράσης. Η ενέργεια εξαπλώθηκε με επιτυχία και η 
αποτελεσματικότητά της αποδείχθηκε εντυπωσιακή.
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Κατηγορία:Education

white space
New Media Studies
Η New Media Studies του Σταμάτη Μαλέλη, αναγνωρίζοντας την αξία των social media στο καινούργιο 
τοπίο της δημοσιογραφίας, ήταν η πρώτη σχολή που από το 2010, όχι απλά ενέταξε τα Social Media 
στη διδακτέα ύλη, αλλά επανασχέδίασε το σύνολο του εκπαιδευτικού προγράμματος με βάση αυτά. 
Έχοντας ως βάση της ύπαρξής της τα social media, τόσο η ανάπτυξη της ολοκληρωμένης πλατφόρμας 
επικοινωνίας μέσω συγκεκριμένων social channels, όσο και η ανάπτυξη ειδικού περιεχομένου, έπαιξε 
και παίζει τον σημαντικότερο ρόλο στην ανάπτυξη του brand. Η καινοτομία είναι ο παράγοντας που 
διακρίνει τη στρατηγική του και εντοπίζεται τόσο στο concept της καμπάνιας όσο και στο platform set 
up. Με βάση το concept «Live the Media», η καμπάνια μεταδίδει τη μοναδική εμπειρία που προσφέρει 
η σχολή με τον πιο φρέσκο και άμεσο τρόπο, προβάλλοντας στιγμές απο τη δραστηριότητα των 
φοιτητών και την πρακτική τους σε πραγματικές συνθήκες. Παράλληλα, εστιάζοντας στην ένταση της 
δημοσιογραφίας και στα συγκριτικά πλεονεκτήματα της σχολής, την πρακτική εξάσκηση, την εξειδίκευση 
στα social media και την τηλεόραση, αναπτύχθηκε μια ολοκληρωμένη πλατφόρμα social media που 
περιλαμβάνει παρουσία σε Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Flickr και Pinterest, ενώ αναμένεται 
και η σελίδα στο Linkedin.

MBa international - sleed 

MBA International-An International Perspective
Το i-MBA είναι ένα πολυδιάστατο πρόγραμμα το οποίο παρέχει ένα διεθνώς αναγνωρισμένο 
μεταπτυχιακό στην Οργάνωση και Διοίκηση Επιχειρήσεων και είναι αναγνωρισμένο από το AMBA 
(Association of MBAs). O βασικός στόχος του i-MBA ήταν η αύξηση των ελληνικών και ξένων 
online αιτήσεων σε χρονικό διάστημα μόλις δύο μηνών. Παράλληλα, έμφαση δόθηκε στην αύξηση 
της αναγνωρισιμότητας του Οικονομικού Πανεπιστημίου Αθηνών συνολικά, αλλά και του ΠΜΣ 
συγκεκριμένα, με σκοπό την προετοιμασία των ενεργειών προώθησης της online παρουσίας τους, που 
έχει προγραμματιστεί για τη σεζόν 2015/2016. Σε αυτό το πλαίσιο, το i-MBA κινήθηκε με άξονες τη 
δημιουργία ενός νέου website και την αξιοποίηση των κοινωνικών δικτύων. Οι ενέργειες προώθησης 
στα social media είχαν σαν κύριο κορμό το Facebook, αλλά και ένα μίγμα άλλων κοινωνικών 
δικτύων. Η προσέγγιση δομήθηκε γύρω από τρεις πυλώνες: ο πρώτος αφορούσε τον γεωγραφικό 
καθορισμό των ενεργειών προώθησης, ο δεύτερος τη δημιουργία διαφορετικού περιεχομένου για 
κάθε χώρα και ο τρίτος την προώθηση του περιεχομένου σε στοχευμένα target groups. Εκτός από το 
Facebook αξιοποιήθηκαν social media και κοινότητες χρηστών με κοινό τόπο την εκπαίδευση, όπου 
δημιουργήθηκαν λεπτομερή προφίλ του i-MBA, αποσκοπώντας στην αύξηση της αναγνωρισιμότητας και 
την προσέγγιση περισσότερων υποψηφίων. 
 

lowe athens - deree the american college  
of greece
Deree The American College of Greece in Social Media
Το Αμερικανικό Κολέγιο της Ελλάδας (ACG) έχει έντονη και ουσιαστική παρουσία στα social media 
και ειδικότερα στο Facebook και το LinkedIn. Στο Facebook, η παρουσία του ACG ξεπερνά σε μέγεθος 
Fan base τα αντίστοιχα ιδιωτικά κολέγια στην Ελλάδα, με δύο ξεχωριστές σελίδες, μία για τους 
σπουδαστές και μία για τους αποφοίτους. Το ACG, σε συνεργασία με τη Lowe Athens, έχει επενδύσει 
στην παραγωγή πρωτότυπου περιεχομένου για χρήση στα social media, δημιουργώντας ισχυρή 
ταυτότητα και διατηρώντας σταθερά υψηλό το engagement των fans. Πιο συγκεκριμένα, η σελίδα Deree 
- The American College of Greece μέσα σε έναν χρόνο απέκτησε περισσότερους από 19K νέους fans, 
αριθμώντας σήμερα 47K fans. Η σελίδα ACG Alumni είναι αφιερωμένη στο community των αποφοίτων 
του Deree, προβάλλοντας νέα από τον κύκλο όσων έχουν αποφοιτήσει από το Κολέγιο. Η συγκεκριμένη 
σελίδα έχει σημειώσει τον τελευταίο χρόνο αύξηση στους fans κατά 11%, φτάνοντας σήμερα τους 
9,3K. Το ACG έχει σημαντική παρουσία και στο LinkedIn με δύο private groups για τους αποφοίτους του 
Deree και του Pierce, με 5.294 και 1.114 μέλη αντίστοιχα. Στόχος τους είναι η δημιουργία ενός ισχυρού 
κοινωνικού και επαγγελματικού δικτύου για την ανάπτυξη επικοινωνίας και συνεργασιών μέσα στην 
οικογένεια του ACG.
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Κατηγορία: FMCG

J. walter thompson athens
Nestle Ice-creams «Καλοκαίρι για Όλους» campaign
Στο πλαίσιο της καμπάνιας «Παγωτό για Όλους», τα παγωτά Nestlé συνεργάστηκαν για δεύτερη 
συνεχή χρονιά με την J. Walter Thompson Digital και επένδυσαν στρατηγικά στις πλατφόρμες 
Facebook, YouTube και Instagram. Η φετινή καμπάνια είχε τίτλο «Καλοκαίρι για όλους» και 
υλοποιήθηκε μέσα από τρεις μεγάλες ενέργειες στα κοινωνικά δίκτυα, σε συνδυασμό και με 
physical activations.Η πρώτη ενέργεια, το «Διακοπές για Όλους», καλούσε τους χρήστες να 
δημιουργήσουν ένα προφίλ μέσω Facebook connect στο hub της ενέργειας για να κερδίσουν ένα 
πακέτο διακοπών. Στο YouTube, δημιουργήθηκε ένα fun video με πρωταγωνιστή τον Ζήση Ρούμπο, 
το οποίο έπαιξε σαν trueview ad και στη συνέχεια κυκλοφόρησε ένα bumper ad. Στη δεύτερη 
δράση, με τίτλο «Challenges για Όλους», κάθε εβδομάδα, μέσω ενός post, οι fans επέλεγαν 
το μέρος όπου ήθελαν να πάει ο Ζήσης Ρούμπος και να βάλει ανατρεπτικά challenges στους 
παρευρισκόμενους. Για την τρίτη υποενέργεια, «Φωτογραφίες για Όλους», σε συνεργασία με το 
studio φωτογραφίας Math Studio, δημιουργήθηκε unique Facebook photo content με καλοκαιρινές 
στιγμές, ενώ οι χρήστες κλήθηκαν να μοιραστούν φωτογραφίες τους με το #kalokairigiaolous. 
Ενδεικτικά, τα συνολικά impressions στο YouTube ήταν 5.908.478, τα clicks 23.033, ενώ τα 
views ξεπέρασαν τα 1.200.000. 

 
Μινέρβα Χωριό & interweave
Όλα ξεκίνησαν τον Μάρτιο του 2013, όταν η Interweave έφερε το Χωριό της Μινέρβα στον digital 
χώρο. Τον επόμενο χρόνο, η επιτυχημένη συνταγή μεταλλάχθηκε, βελτιστοποιώντας το user 
experience, εισάγοντας περισσότερο υλικό μέσω συνεργασιών με επαγγελματίες στον χώρο 
του τροφίμου, χτίζοντας τη σημασία του να τρέφεται κανείς καλά στο σώμα και στην ψυχή. Βάσει 
της στρατηγικής αυτής, πραγματοποιήθηκαν seasonal ενέργειες του Χωριό σε κάθε διαθέσιμο 
digital asset, προσαρμοσμένες στο κάθε προϊόν – ελαιόλαδο, τυρί, βούτυρο, βιολογικά προϊόντα. 
Ειδικότερα, για την περίοδο των Χριστουγέννων, της Σαρακοστής και του Πάσχα δημιουργήθηκαν 
καμπάνιες που προωθούσαν ανάλογο περιεχόμενο, συνδεδεμένο με προϊόντα του brand, οι 
οποίες φιλοξενήθηκαν σε landing page στο minervahorio.gr, με αντιπροσωπευτικό design 
προσαρμοσμένο σε κάθε μέσο, αλλά και χαρακτηριστικό hashtag που καλούσε τους χρήστες 
να λάβουν μέρος στις διαδραστικές ενέργειες. Το Χωριό συνομιλεί καθημερινά με το κοινό του, 
μέσα από blogpost, συνταγές στο site του, tweets, posts σε Facebook, Google+ και Instagram, 
αφηγούμενο την παράδοση και λύνοντας απορίες. Newsletter, apps, social media, hashtags 
αποτελούν τα μέσα για την επικοινωνία και τη διάδραση του brand με το μεγάλο του πλέον 
community, το οποίο του έχει χαρίσει έως τώρα 209.019 likes στο Facebook page.
 
 

the flying pot
Maggi Greece
Η virtual κουζίνα της Maggi στα social media δε σταματά στιγμή να ανακαλύπτει συνταγές 
επιτυχίας και να τις μοιράζεται με όλους, χρησιμοποιώντας όλα τα κοινωνικά δίκτυα. Έτσι, εκτός 
από το Facebook, τον Μάιο του 2014, η κουζίνα της Maggi άνοιξε στο Ιnstagram, το YouTube 
και πρόσφατα το Pinterest, σε συνέχεια του maggicooking.gr. Το περιεχόμενο που δημιουργείται 
είναι δυναμικό και προσαρμόζεται σε κάθε κοινωνικό δίκτυο. Οι συνταγές δημιουργούνται και 
φωτογραφίζονται στη homey κουζίνα της Maggi σε εβδομαδιαία βάση και αναρτώται σε real time τη 
στιγμή που κάποιος μπαίνει στην κουζίνα για να μαγειρέψει. Με στόχο τη διαδραστική επαφή με το 
κοινό, διεξάγονται διαγωνισμοί στο FB και το Instagram, ενώ ένα από τα σημαντικότερα κομμάτια 
της επικοινωνίας είναι οι συζητήσεις που κινητοποιήθηκαν από τη Maggi και διεξάγονται στο wall 
της. Με 100% response rate, προσφέρει φρέσκο και χρηστικό περιεχόμενο υψηλής ποιότητας, με 
άμεση και fun γλώσσα. Οι φίλοι της επιβραβεύονται μέσα από ενέργειες όπως το «Maggi Hour», 
ένα Happy Hour κάθε Πέμπτη, ενώ πραγματοποιούνται και φιλανθρωπικές δράσεις όπως το 
#kiriakatikotrapezi, σε συνεργασία με bloggers και την ομάδα του Food4Good για την ΜΚΟ ΣΚΕΠ. 
Μεταξύ άλλων, αποκτήθηκαν 39.503 νέοι fans στο FB, ενώ στο Instagram οι followers φτάνουν 
τους 2.919. 
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Κατηγορία: Governmental / Public Sector 

isobar iprospect – toposophy
#TBEXAthens
Tον Οκτώβριο του 2014, η Αθήνα βρέθηκε στο επίκεντρο του online τουριστικού ενδιαφέροντος 
φιλοξενώντας το TBEX Europe, τη μεγαλύτερη ετήσια συνάντηση της διεθνούς κοινότητας 
ταξιδιωτικών bloggers και συγγραφέων τουριστικών media. Το TBEX Europe κατάφερε φέτος να 
συγκεντρώσει, μεταξύ άλλων περισσότερους από 850 bloggers και παράγοντες της τουριστικής 
αγοράς με έντονη δραστηριότητα στα social media από 50 χώρες του κόσμου. Στο πλαίσιο της 
διοργάνωσης, είχε σχεδιαστεί σειρά εκδηλώσεων με στόχο να δείξουν στους συμμετέχοντες 
την πόλη όπως την ξέρει και τη ζει ένας local, προσφέροντας μια μοναδική ευκαιρία προβολής 
για τον Δήμο της Αθήνας. Με στόχο το μεγαλύτερο δυνατό amplification του #ThisisAthens ως 
επίσημου hashtag της διοργάνωσης, συγκροτήθηκε μια ομάδα από community managers, tourism 
consultants, μέλη του ThisisMYAthens greeters προγράμματος, την ομάδα του City of Athens 
Conventions and Visitors Bureau, φωτογράφους και designers, για την παραγωγή original content 
και τη διαδραστική επαφή με το κοινό. Ως αποτέλεσμα της 360 integrated social media καμπάνιας, 
περισσότερα από 5.800 posts και tweets χρησιμοποίησαν το επίσημο hashtag #ThisisAthens, 
ενώ δημιουργήθηκαν περισσότερες από 14.500 αναφορές με τη χρήση και των δύο hashtags 
#ThisisAthens και #TBEXAthens.

Κατηγορία: Retail 

avakon+
Best Use of Social Media for Media Markt
Η online στρατηγική της Media Markt, κάτω από την ομπρέλα «Τζάμπα από παντού», είναι πλήρως 
ευθυγραμμισμένη με την καμπάνια της εταιρείας και επιστρατεύει εναλλακτικούς τρόπους για την 
επιβράβευση του online κοινού και την επίτευξη engagement. Οι αναρτήσεις στο Facebook δεν 
περιορίζονται στις προϊοντικές πληροφορίες του brand, αλλά αντανακλούν σε μια σειρά θεματικών 
το motto «Τζάμπα από παντού». Επιπλέον, δημιουργούνται dedicated ενημερωτικά και εκπαιδευτικά 
videos για θέματα τεχνολογίας, παρουσιάζοντας παράλληλα νέες κυκλοφορίες προϊόντων, 
χρησιμοποιώντας πάντα fun και cool πινελιές που ταιριάζουν στο ύφος του brand. Το περιεχόμενο 
είναι seasonal, συμβαδίζοντας με τον παλμό του hub που έχει δημιουργηθεί, με time relevant 
αναρτήσεις που αντανακλούν την ανάγκη του χρήστη την στιγμή που το περιεχόμενο θα εμφανιστεί 
στο news feed του. Στο Twitter, μια dedicated ομάδα αλληλεπιδρά με το κοινό είτε σχολιάζοντας 
τα trendings real time, είτε απαντώντας σε χρήστες στα θέματα που τους αφορούν εκείνη τη 
στιγμή. Όσο για το Instagram, η κάμερα της Media Markt βρίσκεται παντού, απαθανατίζοντας την 
καθημερινότητα των υπαλλήλων στα καταστήματα, τις αστείες στιγμές και τις λεπτομέρειες που 
κάνουν τη διαφορά.

ΑΒ Βασιλόπουλος - Xplain
Η παρουσία της ΑΒ Βασιλόπουλος στα social media στηρίζεται σε μια ολοκληρωμένη και 
μελετημένη στρατηγική, η οποία υπηρετεί με συνέπεια τη συνολική marketing επικοινωνία του 
brand. Σκοπός της στρατηγικής αυτής είναι να φέρει τους καταναλωτές πιο κοντά στην αλυσίδα, 
ενημερώνοντάς τους άμεσα για προσφορές και νέα προϊόντα, παρέχοντάς τους χρήσιμο 
περιεχόμενο που δίνει λύσεις στην καθημερινότητά τους και αναδεικνύοντας τη social και 
ανθρώπινη πλευρά του brand. Η συνεπής παρουσία της ΑΒ Βασιλόπουλος στα social media είναι 
αποτέλεσμα σχεδιασμού, υλοποίησης και διαχείρισης της Xplain και αναπτύσσεται σε μία ευρεία 
γκάμα από social networks, όπως το Facebook, το Twitter, το YouTube, το Foursquare και το 
Google+. Ακόμα, διαθέτει το μεγαλύτερο online community στο industry, που αριθμεί πάνω από 
415.000 χρήστες σε όλα τα social media, ενώ το average monthly reach για το πρώτο εξάμηνο 
του 2015 στα digital κανάλια ξεπερνά τους 2.000.000 χρήστες. Μία από τις προτεραιότητες της 
επικοινωνιακής στρατηγικής της εταιρείας για το περασμένο έτος ήταν η online υποστήριξη του 
positioning «Η χαρά να δίνεις το καλύτερο», ενώ πραγματοποιήθηκαν δημιουργικές ενέργειες 
όπως το «I Love Food» και δεκάδες διαγωνισμοί σε όλα τα ψηφιακά Μέσα. 
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solid - Τράπεζα Πειραιώς
Yellowday Social Media Strategy
Η Solid σχεδίασε εκ μέρους της Τράπεζας Πειραιώς μια ειδική social media στρατηγική για το 
λανσάρισμα της νέας υπηρεσίας της, το yellowday. Πρωταρχικός στόχος ήταν η δημιουργία 
έντονου awareness και η εκπαίδευση του κοινού στον τρόπο λειτουργίας του yellowday. 
Κεντρικό στοιχείο της στρατηγικής επικοινωνίας ήταν η άμεση επαφή με το κοινό του yellowday 
στο Facebook, ως ένα δυνατό online customer support εργαλείο. Πρώτος πυλώνας της 
social media επικοινωνίας ήταν το yellowday awareness & training, με στόχο τη συστηματική 
ενημέρωση του κοινού σχετικά με τον τρόπο λειτουργίας του yellowday, για τον οποίο 
σημαντικό ρόλο έπαιξε η ανάρτηση πολλαπλών videos. Ο δεύτερος πυλώνας επικεντρώθηκε 
στην προώθηση επιλεγμένων yellowday προσφορών, ενώ ο τρίτος αφορούσε την επικοινωνία 
ειδικών εποχιακών αφιερωμάτων μέσα από την ανάρτηση σχετικών posts. Τέλος, θεματικοί 
yellowday wall διαγωνισμοί έδιναν τη δυνατότητα σε τυχερούς χρήστες να κερδίσουν 
δωρεάν yellowday προσφορές ή υπηρεσίες. Στο πρώτο εξάμηνο της «ζωής» του yellowday, 
έχουν αναρτηθεί πάνω από 250 σχετικά posts από όλες τις θεματικές κατηγορίες και έχουν 
συγκεντρωθεί περισσότεροι από 41.000 fans στην Facebook σελίδα, μέσω της οποίας έχουν 
δοθεί λύσεις σε τουλάχιστον 500 αιτήματα χρηστών.

Κατηγορία: Retail / E-Commerce

pennie, honest digital agency
Pennie Facebook Case Study
Η καμπάνια της Honest Digital Agency για την ελληνική αλυσίδα καταστημάτων ειδών 
σπιτιού «Pennie» δομήθηκε εξαρχής επάνω στο προϊόν και τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του. 
Οι ενέργειες ήταν ευθυγραμμισμένες με την εμπορική στρατηγική και προέκυψαν κατόπιν 
έρευνας της ανταγωνιστικότητας της επιχείρησης. Το πρώτο και πιο καθοριστικό βήμα ήταν 
ο σχεδιασμός ενός οπτικού format που να ξεχωρίζει και δόθηκε έμφαση στο προϊόν, το 
design και την τιμή. Η τοποθέτηση των Pennie είχε επιτυχία και σύντομα το οπτικό format 
ακολούθησε ο ανταγωνισμός. Προκειμένου να επιτευχθεί διαφοροποίηση, αποφασίστηκε 
η προβολή των μοναδικών στοιχείων της επιχείρησης, όπως η η χαμηλή τιμή και η ποικιλία 
και πραγματοποιήθηκαν ενέργειες όπως, ενδεικτικά, αισθητικά ανώτερο positioning στα 
«premium» προϊόντα του καταλόγου, προϊοντικά Facebook videos, διαρκής επικοινωνία 
των USPs των Pennie κυκλικά σε νέους fans και επισκέπτες από το remarketing, καθώς και 
συνδυασμός YouTube και Facebook για branding. Παράλληλα, δημιουργήθηκε μια καινοτόμος 
μέθοδος βελτιστοποίησης του CTR των διαφημίσεων, οι οποίες εναλλάσσονται συχνά, ενώ 
χρησιμοποιούνται εξειδικευμένα landing pages για τα Facebook ads. Η καμπάνια διήρκησε 
10 μήνες και προσέγγισε 2.228.575 Ελληνίδες, ενώ η Facebook page των Pennie είναι η 
μεγαλύτερη στην κατηγορία με πάνω από 100.000 likes.

Κατηγορία: Sports

valuecom
Nike Running Greece -Just Do It
Για το 2015, στόχος της καμπάνιας Just Do It της Nike ήταν η γυναίκα. Με μια σειρά 
ενεργειών, στοχεύει στο να εμπνεύσει τις γυναίκες να αθληθούν, να αγαπήσουν το σώμα τους, 
να γίνουν καλύτερες μέσω της άσκησης. Εν όψει της μεγάλης καμπάνιας που θα ξεκινούσε 
από τους πρώτους μήνες του 2015, από τα μέσα Δεκεμβρίου 2014 και κατά τη διάρκεια των 
γιορτών, η εταιρεία κατάφερε να «ζεστάνει» το γυναικείο κοινό στα social media, ζητώντας τους 
να πάρουν ένα στυλό ή ένα μαρκαδόρο και να γράψουν πάνω στο σώμα τους το στόχο τους 
για την επόμενη χρονιά και στη συνέχεια να τον μοιραστούν με τις φίλες τους, με την προτροπή, 
προς τους εαυτούς τους και τους άλλους, #justdoit. H επιτυχία της καμπάνιας οφείλεται στον 
τρόπο που η ενέργεια αναπτύχθηκε μέσω των social media της Nike, αλλά και στον αριθμό των 
social media influencers που αγκάλιασαν την πρωτοβουλία και ανέλαβαν να μοιραστούν τους 
δικούς τους στόχους στα προσωπικά τους Facebook pages, Twitter και Instagram profiles.
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spetses Mini Marathon
Spetses Mini Marathon: Get Social with us Faster, Harder, Stronger
Στην επιτυχημένη ολοκλήρωση της περσινής τέταρτης χρονιάς του Spetses mini Marathon 
σημαντική συμβολή είχαν τα social media, με την ευρεία απήχησή τους στο ελληνικό και διεθνές 
κοινό, με τη διοργάνωση να αποκτά πάνω από 26.600 Facebook fans και 6.600 Instagram 
followers, σημειώνοντας αύξηση 15,7% και 65% αντίστοιχα στα δύο κανάλια. Οι στόχοι της 
στρατηγικής διαχείρισης των ψηφιακών μέσων περιελάμβαναν την κεφαλαιοποίηση πάνω σε έναν 
αναγνωρισμένο θεσμό, την επικοινωνία του στους χρήστες, την προβολή με καινοτόμο τρόπο των 
χορηγών, καθώς και αλληλεπίδραση του κοινού με τις δραστηριότητες του event. Τακτικές όπως 
δημιουργία customized content και rewarding policy για τη συμμετοχή των χρηστών συνέβαλαν 
στον ολιστικό σχεδιασμό της στρατηγικής περιεχομένου, η οποία περιστρεφόταν γύρω από άξονες 
όπως η προβολή του SMM ως «ένας αγώνας για όλους», ενίσχυση του αθλητικού προφίλ με 
σημαντικές προσωπικότητες του αθλητισμού,προώθηση της αρχής του Προσβάσιμου Αθλητισμού 
με την στήριξη Παραολυμπιονικών, προβολή των Σπετσών ως τουριστικού προορισμού, καθώς 
και συγχρονισμός των Μέσων (Facebook και Instagram) με επίκαιρα ζητήματα πολιτισμικού και 
αθλητικού περιεχομένου. Η υλοποίηση της στρατηγικής αυτής οδήγησε στο να διατηρηθούν οι 
σελίδες Facebook και Instagram του SMM στην πρώτη θέση μεταξύ αντίστοιχων αθλητικών events 
στην Ελλάδα. 

liquid Media a.e. - www.gazzetta.gr
Gazzetta Facebook Page
Με σκοπό τη συνεχή αλληλεπίδραση με τους αναγνώστες του, τo Gazzetta.gr δημιούργησε τη σελίδα 
του στο Facebook, προσφέροντας συνεχή ενημέρωση με θέματα του gazzetta και πολλά άλλα που 
αναπτύσσονται ειδικά για αυτή. Με community management 24/7, η Facebook page του Gazzetta.
gr εξελίχθηκε όχι μόνο σε μια μεγάλη κοινότητα χρηστών, αλλά και σε έναν χώρο με τεράστιο 
engagement, με ανταλλαγή απόψεων, συζητήσεις, ακόμη και τσακωμούς. Ο «κυρΓκατζέττας», 
ο οικοδεσπότης του fanpage του Gazzetta, έχει συγκεκριμένη προσωπικότητα και προτιμήσεις 
και μαζί με την ομάδα του, δημοσιογράφους του Gazzetta και όχι εξωτερικούς SEO specialists, 
παρακολουθούν και συντονίζουν τις συζητήσεις και απαντούν ανελλιπώς στα σχόλια των χρηστών 
και σε εκατοντάδες προσωπικά μηνύματα. Από τους πάνω από 283.000 χρήστες, οι περισσότεροι 
είναι ενεργοί επισκέπτες, ενώ οι αναρτήσεις έχουν εκατομμύρια κλικ εβδομαδιαίως, με page reach 
που αγγίζει το ένα εκατομμύριο. Η αλληλεπίδραση με τους χρήστες είναι τόσο έντονη, έτσι ώστε 
είναι πλέον οι ίδιοι οι επισκέπτες της σελίδας του gazzetta.gr στο Facebook που προτείνουν θέματα, 
στέλνουν υλικό και «κατευθύνουν» με τις ιδέες και τις παρατηρήσεις τους την ημερήσια θεματολογία, 
ενώ ο προσωπικός τόνος στον σχολιασμό που εισήγαγε το Gazzetta αποτελεί «οδηγό» για τις fan 
pages των ελληνικών ειδησεογραφικών Μέσων.

ΚΑΕ Παναθηναϊκός
Panathinaikos B.C. Overall Social Media Presence
Τα social media, Facebook, Twitter, YouTube, Google+, Instagram, Linkedin αποτελούν τα κανάλια 
επικοινωνίας ανάμεσα στον επίσημο Παναθηναϊκό και τους φιλάθλους του. Οι σελίδες της ομάδας 
τροφοδοτούνται από αποκλειστικό πρωτογενές περιεχόμενο, το οποίο στη συνέχεια αναπαράγεται 
από χρήστες και μεγάλα site. Τα social media της ΚΑΕ Παναθηναϊκός εμπλουτίζονται 365 μέρες 
το χρόνο, ακόμα και όταν η ομάδα δεν έχει αγωνιστικές υποχρεώσεις, ενώ κατά τη διάρκεια της 
αγωνιστικής περιόδου η ψηφιακή παρουσία είναι εντονότερη με premium content όπως, μεταξύ 
άλλων, infographics, videos, προπονήσεις, pre-game και post-game κάλυψη. Σε όλα τα κοινωνικά 
δίκτυα χρησιμοποιούνται πάντα οι βέλτιστες πρακτικές, ενώ όσον αφορά την αισθητική και το design, 
αξιοποιούνται τα τελευταία trends, δημιουργώντας ένα τελικό προϊόν εφάμιλλο με εκείνο που 
παράγουν διεθνείς οργανισμοί. Στόχος της πολιτικής αυτής είναι ο εξανθρωπισμός του brand «ΚΑΕ 
Παναθηναϊκός» μέσα από τα social media, καθώς και η έμφαση στην εξωστρέφεια, προωθώντας 
την παρουσία της ομάδας τόσο σε αγωνιστικό επίπεδο, όσο και σε εξωαγωνιστικό. Δημιουργώντας 
μια «γέφυρα» επικοινωνίας ανάμεσα στους παίκτες και τους φιλάθλους, ενισχύεται η λογική του 
community για τα μέλη της σελίδας, η οποία έχει γνωρίσει αύξηση στα likes της τάξης του 25,5% σε 
χρονικό διάστημα ενός έτους.
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Κατηγορία: Telecommunications

cyta hellas & tribal worldwide athens
Για την εταιρεία τηλεπικοινωνιών Cyta, η ισχυρή παρουσία στα social media αποτελεί προτεραιότητα, 
προκειμένου να καθίσταται δυνατή η online διαχείριση της φήμης του brand, η άμεση εξυπηρέτηση 
των πελατών, καθώς και η επικοινωνία των αξιών, των δράσεων και των υπηρεσιών της. Για 
την περίοδο Μάιος 2014 - Ιούνιος 2015, τέθηκαν ως στόχοι η ενίσχυση της κοινότητας και των 
δεικτών engagement, η εδραίωση των ιδιόκτητων channels ως σημεία επαφής και εξυπηρέτησης, η 
προσέλκυση νέων πελατών, καθώς και η ενδυνάμωση της συνολικής επικοινωνιακής στρατηγικής. 
Η πολιτική που ακολουθήθηκε βασίστηκε στη μετουσίωση σε πράξη της εταιρικής υπόσχεσης «Σας 
γνωρίζουμε έναν-έναν, για να σας εξυπηρετούμε έναν-έναν», η οποία συνεπάγεται ουσιαστική και 
συνεπή επικοινωνία. Το περιεχόμενο που αναρτήθηκε πήγαζε απευθείας από τους στρατηγικούς 
άξονες, ενώ το αντίκτυπο των online ενεργειών παρακολουθείτο με online monitoring εργαλεία. 
Διαμορφώθηκε επίσης σαφής στρατηγική για το tone of voice στις αναρτήσεις, αντιμετωπίζοντας τους 
πελάτες με σοβαρότητα, αλλά και καθημερινό και ενημερωτικό ύφος. Ενδεικτικά, σημειώνεται ότι η 
βάση των Facebook fans αυξήθηκε κατά 33.000 σε διάστημα ενός έτους φτάνοντας τους 62.000 
χρήστες, το engagement rate διατηρήθηκε σε επίπεδο 4,01%, ενώ το Twitter channel απέκτησε 1.400 
followers και engagement rate 1,6%. 

wind Ελλάς
Wind Ελλάς | Social Media
Η Wind, με παρουσία σε επτά διαφορετικές social media πλατφόρμες (Facebook, Twitter, Google+, 
YouTube, Linkedin, Foursquare και Instagram), προσφέρει στους online χρήστες πλούσιο περιεχόμενο 
παρέχοντας παράλληλα στους συνδρομητές της υψηλού επιπέδου υπηρεσίες εξυπηρέτησης μέσω 
διαρκούς, αμφίδρομης επικοινωνίας. Με περισσότερους από 600Κ Facebook fans στις τρεις σελίδες 
της, αποτελεί μία από τις πιο «πολυπληθείς» και συνάμα δυναμικές παρουσίες στο Facebook, έχοντας 
ως μέλημα τόσο την απόκτηση νέων fans όσο και η ενίσχυση του engagement των υπαρχόντων. 
Προσανατολισμένη προς αυτήν την κατεύθυνση, κατάφερε μέσα από αναρτήσεις ποικίλου 
περιεχομένου στις Facebook σελίδες της, να αυξήσει κατά 40% τη βάση της το διάστημα Ιανουάριος-
Ιούνιος 2015, αλλά και να κρατήσει ενεργούς τους fans της με συνολικό engagement περίπου 
45Κ interactions την ίδια περίοδο. Εξίσου δυναμική είναι η δραστηριότητα της Wind στο Twitter, με 
περισσότερους από 7,2Κ followers, ενώ ιδιαίτερα επιτυχημένη είναι και η παρουσία της στο Google+, 
καθώς αριθμεί περισσότερους από 47Κ followers. Η εταιρεία διατηρεί επίσης δύο YouTube κανάλια με 
περισσότερους από 4Κ subscribers και 25Μ προβολές, ενώ έχει ενεργή παρουσία και στο Linkedin, το 
οποίο εμπλουτίζει με άρθρα σχετικά με εταιρικά νέα και αγγελίες θέσεων εργασίας, το Instagram και το 
Foursquare. 

Κατηγορία: Automobile

avakon+
Alfa Romeo
Η στρατηγική εμπλοκή της Alfa Romeo Greece στα social media κινείται γύρω από δύο άξονες: Passion 
και Business. Προτεραιότητα αποτελεί η επικοινωνία των στοιχείων της μάρκας που την καθιστούν love 
brand - ιστορία, design, αγωνιστικό παρελθόν –, καθώς και η προώθηση της γκάμας των διαθέσιμων 
αυτοκινήτων, η επικοινωνία των χαρακτηριστικών τους και των χρηματοοικονομικών πλεονεκτημάτων. 
Στοχεύοντας κατευθείαν στη λογική αλλά και στο συναίσθημα του social media user, η επικοινωνιακή 
στρατηγική βασίζεται στην ανάδειξη των δύο αυτών διαστάσεων της Alfa Romeo και το content mix 
που δημιουργήθηκε επιβεβαιώνει τον απανταχού Alfisti και ικανοποιεί τον κάθε λάτρη της αυτοκίνησης. 
Ταυτόχρονα, επιδιώκεται η προσέλκυση user generated content, μεταξύ άλλων, μέσω dedicated FB 
app στο οποίο οι χρήστες καλούνται να στείλουν τις δικές τους φωτογραφίες και μέσω re-posting 
φωτογραφιών χρηστών στο Instagram. Το περιεχόμενο που αναρτάται κινείται γύρω από την αίσθηση 
που αποπνέει η μάρκα, την ιστορία της, την ομορφιά των αυτοκινήτων και λεπτομέρειες του design 
τους, ενώ γίνεται και χρήση του περιεχομένου που μοιράζονται οι χρήστες, επιβραβεύοντάς τους για 
την αγάπη τους προς το brand. Η στρατηγική αυτή έχει δώσει τη δυνατότητα να δημιουργηθεί μια ενεργή 
κοινότητα που αλληλεπιδρά καθημερινά με τη μάρκα. 
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Κατηγορία: Banking

alpha Bank
Corporate Social Media Alpha bank| Twitter, LinkedIn & YouTube
Η Alpha Bank ενεργοποίησε τον Ιανουάριο του 2014 corporate social media accounts στο LinkedIn, 
το Twitter και το YouTube. Μέσω της ανάπτυξης και αξιοποίησής τους, η Alpha Bank θέτει ως στόχους 
την προσέγγιση νεανικών κοινών, τη βελτίωση της εικόνας της σε ό,τι αφορά την αμεσότητα με τους 
χρήστες, καθώς και τη μετάδοση πληροφοριών σχετικών με την Οικονομία ή με τραπεζικά προϊόντα, με 
τρόπο προσιτό και κατανοητό για το ευρύ κοινό. Για την επίτευξη των παραπάνω στόχων υιοθετήθηκε 
στρατηγική οργανωμένη σε τέσσερις βασικούς άξονες: περιεχόμενο, design, αξιοποίηση των στατιστικών 
των ίδιων των μέσων, αλλά και των monitoring tools. Όσον αφορά το περιεχόμενο, ο άμεσος και φιλικός 
τόνος επικοινωνίας, η εικαστικοποίηση οικονομικών μεγεθών, καθώς και η πρόσκληση σε διαδραστική 
επικοινωνία συμβάλλουν στη διατήρηση της ισορροπίας ανάμεσα σε ένα σοβαρό τραπεζικό προφίλ και 
τη δημιουργία ενδιαφέροντος περιεχομένου, ενώ αναφορικά με το design, στόχος είναι η συνέργεια 
ανάμεσα στην εικόνα της μάρκας και τους κώδικες των ΜΚΔ. Με στόχο τη βελτίωση της απόδοσης των 
ΜΚΔ αξιοποιούνται τα εργαλεία που προσφέρουν τα ίδια τα Mέσα, καθώς και monitoring tools, ενώ έχει 
σχεδιαστεί και ένα αποτελεσματικό πλάνο διαχείρισης σχολίων και κρίσεων για λόγους ετοιμότητας.

Κατηγορία: Culture

Μουσείο Κυκλαδικής Τέχνης
Ψηφιακή Στρατηγική
Η ενίσχυση της αμφίδρομης επικοινωνίας και της συμμετοχής μέσα από τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 
συνθέτουν ένα νέο πρότυπο το οποίο στρατηγικά ακολουθεί το Μουσείο Κυκλαδικής Τέχνης (ΜΚΤ). Η 
ανοιχτή πρόσβαση και ο διαρκής διάλογος αναδιαμορφώνουν τη λειτουργία του θέτοντας τις βάσεις 
για μια πολυσυλλεκτική πολιτισμική εμπειρία. Από το 2008 έως σήμερα, το ΜΚΤ επένδυσε σταδιακά 
στις νέες τεχνολογίες, σχεδιάζοντας και υλοποιώντας ψηφιακές επικοινωνιακές δράσεις με στόχο την 
εξοικείωση του κοινού με το μουσείο, την ανάπτυξη της αναγνωρισιμότητάς του και τη συνεχή παρουσία 
στον πολιτιστικό χάρτη στης Αθήνας. Μια συνοπτική χαρτογράφηση των κυριότερων ενεργειών μετάβασης 
στην ψηφιακή εποχή του ΜΚΤ περιλαμβάνει ενδεικτικά την ψηφιοποίηση των συλλογών και τη συμμετοχή 
σε διεθνείς βάσεις δεδομένων, τη συμμετοχή σε διεθνή ερευνητικά προγράμματα, τη συνεπή ενημέρωση 
των μέσων κοινωνικής δικτύωσης και τη σύνταξη ψηφιακής στρατηγικής. Η τελευταία ακολουθεί μια 
ολιστική ψηφιακή προσέγγιση web-social-mobile, που διαπερνά όλα τα τμήματα και ενέργειές του, με στόχο 
τη συνεχή ενημέρωση όλων των λογαριασμών και την επίτευξη διαδραστικής επικοινωνίας με το κοινό. Το 
περιεχόμενο διαμορφώνεται ανάλογα με τις ανάγκες που προκύπτουν από την παρουσίαση και ερμηνεία 
των συλλογών του, παράλληλα με τη μηνιαία agenda των δράσεών του.

Κατηγορία: Healthcare

asset ogilvy public relations
Myeupepsia.gr
Η Omega Pharma γνωρίζει πως τα πεπτικά προβλήματα είναι θέμα «ταμπού» για την πλειονότητα των 
ανθρώπων κι επιχειρεί να ανοίξει διάλογο με την κοινότητα του Myeupepsia.gr. Με αποστολή να παρέχει 
συνεχή ενημέρωση για τις αιτίες δημιουργίας των πεπτικών προβλημάτων και να προτείνει πρακτικές 
λύσεις, λάνσαρε το 2014 τη Facebook page του Myeupepsia.gr η οποία αντλεί περιεχόμενο από το 
www.myeupepsia.gr, ένα site που δημιουργήθηκε ταυτόχρονα από τη Benegast για να υποστηρίξει την 
προσπάθεια «απενοχοποίησης» του διαλόγου για τα πεπτικά προβλήματα. Τα κείμενα του site βασίζονται 
σε επιστημονικές μελέτες, ενώ έχουν δημιουργηθεί πρωτότυπα κείμενα από εξειδικευμένους συνεργάτες. 
Αποτελεί την πρώτη και μοναδική ελληνική FB κοινότητα που ασχολείται με την προώθηση της σωστής 
πέψης και της ευεξίας, παρέχοντας συμβουλές για το πεπτικό σύστημα, ενώ έχει αμιγώς συμβουλευτικό 
χαρακτήρα και δεν χρησιμοποιείται για την προώθηση των προϊόντων της σειράς Benegast. Για την 
προσέλκυση περισσότερων χρηστών και την επίτευξη μεγαλύτερου engagement, πραγματοποιήθηκαν 
δύο μεγάλοι διαγωνισμοί μέσα σε διάστημα έξι μηνών. Συνολικά, η Facebook page έχει αποσπάσει 
περισσότερα από 23.000 likes σε διάστημα ενός χρόνου, προσεγγίζοντας 2.002.471 χρήστες. Βάσει 
σχολίων των επισκεπτών, η Omega Pharma έχει καταφέρει να χτίσει ένα αξιόπιστο προφίλ, καθιστώντας 
την τον ειδικό στην πέψη.
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isoplus
HealthyMe - Branded σελίδα που προωθεί την Υγεία, τη Διατροφή,  
την Ομορφιά και την Ευεξία
Η Isoplus, αναγνωρίζοντας τη μεγάλη δυναμική που παρουσιάζει o online χώρος και συγκεκριμένα 
τα social media ως νέο, άμεσο μέσο επικοινωνίας με τον καταναλωτή, το 2012 ενέταξε στο 
στρατηγικό πλάνο της online επικοινωνίας της τη Facebook σελίδα HealthyMe και το αντίστοιχο 
κανάλι στο YouTube. Κάτω από την ομπρέλα της κοινότητας του Healthyme, εντάσσονται τα πέντε 
brands της - Solgar, Nature’s Bounty, Myelements, Dr.organic και Optima – και οι χρήστες μπορούν 
να ενημερώνονται και να ανταλλάσσουν απόψεις για θέματα well being, υγείας και ομορφιάς. Η 
κοινότητα του Healthyme ξεκίνησε από το portal healthyme.gr, το οποίο δημιουργεί και προωθεί 
εξειδικευμένο περιεχόμενο σε συνεργασία με ειδικούς του κλάδου, πετυχαίνοντας να εκπαιδεύσει 
τον καταναλωτή σε μια νέα διατροφική συνείδηση. Με τη δημιουργία των αντίστοιχων social 
networks, χρησιμοποιήθηκε με τον βέλτιστο τρόπο το περιεχόμενο του portal, με τη διάχυσή του 
στα διάφορα κανάλια, πετυχαίνοντας ακόμη μεγαλύτερο reach, χρησιμοποιώντας διαφορετικά 
touchpoints, όπως το HealthyMe Facebook page, το HealthyMe YouTube channel και affiliate 
websites. Η σελίδα HealthyMe απευθύνεται σε άνδρες και γυναίκες 25-55 ετών, που ακολουθούν 
ή επιθυμούν να ακολουθούν έναν υγιεινό τρόπο ζωής, προσεγγίζοντας την υγεία και την ευεξία τους 
με έναν ολιστικό τρόπο.

Κατηγορία: Music

rec Music Band
Έχοντας μετατρέψει την φιλοσσοφία τους σε μουσική, μετατρέπουν ξανά την μουσική τους σε 
επικοινωνία στο διαδίκτυο. Από την πρώτη στιγμή της ίδρυσής τους, οι REC διαπίστωσαν την ανάγκη 
του κοινού για άμεση επικοινωνία. Δημιουργήθηκε έτσι η επίσημη ιστοσελίδα και ακολούθησαν 
οι πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης MySpace, Facebook, Twitter, YouTube και αργότερα το 
Instagram. Με μια κεντροποιημένη επικοινωνιακή αρχή, όλα τα social media συνδύαζουν τον 
προσωπικό χαρακτήρα του καθενός μέσα στο συγκρότημα και ταυτόχρονα την ενιαία μουσική 
παρουσία. Σήμερα, το εκτιμώμενο social reach ξεπερνά τους 500.000 χρήστες σε όλα τα platforms, 
το συγκρότημα διαθέτει ένα από τα πιο δυνατά, ιδιόκτητα YouTube Channels με περιεχόμενο που 
δημιουργεί αποκλειστικά το ίδιο, και διαχειρίζεται κάθε κοινωνικό δίκτυο εξατομικευμένα, πάντοτε 
όμως με γνώμονα την κοινή επικοινωνιακή πολιτική. Η προσέγγιση αυτή έχει επιτύχει τη δημιουργία 
της μεγαλύτερης fan base σε αριθμό, σε σχέση πάντοτε με τα χρόνια παρουσίας στον χώρο, έχει 
οδηγήσει σε σχέση εμπιστοσύνης και συνεργασίες με διεθνή brands όπως, μεταξύ άλλων, GoPro, 
GShock, Puma, New Era, καθώς και την ανεξαρτητοποίηση σε μεγάλο βαθμό της διανομής και της 
διείσδυσης της μουσικής του στο ευρύ κοινό.

Κατηγορία: Insurance

solid - anytime online
Anytime Online Social Media Strategy
Με στόχο να διατηρήσει υψηλά το ενδιαφέρον του κοινού, αλλά και να το προσεγγίσει με ουσιαστικό 
τρόπο, η Solid σχεδίασε και υλοποίησε μια ιδιαίτερα ενισχυμένη social media στρατηγική, η οποία 
είχε ως αποτέλεσμα η Facebook fan base της να φτάσει τους 320.000 χρήστες, άνδρες και 
γυναίκες από όλα τα σημεία της Ελλάδας. Για την προσέγγιση ενός τόσο ετερόκλητου κοινού, στην 
καθημερινή επικοινωνία μέσω posts και tweets χρησιμοποιήθκαν πολλές διαφορετικές θεματικές 
και επίκαιρα θέματα, όπως περίεργα μέρη και ανακαλύψεις από όλο τον κόσμο, DIY και home tips, 
προτάσεις ψυχαγωγίας και φυσικά Anytime προϊοντικές πληροφορίες και συμβουλές για ασφάλειες 
αυτοκινήτου, σπιτιού και υγείας. Στις σελίδες σε Facebook και Twitter διοργανώθηκαν διαγωνισμοί, 
ενώ «έτρεξαν» και ενέργειες ΕΚΕ, όπως «Το δέντρο της αγάπης», για την υποστήριξη των Παιδικών 
Χωριών SOS. Λανσαρίστηκαν επίσης social media tabs και apps όπως το Enjoy Anytime με 
επίκεντρο την ψυχαγωγία, αλλά και το Anytime Helpdesk, το οποίο, λειτουργώντας ως online 
customer support tool, από τον Δεκέμβριο 2014 έχει ανταποκριθεί μέχρι σήμερα σε περισσότερα 
από 600 αιτήματα. Τόσο το καθημερινό περιεχόμενο, όσο και τα activations, προωθήθηκαν μέσω 
Facebook και Twitter για μέγιστο reach σε στοχευμένο κοινό. 
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nn hellas – steficon
Facebook σελίδα της NN Hellas
Πάνω στη φιλισοφία «Live Well» της ΝΝ βασίστηκε η δημιουργία της σελίδας της ΝΝ Hellas 
στο Facebook, προάγοντας την ισορροπημένη ζωή, γεμάτη ευεξία και ενέργεια, μέσω της 
πρόληψης και της σωματικής άσκησης. Η Steficon δημιούργησε μια σελίδα πρότυπο, χτίζοντας 
την επικοινωνία της σελίδας της ΝΝ Hellas πάνω σε αυστηρά guidelines, με χρήση φωτογραφιών 
υψηλής αισθητικής και ποιότητας. To 2015, μέσα από τη σελίδα της ΝΝ επικοινωνήθηκε η αλλαγή 
επωνυμίας της εταιρείας από ING Ελλάδος σε NN Hellas, με χρήση cover photos, σχετικών post, 
καθώς και ενός video από την παγκόσμια καμπάνια της εταιρείας με τον ηθοποιό Ewan McGregor. 
Επιπλέον, επικοινωνήθηκε και η νέα καμπάνια της εταιρείας «You Matter» που αποτελεί τον 
πυρήνα του brand της NN, με δημιουργία cover photos και σχετικών post. Επίσης, η σελίδα της ΝΝ 
Hellas φιλοξενεί την επικοινωνία όλων των events της ΝΝ, καθώς και σχετικούς διαγωνισμούς 
και ενέργειες. Η προβολή του έργου της ΝΝ στη σελίδα ενισχύθηκε με τη χρήση tabs, όπως τα 
«LifeMappr» και «NN Hellas Εταιρική Υπευθυνότητα». Μέσα σε διάστημα ενός έτους, η κοινότητα 
αυξήθηκε σε ποσοστό 143,21%, εκτοξεύοντας των αριθμό των fans, από 803 σε 25.430. 

Κατηγορία: Travel / Leisure

celestyal cruises by reprise Media
Celestyal Cruises: A 360o Authentic Greek Experience
Η Celestyal Cruises αποτελεί την ομπρέλα για το ελληνικό προϊόν που η Louis Cruises ξεκίνησε 
να αναπτύσσει το 2013. To brand Louis Cruises είχε ήδη πλήρη παρουσία στα social channels, 
η οποία συνεχίστηκε και μετά το re-branding, χάρη στην τεχνογνωσία της Reprise Media. Για την 
ολοκληρωμένη και αποτελεσματική ψηφιακή παρουσία, χρησιμοποιείται πληθώρα εργαλείων που 
διευκολύνουν το monitoring των διαφορετικών καναλιών, τον προγραμματισμό του περιεχομένου, 
καθώς και το measurement και reporting των αποτελεσμάτων. Σημαντικό μέλημα είναι να μπορεί 
ο χρήστης να έρθει εύκολα σε επαφή με το brand, από οποιοδήποτε Mέσο, επομένως όλα τα 
κανάλια ανανεώνονται τακτικά και παρακολουθούνται συστηματικά. Παράλληλα, γίνεται πλήρης 
αξιοποίηση των δυνατοτήτων που παρέχει η κάθε πλατφόρμα, ενώ το περιεχόμενο προσαρμόζεται 
στη φιλοσοφία του κάθε καναλιού, με γνώμονα να λαμβάνει όσο το δυνατόν μεγαλύτερο reach στο 
κοινό-στόχο. Κύριο κανάλι γύρω από το οποίο κινείται και το περιεχόμενο στα υπόλοιπα media 
είναι το Facebook, ενώ όσον αφορά το customer service, υλοποιείται μέσα από το Facebook, το 
Twitter και το Instagram, φτάνοντας το 100% σε response rate. Παράλληλα, η χρήση hashtags 
έχει συμβάλλει στην ενίσχυση του virality του περιεχομένου και στη συγκέντρωση του υλικού που 
ανεβάζουν οι χρήστες.
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elBisco & the newtons laboratory
Kings Brioche Launch
Για το λανσάρισμα του Kings Brioche, βασικός στόχος ήταν η προσέγγιση του νεανικού 
κοινού (15-24), η γνωριμία με το προϊόν και η επίτευξη online engagement με τη μάρκα. Η 
επικοινωνιακή στρατηγική στηρίχθηκε στα social media, με σκοπό τη δημιουργία unconventional 
περιεχομένου στην conventional καθημερινότητα και ο απόλυτος ambassador αυτής της τάσης 
βρέθηκε στο πρόσωπο του αμερικάνου film maker και social media personality Zach King. 
Μέσα από τη σελίδα των Soft Kings στο Facebook, η οποία μετά το launch μετονομάστηκε 
σε thekings.gr, ένα νέο κανάλι στο YouTube και έναν λογαριασμό στο Instagram, ξεκίνησε η 
επικοινωνία, η οποία μεταφέρθηκε και στην τηλεόραση με τον ίδιο ως πρωταγωνιστή. Για να 
ενισχυθεί το anticipation του κοινού σχεδιάστηκε ένα product reveal μέσω Facebook διάρκειας 
10 ημερών, ενώ για να αυξηθεί το trial του προϊόντος διοργανώθηκε διαγωνισμός στη σελίδα 
και πραγματοποιήθηκε ενημέρωση για τις πραγματοποιούμενες δειγματοδιανομές. Επιπλέον, 
δημιουργήθηκαν τρία trick videos ως teaser, τα οποία επικοινωνήθηκαν μέσω Facebook και 
YouTube και υλοποιήθηκαν σχετικοί διαγωνισμοί. Ως αποτέλεσμα της καμπάνιας, οι Facebook 
fans αυξήθηκαν κατά 82,92% σε σχέση με την περίοδο πριν το λανσάρισμα αγγίζοντας τους 
32.512, με το post reach να αγγίζει το ένα εκατομμύριο. 

Κατηγορία: Best Social Media Strategy for B2B

Monks
Proto Social Media Strategy
Η Proto, από τις μεγαλύτερες ελληνικές εταιρείες εξαγωγών στον κλάδο των φρούτων, 
χρησιμοποιεί τα social media για την προσέγγιση Β2Β πελατών, σε συνδυασμό με τα owned 
media. Βασικό εργαλείο επικοινωνίας αποτελεί το LinkedIn, μέσω του οποίου απευθύνεται 
αποκλειστικά σε επαγγελματίες του χώρου. Το περιεχόμενο βασίζεται στα posts που 
τροφοδοτούνται από το εταιρικό blog, σχετικά με νέα του χώρου, ενώ εξίσου σημαντικό με 
το content strategy του LinkedIn είναι και το κομμάτι της διαφήμισης. Το advanced targeting 
platform του LinkedIn επιτρέπει τη στόχευση χρηστών που εργάζονται σε supermarket 
υποψήφια για μελλοντική συνεργασία, και λαμβάνουν αποφάσεις για τις εισαγωγές. Παράλληλα, 
χρησιμοποιώντας μια πιο fun γλώσσα, απαραίτητη ακόμα και στο Β2Β, χρησιμοποιήθηκε το 
Facebook για την προσέγγιση καταναλωτών με ενδιαφέροντα όπως υγιεινή διατροφή και 
fitness, καθώς και B2Β υποψήφιοι συνεργάτες με βάση το job title που έχουν δηλώσει. Για την 
αξιοποίηση του ποιοτικού traffic που έρχεται από άλλα κανάλια στην ιστοσελίδα, ενεργοποιήθηκε 
και μια retargeting καμπάνια από το site προς τα social media. Ενδεικτικά, ως αποτέλεσμα της 
integrated επικοινωνίας του brand, το traffic στο site αυξήθηκε κατά 40% από social πηγές και 
referrals, ενώ το engagement rate του Facebook κινήθηκε σταθερά πάνω από 3%.

redirect - Metro cash & carry
Metro Cash & Carry Facebook
Για την προσέγγιση ενός εξειδικευμένου κοινού όπως οι επαγγελματίες των Metro Cash & 
Carry επιλέχθηκε η ανοιχτή πλατφόρμα ενός brand page, προκειμένου το brand να επιδείξει 
εξωστρέφεια και διαφάνεια, τόσο ως προς τις σχέσεις με τους πελάτες, όσο και με το κοινό. 
Η δημιουργία της σελίδας στο Facebook είχε ως στόχους την ανάπτυξη της επικοινωνιακής 
ομπρέλας της μάρκας, την προσέλκυση επαγγελματιών και τη διάδραση με το brand, καθώς 
και την άμεση διασύνδεση δημιουργίας foot-traffic και πωλήσεων στα καταστήματα. Στο 
πλαίσιο ενός ολιστικού προγράμματος ενεργειών, το περιεχόμενο της σελίδας είναι στρατηγικά 
προσηλωμένο στην ενίσχυση του brand image μέσα από τον αμφίδρομο διάλογο, ενώ 
ταυτόχρονα μιλάει κατευθείαν στις καθημερινές ανάγκες των επαγγελματιών, λανσάροντας 
προσφορές που προβάλλονται αποκλειστικά μέσα από την Facebook σελίδα και ακολουθούν 
συγκεκριμένο τρόπο προβολής των ειδών μέσα στα καταστήματα. Για την επίτευξη engagement, 
οργανώθηκαν ειδικές ενέργειες-διαγωνισμοί με χιούμορ, που συνέδεαν τις αγορές στα 
καταστήματα με μια online social εμπειρία. Τέτοιου είδους ενέργεια αποτέλεσε ενδεικτικά ο 
διαγωνισμός «Πάμε όλοι Μουντιάλ», ο οποίος εκτυλίχθηκε σε τέσσερις φάσεις, με τους νικητές 
να κερδίζουν πιστωτικά τιμολόγια για αγορές από τα Metro Cash & Carry. 

2. Best Social Media Strategy

PLATIMUM
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Κατηγορία: Best Social Media Strategy for Brand Awareness 

asset ogilvy public relations
Λανσάρισμα της Schweppes στην ελληνική αγορά
Έχοντας ως στόχο το δυναμικό επαναλανσάρισμα της Schweppes, η δημιουργική ιδέα 
βασίστηκε στο tagline «Separating men from boys & women from girls», το οποίο αποτέλεσε την 
επικοινωνιακή ομπρέλα όλων των ενεργειών της καμπάνιας. Η στρατηγική βασίστηκε σε δύο 
άξονες: Ο πρώτος είχε να κάνει με την αξιοποίηση social media personas, και για την υλοποίησή 
του επιλέχθηκαν, σε πρώτη φάση, 10 κορυφαίοι Digital Influencers (DIs) οι οποίοι θα μοιράζονταν 
περιεχόμενο σχετικό με τη Schweppes μέσα από τους social media λογαριασμούς τους. Στη 
δεύτερη φάση συμμετείχαν 11 DIs, οι οποίοι, μεταξύ άλλων, ενσάρκωσαν το tagline του brand, 
ανεβάζοντας μια φωτογραφία από την παιδική τους ηλικία και μια σημερινή, προσκαλώντας 
τους fans να κάνουν το ίδιο. Παράλληλες δράσεις όπως τα δώρα γενεθλίων-έκπληξη ενίσχυσαν 
περισσότερο το engagement. Ο δεύτερος άξονας επικεντρώθηκε στα social media των Μέσων. 
Στο πλαίσιο αυτό, σε συνεργασία με τη Lifo, πραγματοποιήθηκε χριστουγεννιάτικος διαγωνισμός 
που καλούσε τους χρήστες να μοιραστούν εορταστικές φωτογραφίες συνοδεύοντάς τις με 
hashtag #schweppeslifo και #instalifo, ενώ παράλληλα η Schweppes επισκέφθηκε μεγάλους 
Ομίλους media με δυνατή παρουσία στα κοινωνικά δίκτυα, πραγματοποιώντας οκτώ mini 
happenings, αιφνιδιάζοντας τους εργαζομένους που πόσταραν σχετικά στιγμιότυπα στα social 
media των Μέσων.

socialab & pepsico – ivi
Ήβη – Καλοτάξηβη
Παντρεύοντας το physical με το digital, η Socialab σχεδίασε και πραγματοποίησε την ενέργεια 
«Καλοτάξηβη», υλοποιώντας την επιθυμία της Pepsico-Ivi να συνδέσει την Ήβη με το ελληνικό 
καλοκαίρι. Η δημιουργία μιας UTC ενέργειας, με το απαραίτητο boost από το social media/
digital περιβάλλον θεωρήθηκε η καλύτερη επιλογή. Βασικός μηχανισμός της ενέργειας ήταν η 
εύρεση και εξαργύρωση των κωδικών που βρίσκονταν κάτω από τα καπάκια και τα δαχτυλίδια 
των συσκευασιών Ήβη. Αρχικά εξασφαλίστηκαν χορηγίες για τα δώρα της ενέργειας, η οποία 
είχε ως key visual το αερόστατο. Στη συνέχεια, δημιουργήθηκε ένα άκρως καλοκαιρινό site, 
όπου οι χρήστες μπορούσαν να κάνουν εγγραφή με τα στοιχεία τους ή Facebook Login και να 
εξαργυρώσουν τον κωδικό τους. Το site πλαισιωνόταν από ένα intro video που παρουσίαζε 
με δημιουργικό και πρωτότυπο τρόπο την ενέργεια. Η δράση διήρκεσε τρεις μήνες, διάστημα 
κατά το οποίο εξαργυρώθηκαν 83.472 κωδικοί, με πάνω από 250.000 επισκέπτες. Επίσης, το 
redemption rate ξεπέρασε το 2%. Οι χρήστες έκαναν 10.213 shares, το reach της ενέργειας 
ξεπέρασε τα 2.000.000, ενώ τα impressions άγγιξαν τα 21.000.000. Τα social media έπαιξαν 
φυσικά κομβικό ρόλο, με τους χρήστες να συμμετέχουν ενεργά. 

ΟΠΑΠ ΑΕ / Ελληνικά Λαχεία aΕ
Διαγωνισμός: Το Σκρατς σε Στέλνει στη Μαδρίτη με τον Ολυμπιακό
Ο ΟΠΑΠ και το Σκρατς (προϊόν της εταιρείας Ελληνικά Λαχεία ΑΕ – μέλος του ομίλου ΟΠΑΠ), 
υπερήφανος χορηγός της ομάδας μπάσκετ του Ολυμπιακού, σχεδίασε μια καμπάνια που 
απευθυνόταν στους φιλάθλους των ερυθρόλευκων ενόψει του Final Four της Μαδρίτης. Η 
καμπάνια οργανώθηκε γύρω από τρεις ξεχωριστές ενέργειες: έναν διαγωνισμό για συλλεκτικά 
μπλουζάκια, τη συμμετοχή τυχερών fans σε συνέντευξη Τύπου με τους παίκτες, και ένα ταξίδι στη 
Μαδρίτη για έναν μεγάλο τυχερό. Κύριοι στόχοι της καμπάνιας ήταν η καλύτερη δυνατή αξιοποίηση 
της χορηγίας, η προσέλκυση νέων εγγραφών στην online βάση του ΟΠΑΠ, η δημιουργία θετικής 
εικόνας για το brand και την εταιρεία, αλλά και η δημιουργία ισχυρού συναισθηματικού δεσμού για 
το Σκρατς και τον ΟΠΑΠ με τους φιλάθλους του πειραϊκού συλλόγου. Η καμπάνια υλοποιήθηκε 
κυρίως μέσα από τη σελίδα Facebook της ΟΠΑΠ και κορυφώθηκε με τον διαγωνισμό για ένα 
ταξίδι δύο ατόμων στη Μαδρίτη για τον τελικό της διοργάνωσης. Μέσω φόρμας εγγραφής για 
την online βάση του ΟΠΑΠ, πάνω από 14.000 άτομα σε διάστημα μίας εβδομάδας διεκδίκησαν 
το έπαθλο. Η εκστρατεία είχε ένα συνολικό reach πάνω από 3 εκατ. στο Facebook, κατάφερε 
να αποσπάσει 28.988 likes και να αυξήσει το page engagement 12 φορές σε σχέση με την 
προηγούμενη περίοδο.
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J. walter thompson athens
Nestle Ice-creams «Καλοκαίρι για Όλους» campaign
Στο πλαίσιο της καμπάνιας «Παγωτό για Όλους», τα παγωτά Nestlé συνεργάστηκαν για 
δεύτερη συνεχή χρονιά με την J. Walter Thompson Digital και επένδυσαν στρατηγικά στις 
πλατφόρμες Facebook, YouTube και Instagram. Η φετινή καμπάνια είχε τίτλο «Καλοκαίρι 
για όλους» και υλοποιήθηκε μέσα από τρεις μεγάλες ενέργειες στα κοινωνικά δίκτυα, 
σε συνδυασμό και με physical activations.Η πρώτη ενέργεια, το «Διακοπές για Όλους», 
καλούσε τους χρήστες να δημιουργήσουν ένα προφίλ μέσω Facebook connect στο hub της 
ενέργειας για να κερδίσουν ένα πακέτο διακοπών. Στο YouTube, δημιουργήθηκε ένα fun 
video με πρωταγωνιστή τον Ζήση Ρούμπο, το οποίο έπαιξε σαν trueview ad και στη συνέχεια 
κυκλοφόρησε ένα bumper ad. Στη δεύτερη δράση, με τίτλο «Challenges για Όλους», κάθε 
εβδομάδα, μέσω ενός post, οι fans επέλεγαν το μέρος όπου ήθελαν να πάει ο Ζήσης Ρούμπος 
και να βάλει ανατρεπτικά challenges στους παρευρισκόμενους. Για την τρίτη υποενέργεια, 
«Φωτογραφίες για Όλους», σε συνεργασία με το studio φωτογραφίας Math Studio, 
δημιουργήθηκε unique Facebook photo content με καλοκαιρινές στιγμές, ενώ οι χρήστες 
κλήθηκαν να μοιραστούν φωτογραφίες τους με #kalokairigiaolous. Ενδεικτικά, τα συνολικά 
Impressions στο YouTube ήταν 5.908.478, τα clicks 23.033, ενώ τα views ξεπέρασαν τα 
1.200.000. 

Κατηγορία: Best Social Media Strategy for Customer Service

Αλυσίδα Καταστημάτων public
Public Customer Passion
Η φιλοσοφία των καταστημάτων Public είναι συνυφασμένη με την έννοια της εξυπηρέτησης. 
Σε αυτό το πλαίσιο έχει υιοθετήσει social media strategy across all popular platforms για την 
καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών. Πιο συγκεκριμένα, ένα team ανθρώπων διαχειρίζεται 
το front-end client service, επικοινωνώντας με χρήστες σε Facebook, Twitter, Instagram, 
YouTube και Google+, προωθώντας τα αιτήματα στο back-end client service, μια εξειδικευμένη 
ομάδα που ανήκει στο Customer Support της εταιρείας. Προκειμένου να μεγιστοποιηθεί η 
ταχύτητα και η ποιότητα εξυπηρέτησης, χρησιμοποιούνται εργαλεία όπως Palo monitoring tool, 
Social Listening at Facebook, Public Forum και Surveys. Παράλληλα, έχοντας ως στόχο την 
αξιολόγηση των επιδόσεων και τη βελτίωση των εφαρμοζόμενων πρακτικών έχουν οριστεί 
συγκεκριμένα KPIs και σύμφωνα με επίσημες μετρήσεις του Facebook, το average response 
time ανέρχεται σε 11 λεπτά και το average response rate σε 96%. Η χρήση των social media 
δεν σταματά στην ικανοποίηση των αιτημάτων, αλλά λειτουργεί και ως δεξαμενή ιδεών για 
προϊόντα και υπηρεσίες που βελτιώνουν την αγοραστική εμπειρία του καταναλωτή. Ένα 
τέτοιο παράδειγμα είναι η δημιουργία dog stations για μεγάλα σε μέγεθος σκυλιά έξω απο τα 
καταστήματα, έπειτα απο σχετικό αίτημα επισκέπτη.

UM
Carrefour Μαρινόπουλος Corporate Page
Επιθυμώντας να ενισχύσει το ψηφιακό της προφίλ και την εικόνα της στα νεανικά κοινά, η 
Carrefour Μαρινόπουλος επενδύει σημαντικά στην ανάπτυξη της σελίδας της στο Facebook, 
θέτοντας ως στόχο τη διατήρηση του προφίλ και της εικόνας του brand προσαρμοσμένη τόσο 
στον χαρακτήρα του μέσου, όσο και στο κοινό που την ακολουθεί. Η ανταπόκριση του κοινού 
αποδείχθηκε εντυπωσιακή, με περισσότερους από 180.000 φίλους να εκφράζουν τη γνώμη 
τους και να αλληλεπιδρούν με το brand με τον πιο άμεσο 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. 
Πιο συγκεκριμένα, η σελίδα μετρά 304.000 φίλους και διαθέτει τέσσερα customized tabs 
όπου το περιεχόμενο της σελίδας οργανώνεται γύρω από τις θεματικές: Συνταγές, Tips, Ιδέες 
για το σπίτι, Η ζωή είναι ωραία. Έχουν πραγματοποιηθεί 10 διαγωνισμοί, εκ των οποίων οι 6 
ήταν συνέργειες, έχουν αναρτηθεί 910 posts και 1.044 users posts, ενώ τα user interactions 
ανέρχονται σε 538.868. 
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cyta hellas & tribal worldwide athens
Social Media Customer Care Strategy
Για την Εταιρεία Τηλεπικοινωνιών Cyta, η ισχυρή παρουσία στα social media αποτελεί 
προτεραιότητα, προκειμένου να καθίσταται δυνατή η online διαχείριση της φήμης του brand, η 
άμεση εξυπηρέτηση των πελατών, καθώς και η επικοινωνία των αξιών, των δράσεων και των 
υπηρεσιών της. Για την περίοδο Μάιος 2014 - Ιούνιος 2015, τέθηκαν ως στόχοι η ενίσχυση 
της κοινότητας και των δεικτών engagement, η εδραίωση των ιδιόκτητων channels ως σημεία 
επαφής και εξυπηρέτησης, η προσέλκυση νέων πελατών, καθώς και η ενδυνάμωση της συνολικής 
επικοινωνιακής στρατηγικής. Η πολιτική που ακολουθήθηκε βασίστηκε στη μετουσίωση σε πράξη 
της εταιρικής υπόσχεσης «Σας γνωρίζουμε έναν-έναν, για να σας εξυπηρετούμε έναν-έναν», η 
οποία συνεπάγεται ουσιαστική και συνεπή επικοινωνία. Το περιεχόμενο που αναρτήθηκε πήγαζε 
απευθείας από τους στρατηγικούς άξονες, ενώ το αντίκτυπο των online ενεργειών παρακολουθείτο 
με online monitoring εργαλεία. Διαμορφώθηκε επίσης σαφής στρατηγική για το tone of voice στις 
αναρτήσεις, αντιμετωπίζοντας τους πελάτες με σοβαρότητα, αλλά και καθημερινό και ενημερωτικό 
ύφος. Ενδεικτικά, σημειώνεται ότι η βάση των Facebook fans αυξήθηκε κατά 33.000 σε διάστημα 
ενός έτους φτάνοντας τους 62.000 χρήστες, το Engagement Rate διατηρήθηκε σε επίπεδο 
4,01%, ενώ το Twitter channel απέκτησε 1.400 followers και Engagement Rate 1,6%. 

Κατηγορία: Best Social Media Strategy for Event Promotion

4wiseMonkeys
Eject Urban Ticket Hunt by Cutty Sark
Έχοντας ως στόχο να απευθυνθεί στο νεανικό κοινό 18-24 μιλώντας τη γλώσσα του, το Cutty 
Sark επέλεξε να υποστηρίξει χορηγικά το Εject Festival, ένα από τα πιο trendy μουσικά festivals, 
που ταίριαζε απόλυτα με τον indie rock κόσμο της καμπάνιας Urbanadventures. Στο πλαίσιο της 
χορηγίας, εξασφαλίστηκαν 30 διπλά εισιτήρια για το event, αλλά αντί για τη διεξαγωγή ενός 
απλού διαγωνισμού, διοργανώθηκε το απόλυτο Ticket Hunt στο κέντρο της πόλης. Συνδυάζοντας 
τα διάφορα spots της digital πλατφόρμας urbanadventures.gr του Cutty Sark δημιουργήθηκε μία 
«μυστική» λίστα με 30 hot spots της urban νεανικής κουλτούρας.  Καθημερινά ένα post-γρίφος 
στο Facebook page του Cutty Sark «φωτογράφιζε» το σημείο. O διαγωνισμός λανσαρίστηκε με 
video στο κανάλι του Cutty Sark στο YouTube, όπου με annotation οι χρήστες μεταφέρονταν 
στη Facebook σελίδα του Cutty Sark για να μάθουν τον γρίφο της ημέρας. Κατά τη διάρκεια της 
ενέργειας του Urban Eject Ticket Hunt by Cutty Sark εκατοντάδες άτομα αποκωδικοποίησαν τους 
γρίφους, 924 ήταν οι νέοι Facebook fans, ενώ το Ticket Hunt video στο Facebook έκανε reach 
περισσότερο από 340.000. Στο YouTube, το Ticket Hunt video είχε 187.700 views, με view rate 
31,61%.

village roadshow greece
Πόσο Fast Είσαι; 
Για την προώθηση της άφιξης της ταινίας Fast & Furious 7 στα Village αποφασίστηκε η αξιοποίηση 
του Facebook. Χρησιμοποιήθηκαν όλα τα είδη post, ενώ, στοχεύοντας στη σύνδεση της ταινίας με 
τη Village, δημιουργήθηκε και ένα Facebook event. Έμπνευση για το event αποτέλεσε η παρουσία 
Supercars σε ειδική έκθεση σε υπόγειο του εμπορικού The Mall Athens. Για να ενισχυθεί η 
συμμετοχή, πραγματοποιήθηκε μια instant ενέργεια: οι Facebook friends κλήθηκαν να ανεβάσουν 
selfie μπροστά από το ένα Supercar, την Dodge, ώστε να μπουν σε κλήρωση για να κερδίσουν 
διπλές προσκλήσεις για την πρεμιέρα της ταινίας που ήταν προγραμματισμένη την επόμενη 
ημέρα στα Village Cinemas @ The Mall Athens και να διεκδικήσουν συλλεκτικά δώρα. Για να 
είναι περισσότερο ξεκάθαρη η σύνδεση της ταινίας με τα Village και τον Facebook διαγωνισμό, 
στο backdrop που συνόδευε την παρουσία της Dodge προστέθηκαν τα λογότυπα του brand. Η 
καινοτομία του event έγκειται στην απλότητά του, το user generated περιεχόμενο, και το μηδενικό 
του κόστος. Όσο για τα αποτελέσματα, στις πέντε ημέρες διάρκειας της δράσης σημειώθηκε 50% 
άνοδος σε new fans από το Μ.Ο. της περιόδου, καθώς και τριπλασιασμός, σχεδόν, των εισιτηρίων 
προπώλησης, χωρίς άλλη ενέργεια marketing για την ταινία.
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white space
White Minds
Για την τρίτη χρονιά διοργάνωσης του White Minds, ολόκληρη η καμπάνια προβολής έγινε 
αποκλειστικά μέσω της χρήσης των social media. Το concept της καμπάνιας ίσως ήταν το πιο 
καινοτομικό στοιχείο και συνοψίστηκε στο «Live the Secret Experience», χτίζοντας μια αίσθηση 
exclusivity. Παράλληλα, προβλήθηκαν στιγμιότυπα προηγούμενων events, αυξάνοντας την 
επιθυμία των νέων να παρευρεθούν. Η ιδέα του micromoment ήταν επίσης σημαντική και έπαιξε 
κεντρικό ρόλο στο content development strategy και στο format του περιεχομένου. Κομβικής 
σημασίας ήταν και η αρχιτεκτονική της social media πλατφόρμας. Η επιλογή των καναλιών 
έγινε με βάση τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του event και τις ιδιαιτερότητες της συγκεκριμένης 
κοινότητας. Στο πλαίσιο αυτό, επιλέχθηκε το Facebook γιατί είναι το Μέσο με τη μεγαλύτερη 
απήχηση ειδικά στους φοιτητές και δίνει τη δυνατότητα στοχευμένης διαφήμισης, το Twitter, ως 
μέσο που προτιμούν media και κey opinion leaders, αλλά και το YouTube λόγω του video format 
του. Μαζί με τα τρία ειδικά Facebook apps που αναπτύχθηκαν, η στρατηγική έδωσε εξαιρετικές 
δυνατότητες για remarketing, ενώ η δημιουργικότητα κυριάρχησε και στο content development, με 
το περιεχόμενο να ανταποκρίνεται στις ανάγκες της συγκεκριμένης ενέργειας, τις ιδιαιτερότητες 
του κοινού και φυσικά στα concepts «Live the secret experience» και «Micromoments». 

ΑΒ Βασιλόπουλος - Xplain
«Δηλώνουμε Εθελοντές 2015!» 
Στο πλαίσιο της πέμπτης διοργάνωσης της Ημέρας Εθελοντισμού ΑΒ και της ευρύτερης 
επικοινωνιακής στρατηγικής του brand για τον συγκεκριμένο θεσμό, η ΑΒ Βασιλόπουλος 
πραγματοποίησε μια καμπάνια στα social media, προκειμένου να δημιουργήσει online buzz, αλλά 
και awareness για την ιστορία του θεσμού. Η καμπάνια, που σχεδιάστηκε και υλοποιήθηκε από την 
Xplain, ξεκίνησε με τη δημοσίευση περιεχομένου σε όλα τα social networks της ΑΒ Βασιλόπουλος, 
καλώντας το community του brand να πάρει μέρος στην Ημέρα Εθελοντισμού ΑΒ και να στηρίξει 
τη δράση της επιλογής του. Η ενέργεια κορυφώθηκε με τη δημιουργία ενός Facebook application 
το οποίο χωριζόταν σε δύο steps: σκοπός του πρώτου ήταν να ενημερώσει τους χρήστες για τη 
σημασία του θεσμού, ενώ το δεύτερο στόχευε στο να δημιουργηθεί awareness για τις φετινές 
δράσεις. Στο πλαίσιο του διαγωνισμού, δυο τυχεροί νικητές κέρδισαν δώρα και η δράση που 
συγκέντρωσε τις περισσότερες ψήφους βραβεύτηκε με δωροεπιταγή από την ΑΒ Βασιλόπουλος. 
Παράλληλα με το activation στο Facebook, η καμπάνια ενισχύθηκε σε όλα τα κανάλια του brand με 
ενθουσιώδες περιεχόμενο. Οι συμμετοχές κατά τη διάρκεια της ενέργειας άγγιξαν τις 2.686 από 
1.760 unique fans της σελίδας, ενώ το reach ξεπέρασε το ένα εκατομμύριο.

Κατηγορία: Best Social Media Strategy for Product Launch

Mindshare sa
Καμπάνια New Beginning για το Volvo XC90
Στο πλαίσιο της παγκόσμιας καμπάνιας λανσαρίσματος του νέου Volvo XC90, η Mindshare, 
σε συνεργασία με τη Volvo, σχεδίασε μια καινοτόμο καμπάνια που πραγματοποιήθηκε σχεδόν 
αμιγώς στα social media, επεδύοντας στρατηγικά και στη διαφήμιση στα κοινωνικά δίκτυα. 
Προκειμένου να προβληθεί η σουηδικότητα της μάρκας, επικεντρώνοντας σε επιτυχημένους και 
πρωτοποριακούς ανθρώπους, επιλέχθηκε ως πρωταγωνιστής ο σουηδός μουσικός παραγωγός 
και DJ Avicii, λανσάροντας ένα νέο του τραγούδι στο video της καμπάνιας. Η εκστρατεία 
υλοποιήθηκε σε τρεις φάσεις, έχοντας ως βασική επιδίωξη να χτιστεί μια ιστορία που θα 
δημιουργήσει ανυπομονησία, ενδιαφέρον και ενθουσιασμό για το λανσάρισμα του νέου XC90. 
Μια σειρά από post με φωτογραφικό υλικό και πολλά video δημιουργήθηκαν για να μπορούν να 
ανεβούν στα διαφορετικά social media, χρησιμοποιήθηκαν όλα τα social media του Avicii, της 
Volvo Cars Global και της Universal Music Σουηδίας, μαζί με όλα τα social media της Volvo της 
εκάστοτε χώρας. Συγκεκριμένα, στην Ελλάδα χρησιμοποιήθηκε η Facebook σελίδα της Volvo 
Hellas με σχεδόν καθημερινά posts, τo YouTube κανάλι της Volvo Hellas και για την καμπάνια 
Avicii η Be-on Video πλατφόρμα. Εκτός από τα εντυπωσιακά αριθμητικά αποτελέσματα, η καμπάνια 
απέδειξε ότι μπορεί να γίνει ένα παγκόσμιο συγχρονισμένο launch με μεγάλη επιτυχία, φτάνοντας 
τα 6.038.964 views.
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elBisco & the newtons laboratory
Kings Brioche Launch
Για το λανσάρισμα του Kings Brioche, βασικός στόχος ήταν η προσέγγιση του νεανικού 
κοινού (15-24), η γνωριμία με το προϊόν και η επίτευξη online engagement με τη μάρκα. 
Η επικοινωνιακή στρατηγική στηρίχθηκε στα social media, με σκοπό τη δημιουργία 
unconventional περιεχομένου στην conventional καθημερινότητα και ο απόλυτος 
ambassador αυτής της τάσης βρέθηκε στο πρόσωπο του αμερικάνου film maker και social 
media personality Zach King. Μέσα από τη σελίδα των Soft Kings στο Facebook, η οποία μετά 
το launch μετονομάστηκε σε thekings.gr, ένα νέο κανάλι στο YouTube και έναν λογαριασμό 
στο Instagram, ξεκίνησε η επικοινωνία, η οποία μεταφέρθηκε και στην τηλεόραση με 
τον ίδιο ως πρωταγωνιστή. Για να ενισχυθεί το anticipation του κοινού σχεδιάστηκε ένα 
product reveal μέσω Facebook διάρκειας 10 ημερών, ενώ για να αυξηθεί το trial του 
προϊόντος διοργανώθηκε διαγωνισμός στη σελίδα και πραγματοποιήθηκε ενημέρωση για 
τις πραγματοποιούμενες δειγματοδιανομές. Επιπλέον, δημιουργήθηκαν τρία trick videos ως 
teaser, τα οποία επικοινωνήθηκαν μέσω Facebook και YouTube και υλοποιήθηκαν σχετικοί 
διαγωνισμοί. Ως αποτέλεσμα της καμπάνιας, οι Facebook fans αυξήθηκαν κατά 82,92% 
σε σχέση με την περίοδο πριν το λανσάρισμα αγγίζοντας τους 32.512, με το post reach να 
αγγίζει το ένα εκατομμύριο. 

ogilvy & Mather athens – Mindshare
OTE My Wi-Fi Wifipendence Day
Μετά από το soft launch του OTE My WiFi πριν από ένα χρόνο, ήρθε η ώρα για το επίσημο 
λανσάρισμα της υπηρεσίας. Η επικοινωνία είχε δύο στόχους: το awareness για την υπηρεσία 
και τη βελτίωση της εικόνας του ΟΤΕ στους δείκτες της πρωτοπορίας, του modernity και 
του value for money. Στοχεύοντας κοινό ηλικίας 18-34, ο ΟΤΕ υιοθέτησε μια ανατρεπτική 
προσέγγιση και δημιούργησε ένα κίνημα το οποίο διεκδικούσε ελεύθερο WiFi για όλη την 
Ελλάδα, με την ονομασία Wifipendence Day. Κατά την πρώτη φάση, στόχος ήταν η δημιουργία 
anticipation και buzz. Μέσα σε ένα Σαββατοκύριακο και σε συνεννόηση με τους Δήμους, 
τοποθετήθηκαν αυτοκόλλητα και δημιουργήθηκαν graffiti σε διάφορους χώρους στην Αθήνα, 
που επικοινωνούσαν το url για το blog του κινήματος. Στο blog, το Facebook και το Twitter, 
αναπτύσσονταν οι θέσεις του κινήματος, ενώ, με τη βοήθεια bloggers, οι φωτογραφίες των 
αυτοκόλλητων προωθήθηκαν στα social media. Το κίνημα διαδόθηκε περισσότερο χάρη σε 
ένα video στο YouTube που έδειχνε μέλη του κινήματος να εισβάλουν στο κεντρικό κτήριο 
του ΟΤΕ και να κρεμάνε ένα τεράστιο πανό με το url του κινήματος. Έχοντας κεντρίσει το 
ενδιαφέρον, το δεύτερο στάδιο συμπεριλάμβανε και παραδοσιακά Μέσα, με teaser στο 
YouTube και την τηλεόραση.

UM
Neff -7 Θαύματα της Neff
Τον Μάιο του 2015, η Neff παρουσίασε τη νέα γενιά φούρνων Neff και για την υποδοχή της 
σχεδιάστηκε ένα έξυπνο λανσάρισμα. Στη Facebook κοινότητά της, Love Cooking, όπου έχει 
δημιουργηθεί ένα φιλικό περιβάλλον με προτεραιότητα την ανταλλαγή πληροφοριών σχετικά 
με τη μαγειρική και τις συσκευές Neff, διοργανώθηκε ένας διασκεδαστικός Facebook app 
διαγωνισμός. Οι χρήστες κλήθηκαν να βρουν τα «Επτά θαύματα της Neff», ανακαλύπτοντας 
έτσι τα επτά νέα χαρακτηριστικά των προϊόντων, διεκδικώντας πλούσια δώρα. Οι 
συμμετέχοντες επισκέφθηκαν τον σχετικό σύνδεσμο και απάντησαν σε επτά ερωτήσεις, 
εμπνευσμένες από τα χαρακτηριστικά των φούρνων Neff. Προκειμένου να ενισχυθεί 
το ενδιαφέρον και το engagement των χρηστών, σε κάθε λάθος απάντηση εμφανιζόταν 
ένα αστείο hint για τη σωστή απάντηση. Τα δώρα του διαγωνισμού περιελάμβαναν τρεις 
φούρνους της νέας σειράς Neff, τρεις πέτρες ψησίματος Neff και private sessions μαγειρικής 
με τον chef Βαγγέλη Δρίσκα στην ειδικά εξοπλισμένη αίθουσα Live Cooking της BSH, για 
δέκα τυχερούς. Σε λιγότερο από ένα μήνα, η σελίδα συγκέντρωσε 4.670 νέα page likes, 
ενώ στον διαγωνισμό συμμετείχαν 4.380 μοναδικοί χρήστες. Οι συνολικές επισκέψεις στο 
app έφτασαν τις 14.193, ενώ τα interactions της σελίδας κατά την περίοδο διεξαγωγής του 
διαγωνισμού ξεπέρασαν τις 8.336.
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Κατηγορία: Best Social Media Strategy for Sales

4 wise Monkeys
The Famous Grouse Personalization
Τα Χριστούγεννα του 2014, το Famous Grouse πρότεινε το τέλειο δώρο: ένα μπουκάλι 
Famous Grouse personalized με το όνομα του αποδέκτη και μια προσωπική ευχή πάνω 
στη φιάλη, το οποίο μπορούσε να δημιουργήσει ο ίδιος ο καταναλωτής. Στο πλαίσιο μιας 
360 καμπάνιας, το Facebook έπαιξε καθοριστικό ρόλο. Διαπιστώνοντας ότι την περίοδο 
Νοέμβριο-Ιανουάριο γιορτάζει σχεδόν το 1/3 του ελληνικού πληθυσμού, η στρατηγική του 
Facebook page άλλαξε προσωρινά και επικεντρώθηκε στα συγκεκριμένα occasions των 
ονομαστικών εορτών. Για κάθε μια από αυτές, τρεις ημέρες πριν, αναρτείτο στο Facebook 
μία virtual ετικέτα με το όνομα που γιόρταζε, πχ. The Famous Nikos, μαζί με μια προσωπική 
ευχή. Επιπλέον, δημιουργήθηκε ένα fun Facebook based app, το The Perfect Gift Finder, 
το οποίο πρότεινε το τέλειο δώρο. Ερωτήσεις σχετικά με τον παραλήπτη και τον χαρακτήρα 
του πάντα κατέληγαν σε ένα εντελώς βαρετό δώρο, για να έρθει ως αντιπρόταση το τέλειο 
δώρο, το Famous Grouse. Η χρήση social ads βοήθησε στο να διαδοθεί η ενέργεια στα 
social media και να αυξηθεί το reach. Συνολικά δημιουργήθηκαν 17.700 ετικέτες, δίνοντας 
σημαντική ώθηση στις πωλήσεις. Οι Facebook fans αυξήθηκαν κατά 6%, με 11% post 
engagement rate.

socialab & pepsico – ivi
Ήβη – Καλοτάξηβη
Παντρεύοντας το physical με το digital, η Socialab σχεδίασε και πραγματοποίησε την 
ενέργεια «Καλοτάξηβη», υλοποιώντας την επιθυμία της Pepsico-Ivi να συνδέσει την Ήβη 
με το ελληνικό καλοκαίρι. Η δημιουργία μιας UTC ενέργειας, με το απαραίτητο boost από 
το social media/digital περιβάλλον θεωρήθηκε η καλύτερη επιλογή. Βασικός μηχανισμός 
της ενέργειας ήταν η εύρεση και εξαργύρωση των κωδικών που βρίσκονταν κάτω από τα 
καπάκια και τα δαχτυλίδια των συσκευασιών Ήβη. Αρχικά εξασφαλίστηκαν χορηγίες για τα 
δώρα της ενέργειας, η οποία είχε ως key visual το αερόστατο. Στη συνέχεια, δημιουργήθηκε 
ένα άκρως καλοκαιρινό site, όπου οι χρήστες μπορούσαν να κάνουν εγγραφή με τα στοιχεία 
τους ή Facebook login και να εξαργυρώσουν τον κωδικό τους. Το site πλαισιωνόταν από 
ένα intro video που παρουσίαζε με δημιουργικό και πρωτότυπο τρόπο την ενέργεια. Η δράση 
διήρκεσε τρεις μήνες, διάστημα κατά το οποίο εξαργυρώθηκαν 83.472 κωδικοί, με πάνω 
από 250.000 επισκέπτες. Επίσης, το redemption rate ξεπέρασε το 2%. Οι χρήστες έκαναν 
10.213 shares, το reach της ενέργειας ξεπέρασε τα 2.000.000, ενώ τα impressions 
άγγιξαν τα 21.000.000. Τα social media έπαιξαν φυσικά κομβικό ρόλο, με τους χρήστες να 
συμμετέχουν ενεργά. 

redirect - Metro cash & carry
Ξωτικά Χριστούγεννα
Με στόχο την επίτευξη της διάδρασης του κοινού των Metro Cash and Carry στη Facebook 
σελίδα για τα Χριστούγεννα, δημιουργήθηκε ένας ειδικός χώρος στη σελίδα, γεμάτος με 
ξωτικά, τα ξωτικά του Αη Βασίλη. Τα ξωτικά ήταν εκεί για να βοηθήσουν τον επαγγελματία 
να κερδίσει δώρα και ήταν και τα ίδια επαγγελματίες: ο Εβίβας ο Μπάρμαν, ο Αγλέωρας 
ο Ταβερνιάρης, ο Μαρκετάκης ο Παντοπώλης, ο Ζυμαρούλης ο Αρτοποιός, ο Εμπόριους 
ο έμπορος από το Λάτιο, ο Μπριζολίδης ο Κρεοπώλης και ο διαμόνιος Διαμονίξ ο 
Roomstoletάς. Ο διαγωνισμός ζητούσε από τους επαγγελματίες fans της σελίδας των 
Metro Cash and Carry να βάλουν τον δωροκωδικό που έπαιρναν στα καταστήματα μαζί με 
τις αποδείξεις αγορών για να μπουν στον διαγωνισμό και αφού επιλέξουν έναν από τους 
εφτά επαγγελματίες-ξωτικά, να στοχεύσουν με αυτόν σε ένα από τα τρία πακέτα δώρων 
που εμφανίζονταν στην οθόνη. Οι επαγγελματίες διεκδικούσαν με άμεση νίκη πιστωτικά 
τιμολόγια έως 50 ευρώ, ενώ όλοι έμπαιναν στην κλήρωση για το μεγάλο δώρο, ένα 
πιστωτικό τιμολόγιο των 1.000 ευρώ. Η ενέργεια διήρκεσε από 12/12 έως 31/12/2014 
και τα αποτελέσματά της ξεπέρασαν κάθε προσδοκία, τόσο στη σελίδα, όσο και στα 
καταστήματα.
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Κατηγορία: Social Media Effectiveness

4 wise Monkeys
Yolo Mythos
Έχοντας ως στόχο να γίνει πιο relevant και ελκυστικό το brand Mythos στο κοινό ηλικιών 
18-24 με έμφαση στους φοιτητές και να εισχωρήσει στο consideration set τους, η καμπάνια 
Yolo Mythos δημιούργησε την πιο cool φοιτητική πλατφόρμα με στόχο να προσφέρει 
μοναδικές εμπειρίες σε παρέες 18-24. Υπηρετώντας το brand idea «The Myths of True 
Bonding», η εκστρατεία στόχευε στο να δημιουργήσει μυθικές στιγμές για την φοιτητική 
παρέα, βοηθώντας τους να διοργανώσουν τα πιο αξέχαστα πάρτι. Μέσα από το «Party 
Organizer», οι χρήστες διεκδικούν δωρεάν μπύρες, sound system και DJ. Οι συμμετέχοντες 
στέλνουν μέσα από έναν μηχανισμό προσκλήσεις σε φίλους στο Facebook και τα πάρτι με 
τα περισσότερα «going» κάθε εβδομάδα κερδίζουν. Για την επικοινωνία της πλατφόρμας 
δημιουργήθηκε ένα χιουμοριστικό video με τη συμμετοχή του Αλέξανδρου Κοντοπίδη που 
έγινε viral. Μετά το teaser μόνο στo YouΤube κανάλι του Κοντοπίδη, παρουσιάστηκε και το 
κεντρικό σε Facebook και YouΤube. Η πλατφόρμα υποστηρίχθηκε και από ένα δυνατό digital 
πλάνο και με Facebook ads και promoted posts. Το μήνυμα κοινό παντού: «Κάνε το πιο Yolo 
πάρτι με την παρέα σου», πετυχαίνοντας 603.000 views για τα videos στο YouTube και 
πάνω από 4.260 likes στο Facebook.

elBisco - BgM oMd
Kings Social Media Effectiveness
Βάσει του ανατρεπτικού positioning της μάρκας και της απεύθυνσης στο νεανικό κοινό, 
η επικοινωνιακή στρατηγική του λανσαρίσματος των Kings Brioche βασίστηκε στα 
social media, με κύρια κανάλια επικοινωνίας το Facebook και το YouTube. Οι στόχοι της 
επικοινωνίας περιελάμβαναν, μεταξύ άλλων, το χτίσιμο του brand awareness, την αύξηση 
του reach, την ανάπτυξη της Facebook fan base και την επίτευξη engagement στα νεανικά 
κοινά. Σε αυτό το πλαίσιο, η επικοινωνία των Kings Brioche στα social media αναπτύχθηκε 
σε δύο στρατηγικούς πυλώνες. Σε πρώτη φάση έπρεπε να γίνει γνωστή η μάρκα και να 
επικοινωνηθεί το νέο positioning, αλλά και να δημιουργηθεί awareness για τη νέα κατηγορία 
προϊόντων. Σε δεύτερη φάση, για να κρατηθεί ζωντανό το ενδιαφέρον των καταναλωτών και 
για να ενεργοποιηθεί το brand positioning «the new you», δημιουργήθηκε και προωθήθηκε 
ένα δυνατό experience activation. Και στις δύο φάσεις χρησιμοποιήθηκαν όλα τα μέσα 
που προσφέρουν Facebook και You Tube όπως, social ads, video ads, promoted posts 
και videos, καθώς και pre-roll videos. Συνολικά, οι fans των Kings Brioche έφτασαν τους 
82.145, ενώ σε διάστημα ενός μήνα οι engaged users από 489 έφτασαν στους 47.976 
και σήμερα είναι ήδη 111.201.
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isobar iprospect greece
Heineken «City Ride» 
Το «City Ride» ήταν μια καμπάνια που καλούσε τους χρήστες να ανακαλύψουν μικρά μυστικά που 
υπάρχουν στην πόλη, με τον πιο πρωτότυπο τρόπο. Για την υλοποίησή της, επιλέχθηκαν πέντε από 
τους top-rated οδηγούς του TaxiBeat, που για τρεις εβδομάδες έγιναν οδηγοί σε ειδικά διαμορφωμένα 
branded Heineken οχήματα. Όταν κάποιος αναζητούσε taxi μέσω της εφαρμογής, μπορούσε να καλέσει 
ένα από αυτά και να ζήσει μία μοναδική εμπειρία εντελώς δωρεάν. Σε συνεργασία με το Athens Daily 
Secret, δημιουργήθηκαν περισσότερες από 50 διαφορετικές ειδικά διαμορφωμένες εμπειρίες σε όλη 
την Αθήνα, που περιελάμβαναν, μεταξύ άλλων, μαθήματα γιόγκα σε μυστικές ταράτσες, περιποιήσεις 
σε χαμάμ και ειδικά διαμορφωμένα μενού σε εστιατόρια. Τα social media αποτέλεσαν το βασικό 
μέσο προώθησης, με συνεχή ανανέωση περιεχομένου και μέσα από μία στοχευμένη Facebook 
καμπάνια που διαρκώς εξελισσόταν, με Facebook ads με διαφορετικά μηνύματα και visuals ανά κοινό 
και σε διαφορετική ώρα της ημέρας. Παράλληλα, διοργανώθηκε το Twitter Day «City Ride», ένα 
διαφορετικό PR event, κατά τη διάρκεια του οποίου 20 Twitter influencers με μεγάλο followerbase 
είχαν τη δυνατότητα να ζήσουν την εμπειρία, μέσα από ειδικά διαμορφωμένα rides που ταίριαζαν στα 
ενδιαφέροντά τους.

Κατηγορία: Media Relations

asset ogilvy public relations
Λανσάρισμα της Schweppes στην ελληνική αγορά
Έχοντας ως στόχο το δυναμικό επαναλανσάρισμα της Schweppes, η δημιουργική ιδέα βασίστηκε 
στο tagline «Separating men from boys & women from girls», το οποίο αποτέλεσε την επικοινωνιακή 
ομπρέλα όλων των ενεργειών της καμπάνιας. Η στρατηγική βασίστηκε σε δύο άξονες: Ο πρώτος 
είχε να κάνει με την αξιοποίηση social media personas, και για την υλοποίησή του επιλέχθηκαν, σε 
πρώτη φάση, 10 κορυφαίοι Digital Influencers (DIs) οι οποίοι θα μοιράζονταν περιεχόμενο σχετικό με 
τη Schweppes μέσα από τους social media λογαριασμούς τους. Στη δεύτερη φάση συμμετείχαν 11 
DIs, οι οποίοι, μεταξύ άλλων, ενσάρκωσαν το tagline του brand, ανεβάζοντας μια φωτογραφία από 
την παιδική τους ηλικία και μια σημερινή, προσκαλώντας τους fans να κάνουν το ίδιο. Παράλληλες 
δράσεις όπως τα δώρα γενεθλίων-έκπληξη ενίσχυσαν περισσότερο το engagement. Ο δεύτερος 
άξονας επικεντρώθηκε στα social media των Μέσων. Στο πλαίσιο αυτό, σε συνεργασία με τη Lifo, 
πραγματοποιήθηκε χριστουγεννιάτικος διαγωνισμός που καλούσε τους χρήστες να μοιραστούν 
εορταστικές φωτογραφίες συνοδεύοντάς τις με hashtag #schweppeslifo και #instalifo, ενώ παράλληλα 
η Schweppes επισκέφθηκε μεγάλους ομίλους media με δυνατή παρουσία στα κοινωνικά δίκτυα, 
πραγματοποιώντας οκτώ mini happenings, αιφνιδιάζοντας τους εργαζομένους που πόσταραν σχετικά 
στιγμιότυπα στα social media των Μέσων.

Κατηγορία: Corporate Communication / Public Relations

MrM//Mccann - weber shandwick - nestlé hellas
«Σώσε το Σκιουράκι» by Nescafé
Προκειμένου να ανατρέψει τις αρνητικές διαδόσεις σχετικά με την ποιότητα του Nescafé και του 
Nescafé Frappé, η καμπάνια είχε ως στόχο να αντιμετωπίσει τις ανυπόστατες φήμες με χιουμοριστικό 
τρόπο, καθώς και να δημιουργήσει ένα κανάλι επικοινωνίας με τους καταναλωτές. Η online εκστρατεία 
χρησιμοποίησε τους σκίουρους ως εκπροσώπους ώστε να μη νομιμοποιήσει τις φήμες και ξεκίνησε 
από τη θέση: «Κάθε φορά που κάποιος κυκλοφορεί μια λάθος φήμη για τη Nescafé… ένα σκιουράκι 
πεθαίνει». Περιελάμβανε ένα YouTube video το οποίο συνδύαζε κάποιες από τις διαδόσεις για το brand 
με χιουμοριστικούς θανάτους μικρών σκίουρων, αναδεικνύοντας την αβασιμότητά τους με στοιχεία, 
καθώς και ένα YouTube annotations video game. Στην πλατφόρμα του Twitter, οι χρήστες μπορούσαν 
να απευθύνουν ερωτήματα και απόψεις, για να λάβουν χιουμοριστικές αποκρίσεις από τον σκίουρο, 
αλλά και επιστημονικά εμπεριστατωμένες από τους ειδικούς της Nescafé. Στο ειδικά διαμορφωμένο 
site υπήρχε αναρτημένο σχετικό περιεχόμενο, ενώ η καμπάνια υποστηρίχθηκε από banners και 
engagement ads. Οι ενέργειες συμπεριλάμβαναν επίσης SEM campaign, δημιουργικά Facebook posts, 
καθώς και συναφή δελτία Τύπου. Σύμφωνα με το Google review, το homepage takeover έλαβε 5,2 
εκατ. interactions on masthead και 1,7 εκατ. impressions.

3. Best Use of Social Media for PR 
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Heineken «City Ride» 
Το «City Ride» ήταν μια καμπάνια που καλούσε τους χρήστες να ανακαλύψουν μικρά μυστικά 
που υπάρχουν στην πόλη, με τον πιο πρωτότυπο τρόπο. Για την υλοποίησή της, επιλέχθηκαν 
πέντε από τους top-rated οδηγούς του TaxiBeat, που για τρεις εβδομάδες έγιναν οδηγοί σε 
ειδικά διαμορφωμένα branded Heineken οχήματα. Όταν κάποιος αναζητούσε taxi μέσω της 
εφαρμογής, μπορούσε να καλέσει ένα από αυτά και να ζήσει μία μοναδική εμπειρία εντελώς 
δωρεάν. Σε συνεργασία με το Athens Daily Secret, δημιουργήθηκαν περισσότερες από 
50 διαφορετικές ειδικά διαμορφωμένες εμπειρίες σε όλη την Αθήνα, που περιελάμβαναν, 
μεταξύ άλλων, μαθήματα γιόγκα σε μυστικές ταράτσες, περιποιήσεις σε χαμάμ και 
ειδικά διαμορφωμένα μενού σε εστιατόρια. Τα social media αποτέλεσαν το βασικό μέσο 
προώθησης, με συνεχή ανανέωση περιεχομένου και μέσα από μία στοχευμένη Facebook 
καμπάνια που διαρκώς εξελισσόταν, με Facebook ads με διαφορετικά μηνύματα και visuals 
ανά κοινό και σε διαφορετική ώρα της ημέρας. Παράλληλα, διοργανώθηκε το Twitter Day 
«City Ride», ένα διαφορετικό PR event, κατά τη διάρκεια του οποίου 20 Twitter influencers 
με μεγάλο followerbase είχαν τη δυνατότητα να ζήσουν την εμπειρία, μέσα από ειδικά 
διαμορφωμένα rides που ταίριαζαν στα ενδιαφέροντά τους.
 

white space – Μίνωας
Σκιά του Μαύρου Ήλιου
Η κοινωνική καμπάνια για το βιβλίο «Στη σκιά του μαύρου ήλιου» είχε ως στόχο να να 
ενημερώσει και να σπάσει το ταμπού της κατάθλιψης, στοχεύοντας κυρίως τους πολίτες 
της επαρχίας, καθώς και την κινητοποίηση των media της επαρχίας. Η καμπάνια είχε ως 
τίτλο «Συναντήσεις Κοινωνικής Ευαισθητοποίησης» και δεν χρησιμοποιήθηκε ο όρος 
«παρουσίαση βιβλίου», με αποτέλεσμα τη διεύρυνση του σκοπού και του κοινού. Παράλληλα, 
η επιλογή των social media ως κύριο μέσο επικοινωνίας έδωσε τη δυνατότητα άμεσης 
επαφής με πλήθος τοπικών παραγόντων, εντείνοντας τον αντίκτυπο και τη διείσδυση του 
βιβλίου σε μεγάλες κοινότητες. Η επιλογή των social media channels έγινε με βάση τα 
ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του προϊόντος, αλλά και τις ιδιαιτερότητες των τοπικών κοινωνιών 
και των media και κινήθηκε γύρω από το Facebook, το Twitter και το YouTube. Επιπλέον, 
αναπτύχθηκε αποκλειστικό περιεχόμενο για τα social media, καθώς και ειδικές εφαρμογές 
για την εκδήλωση ενδιαφέροντος και την προβολή σχετικού υλικού. Το λεξιλόγιο, αλλά 
και το δημιουργικό, στόχευαν στη φιλική και αισιόδοξη προσέγγιση των χρηστών, ενώ 
η στρατηγική ήταν εστιασμένη και εξατομικευμένη για κάθε πόλη, δίνοντας μεγαλύτερη 
αξία στον κάθε χρήστη. Χάρη στην καινοτόμο καμπάνια, πάνω απο 4.000 άνθρωποι 
παρευρέθηκαν στις εκδηλώσεις στις 11 πόλεις όπου πραγματοποιήθηκαν. 
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Mccann athens - actionaid Ηellas
Actionaid Hellas // Ένα κοινωνικό πείραμα για τον ρατσισμό
Επιθυμώντας να επαναφέρει στη δημόσια συζήτηση το θέμα του ρατσισμού, και με αφορμή 
την παγκόσμια ημέρα κατά του ρατσισμού στις 21 Μαρτίου, η Action Aid αναζήτησε έναν 
διαφορετικό τρόπο για να προσεγγίσει το κοινό. Για αυτόν τον σκοπό, «έστησε» μια πραγματική 
σκηνή βίαιης ρατσιστικής επίθεσης σε κεντρική περιοχή της πόλης και κατέγραψε τις ειλικρινείς 
αντιδράσεις των πολιτών. Το αποτέλεσμα ήταν άγνωστο, τόσο στη συνεργαζόμενη διαφημιστική 
εταιρεία, όσο και στην Action Aid και χρειάστηκε πολύ καλή οργάνωση, μελέτη και πρόβλεψη 
των αστάθμητων παραγόντων που περιλαμβάνει ένα live γύρισμα. Τα αποτελέσματα που 
καταγράφηκαν παρουσιάστηκαν σε video χωρίς καμία επεξεργασία, πέραν του αναγκαίου 
μοντάζ για την κατανόηση της ιδέας. Το video παρουσιάστηκε online στις 19 Μαρτίου, στο 
YouTube κανάλι της Action Aid, στο Twitter, το Facebook και στην ιστοσελίδα της και μέσα σε 
24 ώρες αναπαράχθηκε χιλιάδες φορές από ανεξάρτητους χρήστες, ειδησεογραφικά sites, 
τηλεόραση, ραδιόφωνο και εφημερίδες. Μόνο στο Facebook υπολογίζεται ότι είδαν το post πάνω 
από 2.500.000 χρήστες, ενώ 1.009.000 συμμετείχαν ενεργά μέσα στις δύο πρώτες μέρες. 
Σύμφωνα με τη Google, το βίντεο κατατάσσεται πρώτο σε views στο YouTube στην Ελλάδα κάθε 
εβδομάδα από την εβδομάδα που ανέβηκε. 

Κατηγορία: Best Viral Campaign

admine
Admine | Deadline The Movie
Όπως κάθε χρόνο, έτσι και για το 2014 υπήρξε για την Admine η ανάγκη επικοινωνίας των 
ημερομηνιών που θα παρέμενε κλειστή για διακοπές. Εκείνο τον Αύγουστο όμως, οι πελάτες 
και οι συνεργάτες της εταιρείας δέχθηκαν μια πολύ διαφορετική «κάρτα»: έλαβαν στο mail 
τους ένα link για ένα minisite, όπου υπήρχε το video-μήνυμα με concept θρίλερ. Εμπνευσμένο 
από την πραγματικότητα που βιώνουν όλες οι διαφημιστικές πριν κλείσουν για καλοκαίρι, 
δηλαδή τα σφιχτά deadlines και τα brief της τελευταίας στιγμής, όλοι οι υπάλληλοι της εταιρείας 
είχαν πρωταγωνιστικό ρόλο στο video που παρουσιάζεται ως τρέιλερ της ταινίας «Deadline». 
Ακολουθώντας την αισθητική των τρέιλερ, κατέστη δυνατό να μεταδοθεί με χιουμοριστικό 
τρόπο η αγωνία πριν τις πολυπόθητες διακοπές. Φώτα, κάμερες, σκηνοθέτης, ηθοποιοί, props, 
όλα ήταν «in-house». Εκτός από το minisite, το video-trailer «Deadline» ανέβηκε στο Vimeo, 
επιτυγχάνοντας εξαιρετικά αποτελέσματα με ελάχιστη διαφήμιση με gdn banner. Το video ανέβηκε 
και στο YouTube, αναδημοσιεύτηκε στο Ads of the World και φιλοξενήθηκε με ειδικό άρθρο στο 
Adweek, στο DesignTaxi, το Mediacat on line και σε πάνω από 90 διεθνή κλαδικά Μέσα, ενώ η 
ανάρτησή του στο Vimeo ξεπέρασε τα 24.000 views.
 

Mccann athens - actionaid Ηellas
Actionaid Hellas // Ένα κοινωνικό πείραμα για τον ρατσισμό
Επιθυμώντας να επαναφέρει στη δημόσια συζήτηση το θέμα του ρατσισμού, και με αφορμή 
την παγκόσμια ημέρα κατά του ρατσισμού στις 21 Μαρτίου, η Action Aid αναζήτησε έναν 
διαφορετικό τρόπο για να προσεγγίσει το κοινό. Για αυτόν τον σκοπό, «έστησε» μια πραγματική 
σκηνή βίαιης ρατσιστικής επίθεσης σε κεντρική περιοχή της πόλης και κατέγραψε τις ειλικρινείς 
αντιδράσεις των πολιτών. Το αποτέλεσμα ήταν άγνωστο, τόσο στη συνεργαζόμενη διαφημιστική 
εταιρεία, όσο και στην Action Aid και χρειάστηκε πολύ καλή οργάνωση, μελέτη και πρόβλεψη 
των αστάθμητων παραγόντων που περιλαμβάνει ένα live γύρισμα. Τα αποτελέσματα που 
καταγράφηκαν παρουσιάστηκαν σε video χωρίς καμία επεξεργασία, πέραν του αναγκαίου 
μοντάζ για την κατανόηση της ιδέας. Το video παρουσιάστηκε online στις 19 Μαρτίου, στο 
YouTube κανάλι της Action Aid, στο Twitter, το Facebook και στην ιστοσελίδα της και μέσα σε 
24 ώρες αναπαράχθηκε χιλιάδες φορές από ανεξάρτητους χρήστες, ειδησεογραφικά sites, 
τηλεόραση, ραδιόφωνο και εφημερίδες. Μόνο στο Facebook υπολογίζεται ότι είδαν το post πάνω 
από 2.500.000 χρήστες, ενώ 1.009.000 συμμετείχαν ενεργά μέσα στις δύο πρώτες μέρες. 
Σύμφωνα με τη Google, το βίντεο κατατάσσεται πρώτο σε views στο YouTube στην Ελλάδα κάθε 
εβδομάδα από την εβδομάδα που ανέβηκε
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ogilvy & Mather athens – Mindshare
ΟΤΕ My Wi-Fi Wifipendence Day
Μετά από το soft launch του OTE My WiFi πριν από έναν χρόνο, ήρθε η ώρα για το επίσημο 
λανσάρισμα της υπηρεσίας. Η επικοινωνία είχε δύο στόχους: το awareness για την υπηρεσία 
και τη βελτίωση της εικόνας του ΟΤΕ στους δείκτες της πρωτοπορίας, του modernity και 
του value for money. Στοχεύοντας κοινό ηλικίας 18-34, ο ΟΤΕ υιοθέτησε μια ανατρεπτική 
προσέγγιση και δημιούργησε ένα κίνημα το οποίο διεκδικούσε ελεύθερο WiFi για όλη την 
Ελλάδα, με την ονομασία Wifipendence Day. Κατά την πρώτη φάση, στόχος ήταν η δημιουργία 
anticipation και buzz. Μέσα σε ένα Σαββατοκύριακο και σε συνεννόηση με τους Δήμους 
τοποθετήθηκαν αυτοκόλλητα και δημιουργήθηκαν graffiti σε διάφορους χώρους στην Αθήνα, 
που επικοινωνούσαν το url για το blog του κινήματος. Στο blog, το Facebook και το Twitter, 
αναπτύσσονταν οι θέσεις του κινήματος, ενώ, με τη βοήθεια bloggers, οι φωτογραφίες των 
αυτοκόλλητων προωθήθηκαν στα social media. Το κίνημα διαδόθηκε περισσότερο χάρη σε ένα 
video στο YouTube που έδειχνε μέλη του κινήματος να εισβάλουν στο κεντρικό κτήριο του ΟΤΕ 
και να κρεμάνε ένα τεράστιο πανό με το url του κινήματος. Έχοντας κεντρίσει το ενδιαφέρον, 
το δεύτερο στάδιο συμπεριλάμβανε και παραδοσιακά Μέσα, με teaser στο YouTube και την 
τηλεόραση.

Κατηγορία: Best Content Marketing in Social Media

M.s.p.s.
LibiDUO
Το DUO, έχοντας ως στόχο την προώθηση του ασφαλούς sex, χωρίς να γίνεται διδακτικό ή 
πρόστυχο και επιδιώκοντας την απενοχοποίηση της συζήτησης περί sex, δημιούργησε ένα web 
series με πρωταγωνιστές πέντε αληθινούς χαρακτήρες που μιλούν ανοιχτά και χωρίς ενοχές 
για το sex. Μιλώντας για πρώτη φορά τη γλώσσα του κοινού για το θέμα, έδωσε content στα 
social media του brand, μέσα από 16 διαφορετικά επεισόδια, αξιοποιώντας τη δύναμη του video 
content. H «πρώτη προβολή» του κάθε επεισοδίου έγινε το YouTube και στο Facebook page του 
DUO. Κάθε επεισόδιο ήταν και διαφορετικό hashtag και η αρχή της κάθε συζήτησης στο Facebook 
και στο Twitter. Από κάθε επεισόδιο απομονώθηκαν ατάκες και ενσωματώθηκαν στο content 
strategy στο Facebook και το Τwitter του DUO, με αποτέλεσμα το αυξημένο engagement του 
κοινού. Δημιουργήθηκαν, επίσης, Facebook και Twitter profiles σε κάθε χαρακτήρα μέσω των 
οποίων έπαιρναν μέρος στις συζητήσεις που δημιουργούνταν, ξαφνιάζοντας τους fans, οι οποίοι 
τελικά πήραν ενεργό μέρος σε real time διαλόγους. Η καμπάνια απέδωσε 689.447 views στο 
ΥouTube, 104.291 video views στο Facebook, 33% αύξηση engagement στο Facebook, 46% 
αύξηση engagement στο Twitter και 30% αύξηση Twitter fans.

4wiseMonkeys
Facebook/YouTube/Instagram/Twitter Urbanadventures.gr 
#cuttypaizei
Επιδιώκοντας να απευθυνθεί στο νεανικό κοινό ηλικίας 18-24 μιλώντας τη γλώσσα του και να 
γίνει relevant στους urban adventurers, το Cutty Sark προσέφερε rich content σε όλο το φάσμα 
των social media, αξιοποιώντας το umbrella site του urbanadventures.gr. Το urbanadventures.
gr περιέχει τέσσερις διαφορετικούς κόσμους: street culture, indie rock, retro vintage, dance 
culture οι οποίοι λανσάρονται σταδιακά κάθε εξάμηνο και το content των προηγούμενων 
κόσμων παραμένει φορτωμένο στο site. Σε έναν ψηφιακό χάρτη της πόλης ο χρήστης μπορεί να 
περιηγηθεί στα πιο ενδιαφέροντα σημεία της, ενώ σε video συνεντεύξεις  για το YouTube channel 
του Cutty Sark, Graffiti Artists, μουσικοί και οι πιο cool περσόνες της πόλης μιλούν για τη δουλειά 
τους και τον ξεναγούν στα πιο ενδιαφέροντα σημεία της. Οι στρατηγικές συνεργασίες με Μέσα 
όπως η Popaganda και η Athens Voice, αλλά και 20 influencers-content creators διασφαλίζουν 
απρόσκοπτη καθημερινή ροή content στο hashtag #cuttypaizei και σε όλα τα social media. 
Παράλληλα, pure authentic content παράγεται εβδομαδιαία για τo blog του Urban Adventures και 
μοιράζεται στα social media από τους influencers. Συνολικά, το content του Cutty Sark έφτασε σε 
περισσότερους από 850Κ Facebook users, περισσότερους από 250Κ Twitter users, καθώς και 
πάνω από 36Κ Instagram users.
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isobar iprospect greece
Halls Europe Content Management
Το 2014 η Halls αποφασίζει στρατηγικά να αλλάξει την εικόνα φαρμακευτικής 
καραμέλας, σε μια καραμέλα που προσφέρει αναζωογόνηση. Στο πλαίσιο της συνολικής 
αναδιαμόρφωσης της επικοινωνίας της μάρκας, αυτό το όραμα μεταφέρθηκε και στα 
social media με μια consistent στρατηγική για όλη την Ευρώπη. Ως κύριος στόχος τέθηκε 
το awareness του κοινού και η συνεχής εμφάνιση στο newsfeed του, με στόχο να είναι 
συνεχώς top of mind με τη νέα στρατηγική κατεύθυνση. Πρώτη αρχή της επικοινωνίας 
ήταν να επιτευχθεί μεγάλο reach στο core κοινό, προσδιοριζόμενο ως doers, η δεύτερη 
ήταν η παρακίνηση ώστε να νιώθουν ζωντανοί σε κάθε ανάσα και η τρίτη η χρήση 
μοντέρου και διασκεδαστικού τρόπου επικοινωνίας. Οι τρεις στρατηγικοί πυλώνες 
υλοποιήθηκαν με το Halls Air, ο οποίος απεικόνισε τον μοναδικό αέρα της Halls, το 
Halls Bear, με βασικό ήρωα την ενεργητική και αισιόδοξη πολική αρκούδα και το Epic 
Shape, που σηματοδότησε την αλλαγή σχήματος. Για την προώθηση της ενοποιημένης 
στρατηγικής δημιουργήθηκε μια Facebook σελίδα-ομπρέλα, η οποία θα φιλοξενούσε 
όλες τις χώρες που θα αποφάσιζαν να ακολουθήσουν στο ταξίδι αυτό. Πάνω από 15 
χώρες ήταν on board και aligned, συγκεντρώνοντας περισσότερα από 200 εκατομμύρια 
impressions.

Barilla hellas ΑΕ
Η καινοτομία για την Barilla ήταν ότι για πρώτη φορά χρησιμοποίησε το content ως κύριο 
μέσο σε μια digital καμπάνια της. Η ενέργεια ήταν «χτισμένη» γύρω από τις ιστορίες 
τεσσάρων Ιταλών, οι οποίοι πλέον ζουν μόνιμα στην Αθήνα και μοιράζονται τα μυστικά 
τους για το πώς κάποιος μπορεί να «ζήσει σαν Ιταλός» στην Αθήνα, μεταφέροντάς μας 
τις συνήθειές τους και τις ανησυχίες τους γύρω από το φαγητό, μέσα από τρία videos. Σε 
αυτό το σημείο γίνεται πρωταγωνιστής η Barilla και ιδιαίτερα τα ζυμαρικά και οι σάλτσες 
pesto που διαθέτει, καθώς είναι το κοινό σημείο σε όλες τις ιστορίες και το μεγαλύτερο 
μυστικό τους, που κάνει την καθημερινότητα με τους φίλους ακόμα πιο ξεχωριστή. Η 
ενέργεια ανταποκρίνεται απόλυτα στη στρατηγική της μάρκας, καθώς ή Barilla επιθυμεί να 
εδραιωθεί ως «προσιτή πολυτέλεια» στη συνείδηση του έλληνα καταναλωτή. Τα videos 
φιλοξενήθηκαν σε ειδικό microsite στο website Daily Secret, σε branded περιβάλλον 
Barilla, και χρησιμοποιήθηκαν rich media για την υποστήριξη της καμπάνιας σε web 
platforms όπως το MSN, το Skype και το Facebook. Ενδεικτικά, συγκεντρώθηκαν 5 
εκατ. impressions, 850.000 unique video views, 235.000 Facebook video views και 
interaction rate 11,50%. 

isobar iprospect greece
Play with Oreo
Με το λανσάρισμα του «Play with Oreo», της πιο μεγάλης παγκόσμιας καμπάνιας έως και 
σήμερα, το Oreo επαναπροσδιόρισε στοιχεία του brand για να μετουσιωθεί σε παιχνίδι. 
Ορμητήριο του παιχνιδιού αποτέλεσε η πλατφόρμα www.playwithOreo.com και αποστολή 
η δημιουργία engaging περιεχόμενου για την πλατφόρμα και τα social media του brand, 
Facebook και YouTube. Για τις ανάγκες της καμπάνιας, επιστρατεύτηκαν ambassadors 
που ταίριαζαν με τις αξίες του brand και φυσικά του Play with Oreο, ενώ ο καθένας έδωσε 
το δικό του playful attribute και Greekness attitude στην καμπάνια. Σε συνεργασία με το 
Food Blog «The Eaters» δημιουργήθηκε σειρά συνταγών που αποδόθηκαν εικαστικά με 
τον πιο παιχνιδιάρικο τρόπο, με την παραγωγή animated gifs. Στα εν λόγω recipe posts το 
total reach έφτασε τους 1.027.490 χρήστες, με CTR της ταξης του 6,65%. Παράλληλα, 
αξιοποιώντας τα οφέλη του video content, μια παρέα νέων παιδιών κλήθηκαν να δείξουν 
στο ευρύ κοινό παιχνίδια με το αγαπημένο τους μπισκότο, με το call-to-action πίσω από 
αυτά τα video να είναι ξεκάθαρο. Σημαντικότερο αποτέλεσμα ήταν η ενίσχυση της οπτικής 
του κοινού για το brand, αποδεικνύοντας πως το inspiration για παιχνίδι και ελευθερία 
έκφρασης μπορεί να επιτευχθεί ακόμα και από ένα μπισκότο.
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Κατηγορία: Best Community Engagement Campaign

isobar iprospect greece
Halls «World Party» 
Έχοντας ως επιδίωξη να επικοινωνηθεί η νέα στρατηγική που τοποθετεί τη Halls ως καραμέλα 
καθημερινής αναζωογόνησης, πραγματοποιήθηκε μια δημιουργική σύνδεση με την εκπομπή 
«World Party» του Alpha TV, μετατρέποντας τους πρωταγωνιστές της, Σάκη και Γιώργο, σε brand 
ambassadors, «Παίρνοντας Ανάσα Halls» σε κάθε επεισόδιο. Αναζητώντας έναν πιο engaging τρόπο 
να λάβει η Halls τον ρόλο του enabler, που θα έδινε την ευκαιρία στους ίδιους τους καταναλωτές να 
γίνουν doers και να πραγματοποιήσουν και εκείνοι ένα δικό τους όνειρο, αξιοποιήθηκε το sociability 
που προσφέρουν τα social media μέσα από ένα customized mini site. Κατά την είσοδο του χρήστη, 
οι δημοφιλείς πρωταγωνιστές τον καλούσαν μέσα από ένα interactive video να απαντήσει σωστά σε 
πέντε ερωτήσεις σχετικές με παλιά επεισόδια του World Party, ώστε να βρεθεί ο πιο «πιστός» fan 
της εκπομπής. Ο τυχερός νικητής θα ταξίδευε με το World Party στο τελευταίο επεισόδιο της σεζόν. 
Βασικά οχήματα προώθησης ήταν το YouTube μέσω pre-roll video & masthead, το Facebook μέσω 
Facebook posts και video posts και το Twitter, μέσω καθημερινής αλληλεπίδρασης με το κοινό που 
μιλούσε για το hashtag του World Party. Τα impressions που αφορούσαν την ενέργεια έφτασαν σχεδόν 
τα 16.000.000.

attp
#SeeyouinAthens / Cat Walk στο Double-Decker Bus της Lidl
Με τη διοργάνωση μιας επίδειξης μόδας πάνω σε ένα ειδικά διαμορφωμένο διώροφο λεωφορείο 
με ξεναγό την influencer fashion icon Μπέτυ Μαγγίρα και δύο opinion leaders στον χώρο του fashion 
blogging, την Αννούσα Μελά και την Έφη Ανέστη, δημιουργήθηκε για τα Lidl ένα εντυπωσιακό 
κινούμενο fashion show. Οι 110 επιβάτες (δημοσιογράφοι, bloggers, εκπρόσωποι των MME), 
κατά τη διαδρομή στο κέντρο της Αθήνας, παρακολουθούσαν αυτή την πρωτότυπη επίδειξη μόδας, 
ενώ παράλληλα μάθαιναν άγνωστα στοιχεία για την πόλη. Σε κάθε στάση ανέβαινε ένα μοντέλο 
παρουσιάζοντας κομμάτια από την καλοκαιρινή κολεξιόν της Lidl, ενώ οι δύο fashion bloggers 
παρέδιδαν μαθήματα στιλ. To κοινό ανέβαζε την ίδια ώρα στα κοινωνικά δίκτυα σχετικές φωτογραφίες 
και posts, με #seeyouinAthens, ενημερώνοντας τους δικούς του followers. Στο τέλος των διαδρομών, 
η κολεξιόν παρουσιάστηκε σε δημοσιογράφους μόδας και stylists οι οποίοι μετέδωσαν το μήνυμα 
σε δεύτερο χρόνο. Παράλληλα, έτρεξαν σχετικοί διαγωνισμοί σε Facebook και Instagram, ενώ τα 
video από την ενέργεια προβλήθηκαν πανευρωπαϊκά μέσα από τα κανάλια της Lidl, δημιουργώντας 
μια τεράστια διαφημιστική καμπάνια για την Αθήνα. Συνολικά, επετεύχθησαν περισσότερες από 300 
real time αναφορές στο Facebook, ενώ το video της επίδειξης που ανέβηκε στα κοινωνικά δίκτυα της 
Athens Voice είχε 38.000 unique views. 

Κατηγορία: Best Corporate Blog

4wiseMonkeys
Urbanadventures.gr by Cutty Sark
Το urbanadventures.gr περιέχει τέσσερις διαφορετικούς κόσμους: street culture, indie rock, retro 
vintage, dance culture, οι οποίοι λανσάρονται σταδιακά κάθε εξάμηνο. Μεταξύ άλλων, ο χρήστης 
μπορεί να περιηγηθεί χάρη σε ένα ψηφιακό χάρτη στα πιο ενδιαφέροντα σημεία της πόλης, να 
παρακολουθήσει video συνεντεύξεις με τις πιο cool περσόνες της πόλης, να μοιραστεί αποκλειστικό 
content από την ομάδα της Popaganda, να κλείσει θέση για τα live tours των urban adventures. Σε 
κάθε σημείο που ανακαλύπτει στο urbanadventures.gr, υπάρχει επιτόπου ένα μικρό ταμπελάκι όπου 
με QR code μεταφέρεται στο site για περισσότερες πληροφορίες, δημιουργώντας ένα πραγματικό 
street μουσείο. Παράλληλα, δεκάδες influencers ποστάρουν το πλούσιο content του urbanadventures.
gr καθημερινά στα social media, ενώ το περιεχόμενο στο section blog και #cuttypaizei ανανεώνεται 
κάθε εβδομάδα και ο χρήστης μπορεί να μοιραστεί στα social media το αγαπημένο του σημείο στην 
πόλη ή την αγαπημένη του βόλτα μέσω των urban adventure tours. Επτά ώρες και 42 λεπτά χρειάζεται 
κάποιος για να καταναλώσει όλο το authentic, rich content που είναι φορτωμένο στο urbanadventures.
gr, το οποίο έχει 82,3Κ συνολικές επισκέψεις με 70,8 unique visitors, ενώ στο YouTube τα Urban 
Adventures videos έχουν περισσότερα από 390Κ views συνολικά.
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avakon+
What Women Want for Oriflame
Αντί να επιλέξει τον εύκολο δρόμο για ένα κλασικό corporate beauty blog, η Oriflame 
δημιούργησε ένα blog όπου έγραφε ένας άνδρας. Ο blogger και influencer Δημήτρης 
Καλογερόπουλος προσπάθησε να απαντήσει στο απόλυτο ερώτημα: «Τι θέλουν πραγματικά 
οι γυναίκες;». Γράφοντας σύντομα blogposts, ο Δημήτρης ξετύλιξε την ιστορία του στο www.
whatwomenwant.me, powered by Oriflame. Με μία storytelling προσέγγιση δημιουργήθηκε 
ανυπομονησία για τη συνέχεια της ιστορίας, κάνοντας το κοινό να αναρωτιέται αν ο Δημήτρης 
θα μπορούσε να κερδίσει πίσω το κορίτσι των ονείρων του. Τα blogposts περιείχαν έμμεσες 
αναφορές σε προϊόντα της Oriflame και links που οδηγούσαν στο επίσημο site. Το blog 
προωθήθηκε μέσω του Twitter account του @dkalo και των social καναλιών της Oriflame. 
H ιστορία έγινε viral με πολλά comments που αποδεικνύουν το engagement του κοινού. 
Με το blog αυτό, η Oriflame κατάφερε να δημιουργήσει online buzz και να εμπλακεί με ένα 
κοινό που δεν είχε προσεγγίσει ξανά, καθώς μέχρι τότε η εταιρεία χρησιμοποιούσε για την 
online επικοινωνία της μόνο επίσημα κανάλια. Το blog είχε σημαντικό αντίκτυπο στο image 
της Oriflame, δημιουργώντας την εικόνα ενός cool brand που δε φοβάται να υποστηρίξει μια 
unbranded ιστορία με αναπάντεχο τρόπο.

Κατηγορία: Best Real Time Marketing Campaign

isobar iprospect – toposophy 
#TBEXAthens
Tον Οκτώβριο του 2014, η Αθήνα βρέθηκε στο επίκεντρο του online τουριστικού 
ενδιαφέροντος φιλοξενώντας το TBEX Europe, τη μεγαλύτερη ετήσια συνάντηση της διεθνούς 
κοινότητας ταξιδιωτικών bloggers και συγγραφέων τουριστικών media. Το TBEX Europe 
κατάφερε φέτος να συγκεντρώσει, μεταξύ άλλων, περισσότερους από 850 bloggers και 
παράγοντες της τουριστικής αγοράς με έντονη δραστηριότητα στα social media από 50 χώρες 
του κόσμου. Στο πλαίσιο της διοργάνωσης, είχε σχεδιαστεί σειρά εκδηλώσεων με στόχο να 
δείξουν στους συμμετέχοντες την πόλη όπως την ξέρει και τη ζει ένας local, προσφέροντας 
μια μοναδική ευκαιρία προβολής για τον Δήμο της Αθήνας. Με στόχο το μεγαλύτερο δυνατό 
amplification του #ThisisAthens ως επίσημου hashtag της διοργάνωσης, συγκροτήθηκε μια 
ομάδα από community managers, tourism consultants, μέλη του ThisisMYAthens greeters 
προγράμματος, την ομάδα του City of Athens Conventions and Visitors Bureau, φωτογράφους 
και designers, για την παραγωγή original content και τη διαδραστική επαφή με το κοινό. Ως 
αποτέλεσμα της 360 integrated social media καμπάνιας, περισσότερα από 5.800 posts 
και tweets χρησιμοποίησαν το επίσημο hashtag #ThisisAthens, ενώ δημιουργήθηκαν 
περισσότερες από 14.500 αναφορές με τη χρήση και των δύο hashtags #ThisisAthens και 
#TBEXAthens.

Α3
Η Καλύτερη Άσκηση Είναι το Καλό Κόκκινο Κρασί
Τον Δεκέμβριο του 2014, το Κτήμα Κώστα Λαζαρίδη παρουσίασε την πρώτη από μια σειρά 
ανανεωμένων ετικετών, αυτή του Αμέθυστου που είναι και το brand ναυαρχίδα του Κτήματος. 
Ταυτόχρονα, ξεκινούσε μια νέα επικοινωνιακή στρατηγική, με στόχο να δημιουργήσει νέα 
οινικά κοινά και να επαναπροσεγγίσει υφιστάμενα. Τον Μάρτιο του 2015, ένα άρθρο με 
τίτλο «A Glass Of Red Wine Is The Equivalent To An Hour At The Gym, Says New Study» 
δημοσιεύτηκε στο site του βρετανικού Huffington Post και κυκλοφόρησε γρήγορα στα social 
media και από έλληνες χρήστες. Η συγκυρία έμοιαζε μοναδική για να αναδειχτεί έμπρακτα 
το μήνυμα «Το Κτήμα Κώστα Λαζαρίδη ανανεώνεται, παραμένοντας κλασικό!». Αρχικά, 
αναζητήθηκαν οι χρήστες που είχαν αναρτήσει το άρθρο στο προφίλ τους και επιλέχθηκαν 
10 χρήστες, στους οποίους απεστάλησαν 15 ειδικές συσκευασίες με ένα μπουκάλι 
Amethystos Red, και μια συνοδευτική επιστολή που έγραφε: «Επειδή πιστεύεις ό,τι κι 
εμείς: ότι η καλύτερη άσκηση, είναι το καλό κόκκινο κρασί! Καλή απόλαυση! Κτήμα Κώστα 
Λαζαρίδη». Ως αποτέλεσμα, οι παραλήπτες δημιούργησαν περιεχόμενο στους λογαριασμούς 
τους με αναφορά στο Κτήμα Κώστα Λαζαρίδη, προκαλώντας σειρά από θετικά σχόλια, 
δημιουργώντας awareness για τη νέα ετικέτα του brand Αμέθυστος. 
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pollen advertising
Κράζεις; Θαυμάζεις! Anti-bullying e-campaign! 
Την περίοδο του Πάσχα, η Pollen Advertising δημιούργησε για τα Jumbo μια retail καμπάνια, 
προωθώντας τη μεγάλη ποικιλία εποχιακών ειδών, με slogan τη φράση «Κράζεις; Θαυμάζεις!».  
Το slogan αυτό γρήγορα εξαπλώθηκε και έγινε σύνθημα, κυρίως μέσω social media, ως απάντηση 
σε κάθε κακοπροαίρετη κριτική. Την ίδια περίοδο, αναζωπυρώθηκε στην Ελλάδα η έννοια 
της ενδοσχολικής βίας (bullying) και η αλυσίδα παιχνιδιών Jumbo, το σύμβολο της παιδικής 
αθωότητας θέλησε να να χαρίσει με έναν νεανικό και επίκαιρο τρόπο μια αφοπλιστική απάντηση 
σε όλα τα παιδιά-θύματα bullying. Με αφορμή την επικαιρότητα και χρησιμοποιώντας το slogan 
που είχε γίνει το απόλυτο σύνθημα, δημιουργήθηκε ένα ερασιτεχνικό video, αποκλειστικά για 
χρήση στο YouTube και το Facebook, το οποίο απευθύνεται σε μαθητές και εφήβους. Ο ίδιος 
μεγαλόσωμος πρωταγωνιστής «δανείζει» την ατάκα του, σαν «όπλο» ενάντια σε κάθε κακόβουλη 
επίθεση, είτε φραστική, είτε σωματική. To πιο επίκαιρο antibullying σύνθημα έγινε viral μέσα 
σε λίγες ώρες, κατακλύζοντας το διαδίκτυο, παίρνοντας τόσο μεγάλες διαστάσεις που από το 
πρώτο κιόλας βράδυ αναπαράχθηκε και σε πολλά offline μέσα. Το video post στο Facebook είχε 
1.277.440 people reach και 18.506 likes, ενώ στο YouTube συγκέντρωσε 245.032 views. 

Κατηγορία: Best Social Media Contest

Jnl+
WTF? What’s The Flavor? by Tsakiris Chips
Η Tsakiris Chips είχε ως στόχο να λανσάρει τη νέα γεύση Tsakiris Mισά Μισά εμπλέκοντας 
τους καταναλωτές, δημιουργώντας διαδραστικότητα και deep engagement. Σε αυτό το πλαίσιο 
αποφασίστηκε η ανάδειξη της νέας γεύσης να γίνει μέσω crowd-sourcing. Προέκυψε έτσι η 
καμπάνια « What’s The Flavor?», οπού οι καταναλωτές κλήθηκαν να δημιουργήσουν τη νέα γεύση, 
με σκοπό η επικρατέστερη να λανσαριστεί από την Τsakiris Chips. Οι συμμετέχοντες συνδέονταν 
στο εξειδικευμένο site μέσω του λογαριασμού Facebook ή Twitter ή μέσω του email και διάλεγαν 
τον συνδυασμό γέυσης της επιλογής τους. Ακολούθως, εμφανιζόταν στην οθόνη τους μήνυμα για 
τον εάν επελέγησαν ως Ambassador. Εάν ο χρήστης επιλεγόταν, του ζητούταν να συμπληρώσει 
μια φόρμα με τα στοιχεία του ώστε να του αποσταλεί ένα κιβώτιο με πατατάκια με τον συνδυασμό 
γεύσης που είχε επιλέξει, καθώς και οδηγίες, συμβουλές και σχετικό υλικό με Facebook posts 
και Tweets. Σκοπός ήταν ο Ambassador να ξεκινήσει μια καμπάνια στα social media και να 
παροτρύνει τους υπόλοιπους χρήστες να ψηφίσουν τη γεύση που είχε επιλέξει. Οι χρήστες που 
δεν επιλέγονταν διεκδικούσαν μία κούτα με πατατάκια με τον νικητήριο συνδυασμό γεύσης. Η 
επικοινωνία της καμπάνιας έγινε μέσω display ads, Facebook ads, Facebook boosted posts και 
referals.

wind Ελλάς
Wind Contest «Do you Know where the Edge Is?» 
Στο πλαίσιο online προώθησης του νέου Samsung Galaxy S6 Edge, δημιουργήθηκε ένας online 
διαγωνισμός που βασίστηκε στο κύριο χαρακτηριστικό της νέας συσκευής «Edge». Συγκεκριμένα, 
οι χρήστες καλούνταν να αναγνωρίσουν τα «Edge» τοπία, όπως η Μονεμβασιά και το Grand 
Canyon, που απεικονίζονταν στις φωτογραφίες και να απαντήσουν σωστά στις ερωτήσεις, 
διεκδικώντας ένα Samsung Galaxy S6 Edge. Η επιλογή της μορφής του διαγωνισμού δεν έγινε 
τυχαία, καθώς έχει αποδειχθεί ότι οι «questionnaire» και «3-steps mechanism» διαγωνισμοί 
αποδίδουν κατά 65% καλύτερα από τις άλλες μορφές. Η ενέργεια πραγματοποιήθηκε στο micro-
site www.windcompetition.gr και ήταν πλήρως responsive, ώστε οι χρήστες να έχουν την ίδια 
εμπειρία από οποιαδήποτε συσκευή και να λάμβαναν μέρος. Ο διαγωνισμός επικοινωνήθηκε 
μέσω posts σε όλους σχεδόν τους λογαριασμούς της Wind στα social media, με έμφαση κυρίως 
στο Facebook. Με περισσότερες από 9.300 συμμετοχές, 24.400 clicks και 7.500 νέους fans 
αποκλειστικά προερχόμενους από την ενέργεια, ο διαγωνισμός συνέβαλε τόσο στην ενίσχυση 
του awareness της νέας συσκευή αυξάνοντας ραγδαία τις πωλήσεις της εταιρείας, όσο και στην 
περαιτέρω βελτίωση της εικόνας του brand της Wind στους συνδρομητές κινητής και σταθερής, ως 
ένα σύγχρονο και συνεχώς εξελισσόμενο δίκτυο.
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socialab - sarantis sa 
BU - Μy Secret Mission
Η πολυεπίπεδη και διαδραστική ενέργεια «My Secret Mission» είχε ως στόχο να προσκαλέσει το 
κοινό του BU, κορίτσια ηλικίας 13 έως 25 ετών από πολλές ευρωπαϊκές χώρες, να αποδεχτούν 
τη «μυστική αποστολή» και να βοηθήσουν το «BU girl» να βγει το τέλειο πρώτο ραντεβού. Για την 
επίτευξη engagement, δημιουργήθηκε μια σειρά από challenges που οδηγούν τη χρήστρια βήμα 
προς βήμα στο να γίνει η «μυστική πράκτορας» που θα κάνει ό,τι μπορεί για να βγει το BU girl 
στο τέλειο date. Αυτό που κάνει την ενέργεια να ξεχωρίζει είναι ότι στο τέλος του παιχνιδιού έχει 
τη δυνατότητα να δει τις προσπάθειές τις να παίρνουν «σάρκα και οστά» με τη δημιουργία ενός 
personalized video με το δικό της όνομα και τη δική της φωτογραφία. Η ενέργεια πραγματοποιείται 
σε ένα κεντρικό microsite και είναι συνδεδεμένη με το Facebook. Αποτελείται από πέντε φάσεις-
προκλήσεις και ξεκινά με ένα personalized intro video, για να ακολουθήσουν τα challenges. 
Η ενέργεια έχει τρέξει με μεγάλη επιτυχία μέχρι στιγμής σε έξι χώρες και αναμένεται και το 
λανσάρισμά της σε Ελλάδα και Κύπρο, φέρνοντας συνολικά 121.000 user generated stories στο 
Facebook, με 11.000.000 impressions. 

Φοτόνε advertising για τον Μασούτη
Σχολείο… Σε Πρώτη Προβολή! 
Ο κινηματογράφος και το σχολείο έχουν μια σχέση που έχει επιτρέψει στον πρώτο να μεταφέρει 
στη μεγάλη οθόνη αρκετές φορές πολλά και γνώριμα σκηνικά από το δεύτερο. Με αφορμή 
την επιστροφή στο σχολείο και εστιάζοντας στο γνώριμο και αγαπημένο ελληνικό σινεμά, 
δημιουργήθηκε τον Σεπτέμβριο του 2014 ένα Facebook app για τα supermarket Μασούτης με 
τίτλο «Σχολείο... Σε Πρώτη Προβολή!». Σε αυτό, ο διαγωνιζόμενος, απαντώντας σε τέσσερις 
ερωτήσεις σχετικές με κλασικά φιλμ των ‘60s, αλλά και cult movies των ‘80s, διεκδικούσε 
δωροεπιταγές και ένα ολοκληρωμένο σετ γραφείου. Από την Παπασταύρου και «Το Ξύλο Βγήκε 
Από Τον Παράδεισο» έως τον Μπίλια του «Ρόδα, Τσάντα και Κοπάνα», ενσταντανέ γνώριμα και 
οικεία σε παλιότερους και νεότερους fans της σελίδας αποτελούσαν κομμάτι του διαγωνισμού 
και παράλληλα ευκαιρία για ανάκληση κλασικών κινηματογραφικών στιγμών. Σε ό,τι αφορά 
τα στατιστικά του application, στο σύντομο χρονικό διάστημα που «έτρεξε», μόλις 14 ημέρες, 
κατάφερε να συγκεντρώσει πάνω από 4.450 συμμετοχές και 450 και πλέον shares, χωρίς να 
είναι προαπαιτούμενο για τη συμμετοχή στον διαγωνισμό. Τα posts που δημοσιεύθηκαν για την 
προώθηση της ενέργειας κατάφεραν να μαζέψουν πάνω από 1.350 likes, comments και shares, 
με 73.212 people reach.

Κατηγορία: Best Use of Paid / Sponsored Content

ΦΙΛΗΣglass | sleed
Save ΠΑΝΟΥΛΗ
H ΦΙΛΗΣGlass αποφάσισε το 2015 να επικεντρωθεί στα κλασικά αυτοκίνητα, τομέα που γνωρίζει 
όσο κανένας άλλος ανταγωνιστής της. Η πρώτη προσπάθεια σύνδεσης με την κατηγορία είχε 
τη μορφή μηνιαίων αφιερωμάτων στην ενότητα αυτοκινήτου του site newsbomb.gr, τα οποία 
προωθούνταν μέσω Facebook posts από την εταιρική σελίδα, με το reach να ξεπερνά τους 20.000 
χρήστες. Η καμπάνια συνεχίστηκε με το πρώτο διαφημιστικό spot της ΦΙΛΗΣGlass, με τίτλο «Save 
Panoulis», το οποίο ήταν βασισμένο σε ένα αγαπημένο κλασικό αυτοκίνητο, το Sunbeam Alpine 
’57. Κύριος στόχος ήταν η διαφοροποίηση από τον συνηθισμένο, formal, τόνο επικοινωνίας, 
καθώς και η προβολή των ανταγωνιστικών πλεονεκτήματων της εταιρείας. Το video που 
δημιουργήθηκε προβλήθηκε στο YouTube ξεπερνώντας τα 200.000 views. Σημαντικό ρόλο στην 
επιτυχία του έπαιξε η στόχευση, καθώς απευθύνθηκε στους opinion leaders της κατηγορίας και 
ταυτόχρονα συνόδευσε σχετικό περιεχόμενο, για να ενισχυθεί η πιθανότητα θέασης. Παράλληλα 
προωθήθηκε και στο Facebook όπου προβλήθηκε σε περισσότερους από 200.000 ανθρώπους 
και ενισχύθηκε ακόμα περισσότερο με τον διαγωνισμό «Save Panoulis», στον οποίο η συμμετοχή 
ξεπέρασε τους 5.000 χρήστες. Η καμπάνια χρησιμοποίησε το ευρύ φάσμα διαφημίσεων σε 
YouTube και Facebook, ενώ σημαντική ήταν η συνεισφορά των μηχανισμών remarketing. 
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Κατηγορία: Best Use of Video in a Social Media Campaign

coffee island
Coffee Island Use of Video in a Social Media Campaign
Η Coffee Island, έχοντας στόχο να προσφέρει engaging και χρήσιμο content στους fans της, 
έχει επενδύσει στην παραγωγή πρωτότυπου περιεχομένου αποκλειστικά για χρήση στα social 
media. Εκτός από lifestyle και προϊοντικές φωτογραφίσεις, η επένδυση αφορά και σε παραγωγή 
videos σε δύο κατευθύνσεις: «how-to» videos, για την παρασκευή τέλειων ροφημάτων καφέ στο 
σπίτι, με χρήση διαφορετικών συσκευών από τα καταστήματα Coffee Island, και «conceptual» 
videos, που «χτίζουν» περαιτέρω το brand equity. Και οι δύο κατηγορίες ανήκουν στην corporate 
καμπάνια του brand, με στόχο την αύξηση του awareness, βάσει της social media στρατηγικής. 
Ενδεικτικά, η προώθηση αυτών των videos στο Facebook είχε ως αποτέλεσμα περισσότερα 
από 510Κ total views και πάνω από 2,6Μ total impressions. Αντίστοιχα, στο YouTube τα total 
views ξεπερνούν τα 670Κ, με 46Κ average unique users. Αξίζει να σημειωθεί ότι η παραγωγή 
πρωτότυπου περιεχομένου ενισχύει την παρουσία της Coffee Island στα social media, και, 
λαμβάνοντας υπόψη την απουσία διαφήμισης σε παραδοσιακά Μέσα και τη χρήση μόνο Outdoor 
ενεργειών, έχει συμβάλλει σημαντικά σε επίπεδο brand awareness. Ενδεικτικά αναφέρεται ότι 
το brand awareness αυξήθηκε κατά 49,75% από το 2014, σύμφωνα με επίσημη έρευνα για 
λογαριασμό της Coffee Island (Φεβρουάριος 2015).

isobar iprospect greece
Oreo Videos
Με το λανσάρισμα του «Play with Oreo», το Oreo επαναπροσδιόρισε στοιχεία του brand για να 
μετουσιωθεί σε παιχνίδι. Ορμητήριο του παιχνιδιού αποτέλεσε η πλατφόρμα www.playwithOreo.
com και αποστολή η δημιουργία engaging περιεχόμενου για την πλατφόρμα και τα social media 
του brand, Facebook και YouTube. Για τις ανάγκες της καμπάνιας, επιστρατεύτηκαν ambassadors 
που ταίριαζαν με τις αξίες του brand και φυσικά του Play with Oreο, ενώ ο καθένας έδωσε 
το δικό του playful attribute στην καμπάνια. Στοχεύοντας σε youth κοινά και αξιοποιώντας 
τα οφέλη του video content μια παρέα νέων παιδιών προσκλήθηκε να δείξει στο ευρύ κοινό 
παιχνίδια με το αγαπημένο τους μπισκότο. Μπισκότα έπεφταν από το μπαλκόνι στο στόμα του 
ενός πρωταγωνιστή, ένα πιατίνι από ντραμς λειτούργησε ως καταπέλτης μπισκότων, ενώ 
break dance στον δρόμο είχε ως αποκορύφωμα το ultimate dunk (βούτηγμα Oreo σε γάλα) 
με κατακόρυφο! Το call-to-action πίσω από αυτά τα video ήταν ξεκάθαρο, ενώ σημαντικό 
insight ήταν ότι τα video γυρίστηκαν σε πραγματικό περιβάλλον, ταυτίζοντας τον χρήστη με τους 
πρωταγωνιστές, προσθέτοντας value στην ενέργεια και ενισχύοντας την οπτική του κοινού 
για το brand. Tο total reach έφτασε τους 1.742.856 χρήστες, οι οποίοι πραγματοποίησαν 
2.142.795 views.

Κατηγορία: Best User Generated Content

solid – Unilever
Proderm: 1 Χρόνος Γεμάτος Ευχές
Με πολύ «Στοργή και Προδέρμ» γιόρτασε τον Νοέμβριο του 2014 τον πρώτο της χρόνο στο 
Facebook η Προδέρμ. Καλεσμένοι ήταν όλοι οι fans της σελίδας, οι οποίοι έσβησαν το πρώτο 
της κεράκι στέλνοντας της μία ευχή και διεκδικώντας δώρα Προδέρμ. Σε αυτόν τον μικρής 
κλίμακας διαγωνισμό, η ανταπόκριση του κόσμου ήταν πολύ μεγάλη και συγκεντρώθηκαν 
χιλιάδες ευχές που περιείχαν προτάσεις και ιδέες για το μέλλον του brand. «Να μεγαλώσετε 
πολλές γενιές μωρών ακόμα», «Χρόνια πολλά με αγάπη, στοργή και Προδέρμ» και «Ένας χρόνος 
γεμάτος χρήσιμες συμβουλές, προτάσεις, δώρα και ενδιαφέροντα θέματα. Ευχαριστούμε που 
υπάρχετε μιας και κάνετε σε εμάς τις νέες μαμάδες την ζωή πιο εύκολη με τον δικό σας τρόπο! 
Να τα εκατοστήσετε τα χρόνια σας και να συνεχίσετε αυτό που κάνετε γιατί το κάνετε πολύ 
καλά! Ευχαριστούμε!», ήταν μερικές μόνο από τις ευχές των φίλων της σελίδας. Όσον αφορά 
τα αποτελέσματα της ενέργειας, 23.047 ήταν οι νέοι fans, με συνολικά post likes που έφτασαν 
τις 19.997. Τα συνολικά post comments ανήλθαν σε 1.743, οι συμμετοχές σε 29.650, τα 
application shares σε 3.987, με 376.923 people reach.
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isobar iprospect greece 
L’Oreal #MouAksizei
H καμπάνια #mouaksizei ξεκινησε με στόχο να υμνήσει τη γυναίκα. Με αφορμή 
την ημέρα της μητέρας, ζητήθηκε από τις Chief Editors των ηλεκτρονικών 
γυναικείων Mέσων της χώρας να γράψουν την ίδια μέρα ένα άρθρο «Γιατί τους 
αξίζει», στo πλαίσιo της δικής τους μητρότητας ή μιλώντας για τη μητέρα τους. 
Στις 8 Μαΐου 2015, ημέρα της Μητέρας, η homepage και τα social media των 
μεγαλύτερων γυναίκειων μέσων μιλούσαν στο πλαίσιο της καμπάνιας #mouaksizei, 
χρησιμοποιώντας το αντίστοιχο hashtag. Από τις αρχές Μαΐου, quotes σχετικά με 
την μητρότητα ανέβαιναν και στα soical media της εταιρείας, κάνοντας promote το 
content σε Facebook και Twitter. Το αποκορύφωμα ήρθε την ημέρα της μητέρας, 
κατά την οποία είχε εξασφαλιστεί σε όλα τα μεγάλα γυναικεία Μέσα η θέση του 
featured άρθρου, ζητώντας από τη γνωστότερη αρθρογράφο του καθενός να 
γράψει τι σημαίνει για την ίδια η μητρότητα. Επιπλέον, ζητήθηκε από celebrities 
να δημιουργήσουν video που να περιγράφει τι σημαίνει για τις ίδιες η μητρότητα. 
Παράλληλα, μέσα από το Facebook page και το Twitter της L’Οreal Paris, ζητήθηκε 
και από τις ίδιες τις γυναίκες να πουν τη γνώμη τους «Γιατί σου αξίζει». 

J. walter thompson athens
CU Art of Motion Facebook App
Στο πλαίσιο της χορηγίας του VodafoneCU στο RedBull Art of Motion, η J. Walter 
Thompson Athens Digital δημιούργησε ένα app- διαγωνισμό που «έτρεξε» στην 
επίσημη Facebook Fan Page του VodafoneCU. Το concept της εφαρμογής «Έχεις 
Φτερά» βασίστηκε στην αγάπη των νέων για το parkour και έδινε τη δυνατότητα σε 
έναν τυχερό να δει από κοντά το event με όλα τα έξοδα πληρωμένα. Για τις ανάγκες 
της ενέργειας δημιουργήθηκαν τέσσερις διαφάνειες, καθεμία από τις οποίες έδειχνε 
έναν παρκουρίστα να κάνει ένα κόλπο στον αέρα. Ο χρήστης μπορούσε να βρει 
αυτές τις διαφάνειες μέσα στην εφαρμογή σε ηλεκτρονική μορφή, να επισκεφτεί ένα 
κατάστημα Vodafone ή να ζητήσει να του αποσταλούν ταχυδρομικά. Στη συνέχεια, 
θα έπρεπε να μπει στην εφαρμογή, να επιλέξει μία από τις τέσσερις και να ανεβάσει 
μία φωτογραφία τοποθετώντας την πίσω από τη διαφάνεια, δημιουργώντας την 
εντύπωση ότι ο freerunner έκανε το κόλπο του στο περιβάλλον της φωτογραφίας 
που ανέβαζε ο χρήστης. Η συμμετοχή μπορούσε να γίνει μέσω Facebook, Twitter ή 
Instagram χρησιμοποιώντας το #CU_ArtOfMotion. Στο τέλος του διαγωνισμού, οι 
φωτογραφίες αξιολογήθηκαν για να προκύψει ο μεγάλος νικητής. Στην εφαρμογή 
εγγράφηκαν μέσα σε 25 μέρες 1.943 unique users, ενώ συνολικά έγιναν upload 
534 selfie photos. 
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ΟΠΑΠ Αe
ΟΠΑΠ: Διαδρομή Προσφοράς
Η ΟΠΑΠ ΑΕ επανασχεδίασε το 2014 τη στρατηγική της στον τομέα της Εταιρικής Κοινωνικής 
Ευθύνης, εστιάζοντας στην ανάληψη πρωτοβουλιών μεγάλης κλίμακας. Aπό το 2011, 
αποτελεί σταθερά Μέγα Χορηγό του Αυθεντικού Μαραθωνίου της Αθήνας και αποφάσισε να 
την αξιοποιήσει προς όφελος του έργου της ανακαίνισης των Παιδιατρικών Νοσοκομείων. 
Η «Διαδρομή Προσφοράς» έδινε σε όλους τους Έλληνες την ευκαιρία να συνεισφέρουν στη 
δράση αυτή, κατεβάζοντας την εφαρμογή, η οποία θα μετρούσε τα καθημερινά βήματά τους, 
τα οποία στη συνέχεια ο ΟΠΑΠ θα μετέτρεπε σε χρηματική ενίσχυση για την ανακαίνιση. 
Επιπλέον, η εταιρεία πρόσφερε και 1 ευρώ για το κάθε download ανεξαρτήτως της χρήσης 
της εφαρμογής. Η εφαρμογή απευθυνόταν στους συμμετέχοντες στον Μαραθώνιο, αλλά 
και σε απλούς ανθρώπους που δεν ασχολούνται με το τρέξιμο. Συνολικά, 60.843 άτομα 
κατέβασαν την εφαρμογή σε διάστημα τριών εβδομάδων και το app κατείχε την πρώτη θέση 
σε AppStore και Google Play κατά την περίοδο που έτρεξε η καμπάνια. Βάσει του συνολικού 
αριθμού βημάτων και downloads και διπλασιάζοντας το ποσό που αντιστοιχούσε σε αυτά, η 
ΟΠΑΠ διπλασίασε την προσφορά της και διέθεσε 250.000 ευρώ για την ανακαίνιση των 
παιδιατρικών νοσοκομείων «Αγία Σοφία» και «Π.& Α. Κυριακού».

Κατηγορία: Mobile Campaign

spiritup laB
Smartopolis
Το Smart, με το λανσάρισμα του νέου του μοντέλου fortwo & forfour, αποφάσισε να κάνει 
μια ενέργεια που θα συνδύαζε στρατηγικά το online και το offline περιβάλλον με το business 
scope του brand. Η ενέργεια αυτή ονομάστηκε «Smartopolis» και ο στόχος της ήταν να 
ενισχυθεί το awareness του νέου μοντέλου, να αυξηθούν τα test drives και οι πωλήσεις και να 
δημιουργηθούν οι κατάλληλες προδιαγραφές για σωστό engagement με το καταναλωτικό κοινό. 
Μέσα από ένα smart+fun activation με τη χρήση ενός tabletapp, ο συμμετέχων μεταφερόταν 
από την ψηφιακή πραγματικότητα στον φυσικό χώρο της έκθεσης και πραγματοποιούσε ένα test 
–drive σε μορφή παιχνιδιού. Για την υποστήριξή του, δημιουργήθηκε ένα Facebook app μέσα 
από το οποίο ο χρήστης έκλεινε ραντεβού σε έναν εξουσιοδοτημένο διανομέα smart σε Αθήνα 
και Θεσσαλονίκη για να συμμετάσχει στο «Smartopolis», με ένα φίλο για συνοδηγό. Οι νικητές 
κέρδισαν αποδράσεις και test-drive με τα νέα Smart για τους ίδιους και τους συνοδηγούς τους. 
Κάθε όχημα ήταν εξοπλισμένο με action cam και στο τέλος κάθε μέρας συλλεγόνταν τα πιο 
διασκεδαστικά Smart moments από φωτογραφικό υλικό και videos, τα οποία ανέβαιναν άμεσα 
online. 

ΟΠΑΠ Αe
ΟΠΑΠ: Διαδρομή Προσφοράς
Η ΟΠΑΠ ΑΕ επανασχεδίασε το 2014 τη στρατηγική της στον τομέα της Εταιρικής Κοινωνικής 
Ευθύνης, εστιάζοντας στην ανάληψη πρωτοβουλιών μεγάλης κλίμακας. Aπό το 2011, 
αποτελεί σταθερά Μέγα Χορηγό του Αυθεντικού Μαραθωνίου της Αθήνας και αποφάσισε να 
την αξιοποιήσει προς όφελος του έργου της ανακαίνισης των Παιδιατρικών Νοσοκομείων. 
Η «Διαδρομή Προσφοράς» έδινε σε όλους τους Έλληνες την ευκαιρία να συνεισφέρουν στη 
δράση αυτή, κατεβάζοντας την εφαρμογή, η οποία θα μετρούσε τα καθημερινά βήματά τους, 
τα οποία στη συνέχεια ο ΟΠΑΠ θα μετέτρεπε σε χρηματική ενίσχυση για την ανακαίνιση. 
Επιπλέον, η εταιρεία πρόσφερε και 1 ευρώ για το κάθε download ανεξαρτήτως της χρήσης 
της εφαρμογής. Η εφαρμογή απευθυνόταν στους συμμετέχοντες στον Μαραθώνιο, αλλά 
και σε απλούς ανθρώπους που δεν ασχολούνται με το τρέξιμο. Συνολικά, 60.843 άτομα 
κατέβασαν την εφαρμογή σε διάστημα τριών εβδομάδων και το app κατείχε την πρώτη θέση 
σε AppStore και Google Play κατά την περίοδο που έτρεξε η καμπάνια. Βάσει του συνολικού 
αριθμού βημάτων και downloads και διπλασιάζοντας το ποσό που αντιστοιχούσε σε αυτά, η 
ΟΠΑΠ διπλασίασε την προσφορά της και διέθεσε 250.000 ευρώ για την ανακαίνιση των 
παιδιατρικών νοσοκομείων «Αγία Σοφία» και «Π.& Α. Κυριακού» 

5.  Mobile
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ant1
The Voice HomeCoach App
Η δημιουργία της εφαρμογής The Voice HomeCoach ήταν η φυσική συνέχεια ενός 
ιδιαίτερα επιτυχημένου τηλεοπτικού προγράμματος και αποτέλεσε την πρώτη απόπειρα 
του multiple screen entertainment στην ελληνική τηλεόραση. Βασικό στοιχείο της 
στρατηγικής ήταν τα πολύ δυνατά viewer insights κατά τη διάρκεια της μετάδοσης του 
show, όπως η έντονη επιθυμία των τηλεθεατών να μπουν στη θέση των coaches και 
να πατήσουν το κουμπί. Η καμπάνια προώθησης του app είχε σαν βασικό άξονα τα 
social media και εξαπλώθηκε γρήγορα σε όλα τα online και offline μέσα, όπως blogs, 
sites, YouTube, περιοδικά, τηλεόραση, ραδιόφωνο, με αποτέλεσμα ένα τεράστιο 
επικοινωνιακό κύμα που συγχρονίστηκε με αυτό της πρεμιέρας του show στον ΑΝΤ1. 
Κάθε φάση του show είχε δύο παιχνίδια και ο μεγάλος νικητής θα είχε τη δυνατότητα να 
ταξιδέψει σε μια χώρα του εξωτερικού και να παρακολουθήσει από κοντά τον τελικό του 
The Voice με όλα τα έξοδα πληρωμένα. Teaser posting, celebrities online endorsement 
και live posting during the show ήταν μερικά μόνο από τα στοιχεία της καμπάνιας, η 
οποία είχε ως αποτέλεσμα 377.250 συνολικά downloads της πλατφόρμας, 485.000 
unique visitors και 50.000 active users per Voice episode.
 

Κατηγορία: Mobile Ad

Zenithoptimedia
Maggi Mobile Ads
Η καμπάνια αφορούσε διαγωνισμό που καλούσε τους χρήστες να ανεβάσουν στο 
Instagram account της Maggi, φωτογραφίες με το πιο λαχταριστό φαγητό ενόψει των 
Χριστουγέννων. Η ενέργεια επικοινωνήθηκε μέσω Facebook page post link ads μόνο 
σε περιβάλλον mobile, τα οποία οδηγούσαν τους χρήστες στο Instagram Maggi. Η 
διάρκεια της καμπάνιας ήταν επτά ημέρες. Συνολικά, αποκτήθηκαν 150 νέοι followers 
και σημειώθηκαν 220 photo uploads.
 

initiative
Cornetto Mobile Sensitive
Στις αρχές του καλοκαιριού, το Cornetto, προϊόν της Unilever-Algida, ως το απόλυτο 
παγωτό του νεανικού έρωτα, επένδυσε σε μια δυνατή επικοινωνιακή καμπάνια που 
περιελάμβανε online και offline μέσα. Στο πλαίσιο του digital, έχοντας ως insight ότι 
στην Ελλάδα ο κύριος όγκος κατανάλωσης του παγωτού συνδέεται με την άνοδο της 
θερμοκρασίας, βασική επιδίωξη ήταν η ικανοποίηση της ανάγκης για snack-time στο 
on-the go experience, συνδέοντας την ανάγκη αυτή με τις σημαντικές στιγμές μέσα στην 
ημέρα. Στοχεύοντας το μήνυμα της καμπάνιας «Cornetto – 1 ευρώ» σε κοινό ηλικίας 
18-34, συνδυάστηκαν η γεωγραφική θέση και η θερμοκρασία της τοποθεσίας στην 
οποία βρισκόταν ο καταναλωτής εκείνη τη στιγμή. Αυτό επιτεύχθηκε με mobile web 
banners κατά τη διάρκεια της περιήγησης σε νεανικά websites και με push notifications, 
μέσω των apps που έχει κατεβάσει ο χρήστης στο κινητό του, με συχνότητα μια φορά 
τον μήνα. Το click through rate στα mobile banners ξεπέρασε το 15% χάρη στην πολύ 
αποτελεσματική στόχευση, αλλά και στην έκπληξη που προκαλούσε η σύνδεση με 
τη πραγματική θερμοκρασία του περιβάλλοντος του χρήστη. Το open rate στα push 
notifications άγγιξε το 12%.

5.  Mobile
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elBisco - cambo industries
Kings of Ejekt Festival
Βασική επιδίωξη ήταν να δημιουργηθεί μια ενέργεια για το Ejekt Festival, στο οποίο το Kings Brioche 
ήταν ο μεγάλος χορηγός, που θα αναδείκνυε δημιουργικά τις αξίες της μάρκας και θα πετύχαινε 
μακροπρόθεσμο engagement, χτίζοντας awareness σε ένα κοινό που εντυπωσιάζεται δύσκολα. 
Στόχος ήταν η δημιουργία μιας ολιστικής και relevant με αυτούς εμπειρίας, χρησιμοποιώντας 
σαν συνδετικό κρίκο της ενεργοποίησης τα social media. Αναδεικνύοντας τα brand names, η ιδέα 
πάτησε δημιουργικά πάνω στα ενδιαφέροντα του κοινού-στόχος, και οδήγησε στη διοργάνωση 
του διαγωνισμού «Kings οf Ejekt Festival», που, μέσα από social media channels, σου έδινε τη 
δυνατότητα να «δεις» τον εαυτό σου αλλιώς. Καινοτόμες ενέργειες πραγματοποιήθηκαν σε επίπεδο 
pre-event, on-event και post-event συνδυάζοντας δημοφιλή social media platforms και καινοτόμες 
εφαρμογές, καθώς και μέσα από την ανάπτυξη ενός concept και participation mechanism. 
Η καμπάνια έτρεξε για τρεις εβδομάδες και οι συμμετοχές ξεπέρασαν τις 3.400, οδηγώντας 
παράλληλα σε αύξηση των fans στo Facebook κατά 11.300. Την ημέρα της συναυλίας, η πλειοψηφία 
του κοινού πέρασε από τον Wall of Kings για να θαυμάσει τις φωτογραφίες που είχε μεταμορφώσει 
ο graffiti artist Same84 σε street art, αλλά και για να τον δει να δημιουργεί ζωντανά καινούρια 
πορτραίτα.

Κατηγορία: Best Experimental Format

elBisco - cambo industries
Kings οf Ejekt Festival
Βασική επιδίωξη ήταν να δημιουργηθεί μια ενέργεια για το Ejekt Festival, στο οποίο το Kings Brioche 
ήταν ο μεγάλος χορηγός, που θα αναδείκνυε δημιουργικά τις αξίες της μάρκας και θα πετύχαινε 
μακροπρόθεσμο engagement, χτίζοντας awareness σε ένα κοινό που εντυπωσιάζεται δύσκολα. 
Στόχος ήταν η δημιουργία μιας ολιστικής και relevant με αυτούς εμπειρίας, χρησιμοποιώντας 
σαν συνδετικό κρίκο της ενεργοποίησης τα social media. Αναδεικνύοντας τα brand names, η ιδέα 
πάτησε δημιουργικά πάνω στα ενδιαφέροντα του κοινού-στόχος, και οδήγησε στη διοργάνωση 
του διαγωνισμού «Kings οf Ejekt Festival», που, μέσα από social media channels, σου έδινε τη 
δυνατότητα να «δεις» τον εαυτό σου αλλιώς. Καινοτόμες ενέργειες πραγματοποιήθηκαν σε επίπεδο 
pre-event, on-event και post-event συνδυάζοντας δημοφιλή social media platforms και καινοτόμες 
εφαρμογές, καθώς και μέσα από την ανάπτυξη ενός concept και participation mechanism. Η 
καμπάνια έτρεξε για τρεις εβδομάδες και οι συμμετοχές ξεπέρασαν τις 3.400, οδηγώντας παράλληλα 
σε αύξηση των fans στo Facebook κατά 11.300. Την ημέρα της συναυλίας, η πλειοψηφία του κοινού 
πέρασε από τον Wall of Kings για να θαυμάσει τις φωτογραφίες που είχε μεταμορφώσει ο graffiti 
artist Same84 σε street art, αλλά και για να τον δει να δημιουργεί ζωντανά καινούρια πορτραίτα.

Κατηγορία: Best Integration of Social Media & Offline Campaign

4 wise Monkeys
The Famous Grouse Personalization
Τα Χριστούγεννα του 2014, το Famous Grouse πρότεινε το τέλειο δώρο: ένα μπουκάλι Famous 
Grouse personalized με το όνομα του αποδέκτη και μια προσωπική ευχή πάνω στη φιάλη, το 
οποίο μπορούσε να δημιουργήσει ο ίδιος ο καταναλωτής. Στο πλαίσιο μιας 360 καμπάνιας, το 
Facebook έπαιξε καθοριστικό ρόλο. Διαπιστώνοντας ότι την περίοδο Νοέμβριο-Ιανουάριο γιορτάζει 
σχεδόν το 1/3 του ελληνικού πληθυσμού, η στρατηγική του Facebook page άλλαξε προσωρινά και 
επικεντρώθηκε στα συγκεκριμένα occasions των ονομαστικών εορτών. Για κάθε μια από αυτές, τρεις 
ημέρες πριν, αναρτείτο στο Facebook μία virtual ετικέτα με το όνομα που γιόρταζε, πχ. The Famous 
Nikos, μαζί με μια προσωπική ευχή. Επιπλέον, δημιουργήθηκε ένα fun Facebook based app, το The 
Perfect Gift Finder, το οποίο πρότεινε το τέλειο δώρο. Ερωτήσεις σχετικά με τον παραλήπτη και τον 
χαρακτήρα του πάντα καταλήγαν σε ένα εντελώς βαρετό δώρο, για να έρθει ως αντιπρόταση το 
τέλειο δώρο, το Famous Grouse. Η χρήση social ads βοήθησε στο να διαδοθεί η ενέργεια στα social 
media και να αυξηθεί το reach. Συνολικά δημιουργήθηκαν 17.700 ετικέτες, δίνοντας σημαντική 
ώθηση στις πωλήσεις. Οι Facebook fans αυξήθηκαν κατά 6%, με 11% post engagement rate.

6. Integration & Innovation
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elBisco - cambo industries
Kings οf Ejekt Festival
Βασική επιδίωξη ήταν να δημιουργηθεί μια ενέργεια για το Ejekt Festival, στο οποίο το Kings 
Brioche ήταν ο μεγάλος χορηγός, που θα αναδείκνυε δημιουργικά τις αξίες της μάρκας 
και θα πετύχαινε μακροπρόθεσμο engagement, χτίζοντας awareness σε ένα κοινό που 
εντυπωσιάζεται δύσκολα. Στόχος ήταν η δημιουργία μιας ολιστικής και relevant με αυτούς 
εμπειρίας, χρησιμοποιώντας σαν συνδετικό κρίκο της ενεργοποίησης τα social media. 
Αναδεικνύοντας τα brand names, η ιδέα πάτησε δημιουργικά πάνω στα ενδιαφέροντα του 
κοινού-στόχος, και οδήγησε στη διοργάνωση του διαγωνισμού «Kings οf Ejekt Festival», που, 
μέσα από social media channels, σου έδινε τη δυνατότητα να «δεις» τον εαυτό σου αλλιώς. 
Καινοτόμες ενέργειες πραγματοποιήθηκαν σε επίπεδο pre-event, on-event και post-event 
συνδυάζοντας δημοφιλή social media platforms και καινοτόμες εφαρμογές, καθώς και μέσα 
από την ανάπτυξη ενός concept και participation mechanism. Η καμπάνια έτρεξε για τρεις 
εβδομάδες και οι συμμετοχές ξεπέρασαν τις 3.400, οδηγώντας παράλληλα σε αύξηση των 
fans στo Facebook κατά 11.300. Την ημέρα της συναυλίας, η πλειοψηφία του κοινού πέρασε 
από τον Wall of Kings για να θαυμάσει τις φωτογραφίες που είχε μεταμορφώσει ο graffiti artist 
Same84 σε street art, αλλά και για να τον δει να δημιουργεί ζωντανά καινούρια πορτραίτα.

Mad
Amita Motion Positive Club
Το Positive Club αποτέλεσε μια ολοκληρωμένη καμπάνια ψηφιακής επικοινωνίας που 
διήρκησε ένα έτος και είχε ως σκοπό την ενίσχυση σε επίπεδα volume και engagement του 
fan base της Amita Motion, μέσα από την ανάπτυξη ενός digital club στη σελίδα του brand 
στο Facebook και την περαιτέρω σύνδεση των μελών με το brand. Μέσα από το σύνολο των 
online και offline ενεργειών, το Positive Club εξελίχθηκε σε ισχυρό community, το οποίο 
έφερε πολλούς fans σε επαφή με αγαπημένους καλλιτέχνες, όπως οι Κώστας Μαρτάκης, 
Ελένη Φουρέιρα, Demy και Stan, ενώ η σελίδα της Amita Motion στο Facebook είναι, πλέον, 
No.1 σε αριθμό fans στην Ελλάδα, στην ευρύτερη κατηγορία των Beverages. Οι σχεδιαστικές, 
λειτουργικές και προωθητικές δυνατότητες των social media αξιοποίηθηκαν στο μέγιστο για 
την υποστήριξη μιας ολοκληρωμένης ετήσιας ψηφιακής καμπάνιας, η οποία βασίστηκε στον 
σχεδιασμό εννέα καινοτόμων προωθητικών ενεργειών και την ανάπτυξη εννέα αντίστοιχων 
Facebook apps/tabs, τα οποία συνέθεσαν το Positive Club. Για την υποστήριξη του Positive 
Club χρησιμοποιήθηκαν μερικές από τις πλέον σύγχρονες υπηρεσίες, για τη μεγιστοποίηση του 
reach και του engagement του κοινού, ενσωματώνοντας ένα σύνολο από creative cross-media 
και cross-platform ενέργειες, τόσο σε online όσο και σε offline επίπεδο.

 

Κατηγορία: Best Social Media Integration Campaign

elBisco - cambo industries
Kings οf Ejekt Festival
Βασική επιδίωξη ήταν να δημιουργηθεί μια ενέργεια για το Ejekt Festival, στο οποίο το Kings 
Brioche ήταν ο μεγάλος χορηγός, που θα αναδείκνυε δημιουργικά τις αξίες της μάρκας 
και θα πετύχαινε μακροπρόθεσμο engagement, χτίζοντας awareness σε ένα κοινό που 
εντυπωσιάζεται δύσκολα. Στόχος ήταν η δημιουργία μιας ολιστικής και relevant με αυτούς 
εμπειρίας, χρησιμοποιώντας σαν συνδετικό κρίκο της ενεργοποίησης τα social media. 
Αναδεικνύοντας τα brand names, η ιδέα πάτησε δημιουργικά πάνω στα ενδιαφέροντα του 
κοινού-στόχος, και οδήγησε στη διοργάνωση του διαγωνισμού «Kings οf Ejekt Festival», που, 
μέσα από social media channels, σου έδινε τη δυνατότητα να «δεις» τον εαυτό σου αλλιώς. 
Καινοτόμες ενέργειες πραγματοποιήθηκαν σε επίπεδο pre-event, on-event και post-event 
συνδυάζοντας δημοφιλή social media platforms και καινοτόμες εφαρμογές, καθώς και μέσα 
από την ανάπτυξη ενός concept και participation mechanism. Η καμπάνια έτρεξε για τρεις 
εβδομάδες και οι συμμετοχές ξεπέρασαν τις 3.400, οδηγώντας παράλληλα σε αύξηση των 
fans στo Facebook κατά 11.300. Την ημέρα της συναυλίας, η πλειοψηφία του κοινού πέρασε 
από τον Wall of Kings για να θαυμάσει τις φωτογραφίες που είχε μεταμορφώσει ο graffiti artist 
Same84 σε street art, αλλά και για να τον δει να δημιουργεί ζωντανά καινούρια πορτραίτα.
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Mccann athens - actionaid Ηellas
Actionaid Hellas // Ένα κοινωνικό πείραμα για τον ρατσισμό
Επιθυμώντας να επαναφέρει στη δημόσια συζήτηση το θέμα του ρατσισμού, και με 
αφορμή την παγκόσμια ημέρα κατά του ρατσισμού στις 21 Μαρτίου, η Action Aid 
αναζήτησε έναν διαφορετικό τρόπο για να προσεγγίσει το κοινό. Για αυτό το σκοπό, 
«έστησε» μια πραγματική σκηνή βίαιης ρατσιστικής επίθεσης σε κεντρική περιοχή 
της πόλης και κατέγραψε τις ειλικρινείς αντιδράσεις των πολιτών. Το αποτέλεσμα 
ήταν άγνωστο, τόσο στη συνεργαζόμενη διαφημιστική εταιρεία, όσο και στην Action 
Aid και χρειάστηκε πολύ καλή οργάνωση, μελέτη και πρόβλεψη των αστάθμητων 
παραγόντων που περιλαμβάνει ένα live γύρισμα. Τα αποτελέσματα που καταγράφηκαν 
παρουσιάστηκαν σε video χωρίς καμία επεξεργασία, πέραν του αναγκαίου μοντάζ για 
την κατανόηση της ιδέας. Το video παρουσιάστηκε online στις 19 Μαρτίου, στο YouTube 
κανάλι της Action Aid, στο Twitter, το Facebook και στην ιστοσελίδα της και μέσα σε 24 
ώρες αναπαράχθηκε χιλιάδες φορές από ανεξάρτητους χρήστες, ειδησεογραφικά sites, 
τηλεόραση, ραδιόφωνο και εφημερίδες. Μόνο στο Facebook υπολογίζεται ότι είδαν το 
post πάνω από 2.500.000 χρήστες, ενώ 1.009.000 συμμετείχαν ενεργά μέσα στις 
δύο πρώτες μέρες. Σύμφωνα με τη Google, το βίντεο κατατάσσεται πρώτο σε views στο 
YouTube στην Ελλάδα κάθε εβδομάδα από την εβδομάδα που ανέβηκε.

UM
7 Bar stories
Αναζητώντας έναν τρόπο επικοινωνίας που να επιτρέπει τη διάχυση των αξιών του 
προϊόντος στις νεαρές ηλικίες, αλλά και να αναδειχθεί το mixability του Jack Daniels, 
δημιουργήθηκε σε συνεργασία με το Netwix του ομίλου Antenna, μια tailor made mini 
series με επτά καλεσμένους, οι οποίοι αναδεικνύουν τις αξίες του JD. Κάθε καλεσμένος 
μιλούσε για μία από τις αξίες που έχει άμεση επιρροή στην ζωή του σε ένα πραγματικό 
bar, με barman τον Ιωσήφ Μαρινάκη, ο οποίος αναλάμβανε να δημιουργήσει μοναδικά 
cocktails με βάση το Jack Daniels. Μέσα στην κάθε εκπομπή ήταν έντονη η παρουσία 
του προϊόντος, ενώ έμμεσα περνούσαν τα μηνύματα και οι αξίες που πρεσβεύει το ίδιο 
το brand, ώστε να δημιουργηθεί virallity και impact στο νεανικό κοινό. Προκειμένου να 
αυξηθεί η επισκεψιμότητα του συγκεκριμένου section του Netwix, αλλά και το impact της 
ενέργειας, δημιουργήθηκε διαφημιστική καμπάνια σε digital και παραδοσιακά Μέσα, ενώ 
αξιοποιήθηκαν και τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Για να αυξηθεί το engagement με το 
κοινό στόχος διοργανώθηκε και σχετικός διαγωνισμός με περισσότερους από 1.300 
συμμετέχοντες. Περισσότεροι από 40.000 χρήστες είδαν τα video, ενώ έγιναν πάνω 
από 8.000 likes στα 18 posts στο Ιnstagram.

netwix – webjar
7 Bar Stories Mixologiest Application
Η σειρά «7 Bar Stories» είναι μια ολοκληρωμένη tailor made εκπομπή με branded 
content (Jack Daniels) στο netwix.gr. Στόχος ήταν να συνδεθεί το Jack Daniels με ένα 
νεανικό προϊόν, να γνωρίσει το κοινό τα πρωτοεμφανιζόμενα Jack Daniels Cocktails και 
να αυξηθούν οι fan και το engagement στη σελίδα του netwix στο Facebook. Σε αυτή 
την κατεύθυνση, επτά celebrities με ιδιαίτερη απήχηση σε νεανικά κοινά συνδέθηκαν 
με τις αξίες του Jack Daniels και του netwix.gr: ελευθερία, κουράγιο, πάθος, αλήθεια, 
διαίσθηση, θάρρος, έμπνευση. To #7barstoriesmix ήταν ένα playful 4 step app, που 
από την πρώτη στιγμή καλούσε τον χρήστη να έρθει σε άμεση αλληλεπίδραση με το 
περιεχόμενο, δίνοντας δυνατό call to action: «Φτιάξε το δικό σου ποτό με Jack Daniels» 
και εξίσου δυνατό κίνητρο συμμετοχής, προσφέροντας δώρα σχετικά με το brand Jack 
Daniels. To Facebook application πέτυχε people reach μεγαλύτερο από 200.000, ενώ το 
reach στη σελίδα του netwix στο Facebook έφτασε τις 800.000. Η ενέργεια συνδύασε 
το Facebook για να επικοινωνήσει το 7 Bar Stories, το παιχνίδι - διαγωνισμό μέσω του 
Facebook application και το WebTV Netwix.gr, οπού εκεί εξελίσσονταν παράλληλα τα 
επεισόδια.

SILVER

BRONZE

BRONZE



47

Κατηγορία: Best Use of Social Media in Real Life

think plus - ws karoulias 
Cocktailising… With your Friends! 
H Stolichnaya εγκαινίασε το καλοκαίρι του 2015 με μια πρωτότυπη και καινοτόμο digital ενέργεια, έναν 
έξυπνο διαδραστικό διαγωνισμό-παιχνίδι μέσω του Facebook. Η ενέργεια «Cocktailising... with your 
friends» στόχευε στο να γνωρίσουν οι καταναλωτές τα νέα Stoli Cocktails, αλλά και να επικοινωνηθεί 
το brand, έχοντας ως βασική επίδιωξη την αλληλεπίδραση με το κοινό online και offline. Στη σελίδα 
της Stolichnaya στο Facebook, οι «cocktailisers» κερνούσαν ένα από τα τέσσερα προτεινόμενα Stoli 
Cocktails και έβλεπαν αυτόματα τη στάθμη της φιάλης Stolichnaya να μειώνεται, ενώ στο προφίλ τους 
εμφανίζοταν το cocktail μαζί με τους υπόλοιπους cocktailisers. Ταυτόχρονα, έβλεπαν σε πραγματικό 
χρόνο πόσα Stoli Cocktails έχουν κεραστεί και πόσες φιάλες Stoli έχουν καταναλωθεί. Η εφαρμογή ήταν 
συνδεδεμένη και με επιλεγμένα bar και club σε Αθήνα και Θεσσαλονίκη, όπου οι bartenders, με κάθε 
παραγγελία Stoli Cocktail, σάρωναν το αντίστοιχο Cocktail QR Code και η εφαρμογή ενημερωνόταν σε 
πραγματικό χρόνο. Το κοινό μπορόυσε offline να παρακολουθεί την εξέλιξη της ενέργειας σε πραγματικό 
χρόνο, σε επιλεγμένα σημεία σε Αθήνα και Θεσσαλονίκη. Συνολικά, 202.306 cocktail καταναλώθηκαν 
μέσα από την ενέργεια, 10.576 πραγματικά και 191.730 ψηφιακά, η Facebook σελίδα είχε 76.488 
μοναδικούς επισκέπτες, ενώ σημειώθηκαν πάνω από 50.000 αλληλεπιδράσεις των καταναλωτών.

elBisco - cambo industries
Kings οf Ejekt Festival
Βασική επιδίωξη ήταν να δημιουργηθεί μια ενέργεια για το Ejekt Festival, στο οποίο το Kings Brioche 
ήταν ο μεγάλος χορηγός, που θα αναδείκνυε δημιουργικά τις αξίες της μάρκας και θα πετύχαινε 
μακροπρόθεσμο engagement, χτίζοντας awareness σε ένα κοινό που εντυπωσιάζεται δύσκολα. Στόχος 
ήταν η δημιουργία μιας ολιστικής και relevant με αυτούς εμπειρίας, χρησιμοποιώντας σαν συνδετικό 
κρίκο της ενεργοποίησης τα social media. Αναδεικνύοντας τα brand names, η ιδέα πάτησε δημιουργικά 
πάνω στα ενδιαφέροντα του κοινού-στόχος, και οδήγησε στη διοργάνωση του διαγωνισμού «Kings 
οf Ejekt Festival», που, μέσα από social media channels, σου έδινε τη δυνατότητα να «δεις» τον εαυτό 
σου αλλιώς. Καινοτόμες ενέργειες πραγματοποιήθηκαν σε επίπεδο pre-event, on-event και post-
event συνδυάζοντας δημοφιλή social media platforms και καινοτόμες εφαρμογές, καθώς και μέσα 
από την ανάπτυξη ενός concept και participation mechanism. Η καμπάνια έτρεξε για τρεις εβδομάδες 
και οι συμμετοχές ξεπέρασαν τις 3.400, οδηγώντας παράλληλα σε αύξηση των fans στo Facebook 
κατά 11.300. Την ημέρα της συναυλίας, η πλειοψηφία του κοινού πέρασε από τον Wall of Kings για να 
θαυμάσει τις φωτογραφίες που είχε μεταμορφώσει ο graffiti artist Same84 σε street art, αλλά και για 
να τον δει να δημιουργεί ζωντανά καινούρια πορτραίτα.

Κατηγορία: Innovation in Social Media

Mccann athens - actionaid Ηellas
Actionaid Hellas // Ένα κοινωνικό πείραμα για τον ρατσισμό
Επιθυμώντας να επαναφέρει στη δημόσια συζήτηση το θέμα του ρατσισμού, και με αφορμή την 
παγκόσμια ημέρα κατά του ρατσισμού στις 21 Μαρτίου, η Action Aid αναζήτησε έναν διαφορετικό τρόπο 
για να προσεγγίσει το κοινό. Για αυτόν τον σκοπό, «έστησε» μια πραγματική σκηνή βίαιης ρατσιστικής 
επίθεσης σε κεντρική περιοχή της πόλης και κατέγραψε τις ειλικρινείς αντιδράσεις των πολιτών. Το 
αποτέλεσμα ήταν άγνωστο, τόσο στη συνεργαζόμενη διαφημιστική εταιρεία, όσο και στην Action Aid και 
χρειάστηκε πολύ καλή οργάνωση, μελέτη και πρόβλεψη των αστάθμητων παραγόντων που περιλαμβάνει 
ένα live γύρισμα. Τα αποτελέσματα που καταγράφηκαν παρουσιάστηκαν σε video χωρίς καμία 
επεξεργασία, πέραν του αναγκαίου μοντάζ για την κατανόηση της ιδέας. Το video παρουσιάστηκε online 
στις 19 Μαρτίου, στο YouTube κανάλι της Action Aid, στο Twitter, το Facebook και στην ιστοσελίδα της 
και μέσα σε 24 ώρες αναπαράχθηκε χιλιάδες φορές από ανεξάρτητους χρήστες, ειδησεογραφικά sites, 
τηλεόραση, ραδιόφωνο και εφημερίδες. Μόνο στο Facebook υπολογίζεται ότι είδαν το post πάνω από 
2.500.000 χρήστες, ενώ 1.009.000 συμμετείχαν ενεργά μέσα στις δύο πρώτες μέρες. Σύμφωνα με 
τη Google, το βίντεο κατατάσσεται πρώτο σε views στο YouTube στην Ελλάδα κάθε εβδομάδα από την 
εβδομάδα που ανέβηκε.
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elBisco - cambo industries
Kings of Ejekt Festival
Βασική επιδίωξη ήταν να δημιουργηθεί μια ενέργεια για το Ejekt Festival, στο οποίο 
το Kings Brioche ήταν ο μεγάλος χορηγός, που θα αναδείκνυε δημιουργικά τις αξίες 
της μάρκας και θα πετύχαινε μακροπρόθεσμο engagement, χτίζοντας awareness σε 
ένα κοινό που εντυπωσιάζεται δύσκολα. Στόχος ήταν η δημιουργία μιας ολιστικής και 
relevant με αυτούς εμπειρία, χρησιμοποιώντας σαν συνδετικό κρίκο της ενεργοποίησης 
τα social media. Αναδεικνύοντας τα brand names, η ιδέα πάτησε δημιουργικά πάνω 
στα ενδιαφέροντα του κοινού-στόχος, και οδήγησε στη διοργάνωση του διαγωνισμού 
«Kings οf Ejekt Festival», που, μέσα από social media channels, σου έδινε τη δυνατότητα 
να «δεις» τον εαυτό σου αλλιώς. Καινοτόμες ενέργειες πραγματοποιήθηκαν σε επίπεδο 
pre-event, on-event και post-event συνδυάζοντας δημοφιλή social media platforms και 
καινοτόμες εφαρμογές, καθώς και μέσα από την ανάπτυξη ενός concept και participation 
mechanism. Η καμπάνια έτρεξε για τρεις εβδομάδες και οι συμμετοχές ξεπέρασαν τις 
3.400, οδηγώντας παράλληλα σε αύξηση των fans στo Facebook κατά 11.300. Την 
ημέρα της συναυλίας, η πλειοψηφία του κοινού πέρασε από τον Wall of Kings για να 
θαυμάσει τις φωτογραφίες που είχε μεταμορφώσει ο graffiti artist Same84 σε street art, 
αλλά και για να τον δει να δημιουργεί ζωντανά καινούρια πορτραίτα.

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

advocate/B-M
Λουμίδης Παπαγάλος «Μύρισε Παντού Μυστήριο» 
Κύριος στόχος της ενέργειας ήταν να αυξηθεί το awareness γύρω από την επικοινωνιακή 
πλατφόρμα «Με τον παπαγάλο νιώθεις σπίτι», η αύξηση του engagement rate, αλλά 
και η ενίσχυση του fan base της σελίδας. Δημιουργήθηκε έτσι ένα adventure game, 
ένα παιχνίδι γρίφων, βάζοντας τους παίκτες σε ρόλο ντετέκτιβ για να βοηθήσουν τον 
αγαπημένο Παπαγάλο «να επιστρέψει στο σπίτι του». Το «Μύρισε Παντού Μυστήριο» 
επέστρεψε το φθινόπωρο του 2014, με ένα εισαγωγικό video και πρωταγωνιστή τον 
Παπαγάλο. Οι συμμετέχοντες έπρεπε να επιστρατεύσουν όλη τους την παρατηρητικότητα 
και να περιηγηθούν σε πέντε νέες πίστες έκπληξη σε αγαπημένα μέρη της Ελλάδας, 
με κάθε πίστα να μεταφέρει τον χρήστη σε ένα εξαιρετικά αληθοφανές περιβάλλον, 
κάνοντας την εμπειρία ακόμα πιο immersive. Τα σχόλια των παικτών κάτω από τα post του 
«Μύρισε Παντού Μυστήριο» άγγιξαν τα 3.000, ενώ πάνω από 240.000 «εξερευνητές» 
συμμετείχαν στην εφαρμογή. Το κοινό της σελίδας διευρύνθηκε ηλικιακά, προσελκύοντας 
νεότερους και μεγαλύτερους χρήστες. To fan base της σελίδας του καφέ Λουμίδης 
Παπαγάλος αυξήθηκε κατά 8.800 fans, διατηρώντας σε υψηλά επίπεδα το engagement 
rate. Το viral rate, το διάστημα που ήταν στον αέρα η εφαρμογή, ανήλθε στο 8,7%.  
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Ε.Ι. Παπαδόπουλος & υλοποίηση  
από την tribal worldwide athens
Caprice Παπαδοπούλου «Γίνε Φίλος με τους Φίλους σου» 
Με αφετηρία το Facebook, η Tribal Worldwide Athens κλήθηκε να αναπτύξει την ήδη 
υπάρχουσα σχέση του Caprice με τη φιλία, σε online επίπεδο. Σε αυτή την κατεύθυνση 
προέκυψε η ιδέα για ένα online game: στο microsite «Γίνε Φίλος με τους Φίλους σου» οι 
χρήστες καλούνταν με Facebook connect να αναγνωρίσουν τα avatar 10 φίλων τους, τα 
οποία εμφανίζονται κρυμμένα ανάμεσα σε τυχαία avatar, μέσα σε 1 λεπτό. Βρίσκοντας 
10/10 μπορούσαν να λάβουν συμμετοχή στη τελική κλήρωση διεκδικώντας πλούσια 
δώρα. Η διαδικασία του game παρήγαγε σειρά μηνυμάτων και posts, με σκοπό την 
αύξηση του virality. Το λανσάρισμα του game έγινε με τη δημιουργία συνεχόμενων 
οργανικών και promoted αναρτήσεων στη Facebook page Caprice, καθώς και στην 
corporate Facebook page της εταιρείας Παπαδοπούλου. Η προώθηση της ενέργειας 
βασίστηκε στο concept «Φιλικές Ιστορίες», βάσει του οποίου δημιουργήθηκαν ads για 
desktop και mobile συσκευές, ενεργοποιώντας καμπάνια Facebook ads στα social 
media, Google Display Network campaign, skins, advertorials σε στοχευμένα sites, 
καθώς και mobile push notifications. Οι unique players ανήλθαν στους 6.037, στη 
Facebook page Caprice οι fans αυξήθηκαν κατά 2.575 κατά τη διάρκεια της ενέργειας, 
ενώ το average engagement rate ήταν 16,7%.

netwix – webjar
«Γίνε εσύ το επόμενο αστέρι του Netwix» 
Ο User Generated Content (UGC) διαγωνισμός του Netwix, λειτούργησε αρχικά σαν 
παιχνίδι, για να γίνει τελικά μια καινοτόμος μέθοδος casting. Υλοποιήθηκε αποκλειστικά 
στη Facebook σελίδα του netwix.gr και συγκεκριμένα σε tailor made Facebook 
application που ετοίμασε η Webjar. Mε το Application αυτό, το κοινό κλήθηκε να 
δημιουργήσει δικό του περιεχόμενο είτε μπροστά από τις κάμερες, σαν παρουσίαση 
video, είτε πίσω από αυτές, σαν παρουσίαση σεναρίου / concept εκπομπής, με σκοπό τα 
καλύτερα video και ιδέες να προβληθούν στο Netwix. Ο διαγωνισμός επικοινωνήθηκε 
με promo στο Facebook του Netwix, με 280.000 people reach, αλλά και με cross promo 
στις σελίδες, μεταξύ άλλων, του Ant1, Fthis.gr, OK!Mag, MyTV, Forma. Επίσης έτρεξε 
video promo στο κανάλι του Netwix στο YouTube με 8.000 views, 86 οn air teasers στον 
Ant1 TV, 28 on air mentions στον ραδιοφωνικό σταθμό Easy και Rythmos 9,49. Τέλος, 
πάνω από 2.000.000 impressions έγιναν στο antenna.gr. Αποτέλεσμα της επικοινωνίας 
ήταν 150 συμμετοχές και 5.000 ψήφοι από το κοινό του Netwix. Η ενέργεια συνδύασε 
και πέτυχε την καινοτομία, το gamification, το UGC, το interaction με τους χρήστες και 
το brand awareness, μέσω του διαγωνισμού που αντιπροσώπευε το brand Netwix στο 
100%. 
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M.s.p.s.
LibiDUO
Το DUO, έχοντας ως στόχο την προώθηση του ασφαλούς sex, χωρίς να γίνεται 
διδακτικό ή πρόστυχο και επιδιώκοντας την απενοχοποίηση της συζήτησης περί sex, 
δημιούργησε ένα web series με πρωταγωνιστές πέντε αληθινούς χαρακτήρες που μιλούν 
ανοιχτά και χωρίς ενοχές για το sex. Μιλώντας για πρώτη φορά τη γλώσσα του κοινού 
για το θέμα, έδωσε content στα social media του brand, μέσα από 16 διαφορετικά 
επεισόδια, αξιοποιώντας τη δύναμη του video content. H «πρώτη προβολή» του κάθε 
επεισοδίου έγινε το YouTube και στο Facebook page του DUO. Κάθε επεισόδιο ήταν και 
διαφορετικό hashtag και η αρχή της κάθε συζήτησης στο Facebook και στο Twitter. Από 
κάθε επεισόδιο απομονώθηκαν ατάκες και ενσωματώθηκαν στο content strategy στο 
Facebook και το Τwitter του DUO με αποτέλεσμα το αυξημένο engagement του κοινού. 
Δημιουργήθηκαν, επίσης, Facebook και Twitter profiles σε κάθε χαρακτήρα μέσω των 
οποίων έπαιρναν μέρος στις συζητήσεις που δημιουργούνταν, ξαφνιάζοντας τους fans, 
οι οποίοι τελικά πήραν ενεργό μέρος σε real time διαλόγους. Η καμπάνια απέδωσε 
689.447 views στο ΥouTube, 104.291 video views στο Facebook, 33% αύξηση 
engagement στο Facebook, 46% αύξηση engagement στο Twitter και 30% αύξηση 
Twitter fans.

Κατηγορία: Best Overall Presence on Facebook

Black pencil – samsung
Samsung Best Overall Presence on Facebook
H σελίδα Facebook της Samsung Greece, υπό τη διαχείριση της Black Pencil, είναι η 
δεύτερη μεγαλύτερη στην Ελλάδα με 834K fans και η δεύτερη σε engagement rate, 
χωρίς τη χρήση paid media για την ενίσχυση του engagement, χωρίς τη χρήση sponsored 
posts, μόνο με οργανικά metrics. Ιδιαίτερη βαρύτητα δίνεται στον χρόνο απόκρισης σε 
ερωτήματα των χρηστών: κατά μέσο όρο, η σελίδα δέχεται 4.000 σχόλια από χρήστες 
μηνιαία, που λαμβάνουν απάντηση μέσα σε 8 ώρες κατά μέσο όρο. Η ακολουθούμενη 
μεθοδολογία αποτελεί το στοιχείο που διαχωρίζει το brand Samsung στο Facebook και 
βασίζεται στη διαρκή παρακολούθηση του τι συμβαίνει στην κοινωνία και το Facebook, 
καθώς και στο διαρκές optimization του περιεχομένου. Το tone of voice παίζει, 
επίσης, σημαντικό ρόλο και αντικατοπτρίζει τις αξίες του brand, ενώ το φωτογραφικό, 
και όχι μόνο, υλικό είναι υψηλής ποιότητας και συνδέεται άμεσα με το brand ή τα 
προϊόντα Samsung, προβάλλοντας το benefit που προσδίδουν στην καθημερινότητα. Η 
εποχικότητα αξιοποιείται με τον καλύτερο τρόπο και καταβάλλεται προσπάθεια η μάρκα να 
ανταποκρίνεται στο ελληνικό στοιχείο. Η Samsung Greece διακρίνεται συχνά ως η σελίδα 
με τα Top Performing Post ανάμεσα στα επίσημα κανάλια Samsung στην Ευρώπη.

isobar iprospect greece
Bubbaloo Overall Facebook Presence
Με βάση την ATL επικοινωνία, η μασκότ της Bubbaloo, ο Bubba ο γάτος, ζωντάνεψε και 
δημιουργήθηκε ένα profile το οποίο θα εμφανιζόταν στο newsfeed του κοινού σαν ενός 
φίλου και όχι σαν κάποιου brand. Ο Bubba έχει άποψη για όλα και βάζει το κοινό μέσα 
στον κόσμο των μεγάλων, ξέρει τα καλύτερα interactive games και τα μοιράζεται με τους 
φίλους του και λέει τα πιο διασκεδαστικά αστεία. Πέρα από το ενδιαφέρον περιεχόμενο 
ωστόσο, προκειμένου να διασφαλιστεί ουσιαστικό engagement από το έφηβο κοινό, 
χρειάστηκε άψογο community management. Σε αυτή την κατεύθυνση, η στρατηγική 
επικοινωνία της Bubbaloo στο Facebook βασίστηκε στους εξής άξονες: Ανάπτυξη της 
σελίδας ως το μοναδικό μέσο επικοινωνίας με το στοχευόμενο κοινό και εξασφάλιση 
σταθερών frequencies για να επιτευχθεί top of mind awareness, χτίσιμο του engagement 
μέσα από interactive περιεχόμενο, καθώς και ανάπτυξη ενός χαρούμενου και interactive 
community. Μέσα σε έναν χρόνο έχουν πραγματοποιηθεί πάνω από 100.000 
interactions και έχουν απαντηθεί comments από τον Bubba με απαντήσεις tailor made για 
τον κάθε χρήστη, με βάση την ηλικία και τα ενδιαφέροντά του, σε ποσοστό 80%. Οι fans 
έφτασαν τις 82Κ, με μέσο όρο engagement rate/post της τάξης του 19%.

7. facebook
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4wiseMonkeys
Facebook Cutty Sark Whisky (GR) 
Σκοπός του Cutty Sark ήταν η σελίδα του στο Facebook να μετατραπεί στο απόλυτο νεανικό 
portal, αξιοποιώντας το content του umbrella site του urbanadventures.gr, ορόσημο της 
νεανικής κουλτούρας, και να συνάψει στρατηγικές συνεργασίες με Μέσα και influencers-
content creators που πολλαπλασιάζουν το reach. Όλη τη χρονιά, η FB page του Cutty Sark 
κινείται στους ρυθμούς του content ποστάροντας, μεταξύ άλλων, 20 video συνεντεύξεις 
από καλλιτέχνες και περσόνες της πόλης, 36 άρθρα από το blog του Urban Adventures, 60 
σημεία με ό,τι πιο cool παίζει στο street & indie culture της πόλης, 16 posts από τα Urban 
adventure tours που διοργανώθηκαν στο κέντρο της πόλης και 30 γρίφους για το Urban Εject 
Ticket Hunt. Η καινοτομία της σελίδας έγκειται στο ότι καθημερινά δημιουργείται νέο original 
content για το Cutty Sark, χωρίς άσχετα ή βαρετά posts, ενώ οι στρατηγικές συνεργασίες 
με Μέσα όπως οι Popaganda και η Athens Voice, αλλά και 20 influencers-content creators, 
διασφαλίζουν απρόσκοπτη καθημερινή ροή content στο FB timeline, shares αλλά και reach. 
Ως αποτέλεσμα, το content του Cutty Sark έφτασε μέσω του amplification των influencers σε 
850Κ Facebook Users. 

Κατηγορία: Best Use of Facebook in a Campaign

honest digital agency
Δεν θέλει κόπο, θέλει τρόπο Facebook Campaign
Έχοντας ως στόχους τη γνωστοποίηση του ονόματος «Honest Digital Agency» στη διαφημιστική 
αγορά, καθώς και την επίδειξη των δημιουργικών δυνατοτήτων της Honest, σε συνδυασμό με 
τη γνώση του digital περιβάλλοντος, η καμπάνια συμβολίζει τη μετεξέλιξη της εταιρείας από 
το performance στην online επικοινωνία. Παίζοντας με λειτουργίες όπως το Remarketing, τη 
στόχευση ενδιαφερόντων του κοινού και τη στόχευση φύλλου, το κοινό αιφνιδιάστηκε από 
την εκστρατεία χωρίς να κουραστεί. Τα γνωστά Remarketing banners χρησιμοποιήθηκαν 
δημιουργικά και κάθε επισκέπτης που έκανε κλικ σε αυτά μεταφερόταν σε μια σελίδα υποδοχής 
με εξατομικευμένο περιεχόμενο. Το δεύτερο μέρος της καμπάνιας επικεντρώθηκε στην 
προσέγγιση νέου κοινού και αξιοποίησε τη δυνατότητα που παρέχει το Facebook για στόχευση 
χρηστών βάσει συγκεκριμένων ενδιαφερόντων, επικοινωνώντας με μηνύματα αιφνιδιαστικής 
ειλικρίνειας. Στη συνέχεια, η καμπάνια συμπεριέλαβε «παράξενα» banners, αποδεικνύοντας ότι 
η κατάκτηση του ενδιαφέροντος απαιτεί απλά ευρηματικότητα. Τέλος, το video που έδεσε την 
branding campaign βασίστηκε στο motto της εταιρείας, το οποίο συνοψίζεται στη φράση: «Όλοι 
μπορούν να διαφημιστούν στο Internet σήμερα. Αυτό που έχει σημασία είναι να μπορείς να 
ξεχωρίσεις». Τέσσερις άμεσες νέες αναθέσεις, συγχαρητήριες επιστολές από ανταγωνιστές 
και 62.611 Facebook Results ήταν μερικά μόνο από τα αποτελέσματα της καμπάνιας.
 
 

asset ogilvy public relations
Samsung #NoteChallenge
Λαμβάνοντας υπόψη την υπογραφή του Galaxy Note 4 «Do you note?», αναζητήθηκε ένας 
ευρηματικός τρόπος για να τονιστεί η σημασία του να κρατάει κανείς σημειώσεις. Πηγή 
έμπνευσης αποτέλεσε το trend των διάφορων challenges στα social media. Σε αυτό το 
πλαίσιο, δημιουργήθηκε το #NoteChallenge, ένα digital project/διαγωνισμός. Στην καρδιά του 
Note Challenge βρισκόταν η υλοποίηση μιας πρόκλησης, χωρίς ο συμμετέχων να κρατήσει 
καθόλου σημειώσεις, αναδεικνύοντας το S Pen ως ουσιαστικό εργαλείο στην καθημερινότητα 
των χρηστών. Ο διαγωνισμός Note Challenge υλοποιήθηκε μέσω ενός Facebook app 
και η καμπάνια στηρίχθηκε δημιουργικά στο core χαρακτηριστικό της συσκευής, το S Pen, 
αποδεικνύοντας τη χρησιμότητά του. Το περιεχόμενο έγινε απευθείας generated από τους 
χρήστες, υλοποιήθηκε εξ ολοκλήρου στο Facebook, με επέκταση στο YouTube, ενώ είχε 
στοιχεία που ενίσχυαν σε μεγάλο βαθμό το virality της καμπάνιας. Κατά τη διάρκειά της, 
καταγράφηκαν 133.350 total page views και 3.698 total unique συμμετοχές στον διαγωνισμό, 
ενώ 5.527 unique χρήστες έλαβαν challenge. Παράλληλα, σημειώθηκε αύξηση στα likes 
στη σελίδα Samsung Greece κατά 12.000, τα videos στο YouTube είχαν περισσότερες από 
100.000 προβολές, με πάνω από 5.000 impressions και overall CTR 4%. 

7. facebook
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isobar iprospect greece
Trident «Διακοπές για Πάντα» 
Η Trident, για το νέο on-pack καλοκαιρινό promo της, ζήτησε από τους καταναλωτές 
να βρουν τους τυχερούς κωδικούς που κρύβονται στα πακέτα Trident Senses και να 
διεκδικήσουν με κλήρωση ένα χρηματικό έπαθλο που θα εξασφάλιζε Διακοπές Για Πάντα! 
Για μια engaging επικοινωνία χρησιμοποιήθηκε «reverse psychology», αλλά και μια περσόνα, 
ο Τηλέμαχος, φανατικός θαυμαστής των Trident, που έχει ως όνειρο ζωής να ταξιδέψει 
στον κόσμο και κάνει τα πάντα για να κερδίσει ο ίδιος το δώρο, αποτρέποντας το κοινό από 
το να συμμετάσχει στο διαγωνισμό. Με τον τρόπο αυτό, η επικοινωνία της ενέργειας γίνεται 
από δύο διαφορετικές καμπάνιες, που, με βασικό όχημα τον «Τηλέμαχο» καταλήγουν να 
γίνονται μία. Τα social media και ειδικότερα το Facebook αποτέλεσαν το βασικότερο μέσο 
για την ανάπτυξη της ενέργειας, καθώς η περσόνα του Τηλέμαχου διέθετε από πριν το δικό 
της προφίλ. Με το λανσάρισμα της ενέργειας, το προφίλ του κερδίζει φίλους, ξεκινούν οι 
συζητήσεις με τους χρήστες, τα σχόλια, ενώ δέχεται ακόμα και ερωτικές κρούσεις εκείνος 
και αντίστοιχα επιθέσεις μίσους η κοπέλα που έχει δηλώσει ότι είναι σχέση του. Ένας 
κανονικός άνθρωπος δηλαδή, αλλά με μία βασική διαφορά: έχει γίνει το πρόσωπο της 
μεγαλύτερης καμπάνιας της Trident χωρίς εκείνη να το «θέλει». 

Κατηγορία: Best Facebook Application

lazyland 
Oh my G.H.O.S.T. 
To OMG είναι ένα F2P game app στο οποίο ο παίκτης καλείται να ολοκληρώσει διάφορες 
αποστολές, προκειμένου να βοηθήσει τα γλυκά, αλλά και ατίθασα φαντασματάκια να 
αποφοιτήσουν από την Ακαδημία Στοιχειών. Έχοντας εντοπίσει μια αναδυόμενη τάση της 
αγοράς, η LazyLand επέλεξε να φτιάξει ένα παιχνίδι βασισμένο στο δημοφιλές είδος, 
puzzle/match3 games. Με έμφαση στην καινοτομία επιμέρους στοιχείων, το παιχνίδι 
παρουσιάζει μια σειρά από ιδιαιτερότητες που το κάνουν να ξεχωρίζει, μεταξύ των οποίων 
το ίδιο το concept, καθώς ο παίκτης ταξιδεύει μαζί με τους ήρωες σε διάφορα μυστηριώδη 
μέρη του κόσμου, μαθαίνοντας παράλληλα μικρές πληροφορίες γι’ αυτά. Το OMG έχει 
πάνω από 850.000 installations, μετρώντας περίπου 6 μήνες ζωής και βασίζεται σε in app 
purchases και incentivized advertisement. Για την επίτευξη awareness, δημιουργήθηκαν 
promotional campaigns από άλλες FB εφαρμογές της LazyLand, ενώ παράλληλα ο χρήστης 
μπορεί να παίξει το παιχνίδι από οποιαδήποτε συσκευή, ενισχύοντας τη «δέσμευσή» του σε 
αυτό. Το ΟΜG παρουσιάζει FB viral features, αλλά δημιουργήθηκε επίσης Fan Page για την 
ενημέρωση των χρηστών σχετικά με νέα της εφαρμογής και χρησιμοποιήθηκε paid user 
acquisition μέσω του Facebook advertisement tool με customized audience targeting.

publicis & lg
LG Letters to Santa
Mε απώτερο σκοπό την ενημέρωση των χρηστών για την πλούσια γκάμα προϊόντων της 
LG, αλλά και την εξοικείωσή τους με το motto της εταιρείας «Life is Good», η εφαρμογή 
«LG Letters to Santa» καλούσε τους χρήστες να βρουν τα κρυμμένα γράμματα σε τρία 
χριστουγεννιάτικα δωμάτια, ώστε να συμπληρωθεί το πάζλ «Life is Good». Το κάθε δωμάτιο 
είχε τη δική του κρυμμένη λέξη και το δώρο που έδινε ήταν διαφορετικό από των άλλων. Οι 
χρήστες είχαν τη δυνατότητα να κάνουν zoom in & zoom out στα δωμάτια ώστε να μπορούν 
να βρίσκουν πιο εύκολα τα γράμματα που έψαχναν. Οι χρήστες επιδόθηκαν στο κυνήγι των 
γραμμάτων, βοηθώντας ο ένας τον άλλον στη σελίδα της LG, δίνοντας tips σχετικά με το 
πού βρίσκονται τα γράμματα, με αποτέλεσμα την αύξηση του engagement rate στη σελίδα. 
Συνολικά, δόθηκαν πέντε δώρα LG σε πέντε νικητές: ένα κινητό LBello, ένα κινητό LFino, 
ένας ψυγειοκαταψύκτης, ένα πλυντήριο ρούχων και μια τηλεόραση τελευταίας τεχνολογίας. 
Ήταν η πρώτη φορά που η εταιρεία ηλεκτρονικών προσέφερε τόσα πολλά δώρα σε έναν 
διαγωνισμό. Η εφαρμογή κέντρισε το ενδιαφέρον των χρηστών, πετυχαίνοντας υψηλά 
επίπεδα διαδραστικότητας και μετατρέποντας την LG στον Santa που όλοι περίμεναν. 
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interamerican – Xplain
Το Ταξίδι του Άγιου Βασίλη Facebook Application
Στο πλαίσιο της δυναμικής της παρουσίας στα social media, η Interamerican, σε συνεργασία 
με την Xplain, αξιοποίησε τα Χριστούγεννα του 2014 τις δυνατότητες της πιο δημοφιλούς 
πλατφόρμας κοινωνικής δικτύωσης με μια στοχευμένη εφαρμογή, που είχε ως σκοπό να 
«εκπαιδεύσει» τους fans στην έννοια της «ασφάλειας» και της «πρόληψης» και παράλληλα 
να τους ευαισθητοποιήσει για καλό σκοπό, αναδεικνύοντας το ανθρώπινο πρόσωπο 
του brand. Η εφαρμογή «Το ταξίδι του Άγιου Βασίλη», καλούσε τους περισσότερους από 
30.000 φίλους του brand στο Facebook να βοηθήσουν τον Άγιο Βασίλη να θυμηθεί όλα 
τα απαραίτητα βήματα για να «ασφαλίσει» το ταξίδι του και να μοιράσει με επιτυχία δώρα 
στα παιδιά της ΕΛΕΠΑΠ. Για κάθε συμμετοχή, η Interamerican εξασφάλισε 2 ευρώ για την 
αγορά ειδικού αναβατόριου για την ασφαλή είσοδο των παιδιών στην θεραπευτική πισίνα 
του ΕΛΕΠΑΠ, συγκεντρώνοντας το τελικό ποσό των 5.000 ευρώ. Παράλληλα, η εταιρεία 
επιβράβευσε και τους ίδιους τους συμμετέχοντες, κληρώνοντας κουπόνια αξίας 100 
ευρώ για supermarket σε 10 τυχερούς, για να κάνουν τα γιορτινά τους ψώνια. Οι unique 
συμμετοχές στο διαγωνισμό ξεπέρασαν τις 1.500, ενώ οι συνολικές συμμετοχές ήταν 
σχεδόν οι διπλάσιες. Επιπλέον, η εφαρμογή προσέλκυσε 2.700 νέους fans στη σελίδα.

publicis - links of london
Links of London for Mother’s Day
Με γνώμονα τη λειτουργικότητα και την προώθηση του e-shop και με αφορμή τη γιορτή 
της μητέρας, η Publicis δημιούργησε, για λογαριασμό της Links of London, την πλέον 
κατάλληλη Facebook εφαρμογή για τον εορτασμό της ημέρας. Οι χρήστες, μέσω της 
εφαρμογής Links of London for Mother’s Day, η οποία φιλοξενήθηκε στη σελίδα της Links 
of London στο Facebook, επέλεγαν ένα κόσμημα στο χρώμα της αρεσκείας τους, ασημί ή 
χρυσό, και «χάραζαν» πάνω σε αυτό το μήνυμα ή την ευχή που ήθελαν να αφιερώσουν στη 
μητέρα τους. Από όλους τους χρήστες που συμμετείχαν αναδείχθηκαν δύο νικητές, μέσω 
κλήρωσης, οι οποίοι κέρδισαν το κόσμημα Links of London στο χρώμα που επέλεξαν και 
χαραγμένο με την ευχή που έγραψαν για τη μητέρα τους. Ο διαγωνισμός είχε στηθεί έτσι, 
ώστε το κόσμημα να σταλεί στις μητέρες των νικητών ακριβώς την ημέρα της εορτής τους 
και αυτό που τον έκανε ιδιαίτερο είναι η «προσωπική πινελιά» που έβαζε ο καθένας από 
τους χρήστες στα κοσμήματα. Σε λιγότερο από δυο εβδομάδες, 1.568 χρήστες πήραν 
μέρος στο διαγωνισμό, καταγράφηκαν 2.902 ευχές και περισσότεροι από 256.000 
μοναδικοί χρήστες προσεγγίστηκαν στο Facebook.

Κατηγορία: Best Use of Facebook / Advertising

elbisco - BgM oMd
Kings Use of Facebook Advertising
Λόγω της δεσπόζουσας θέσης που κατέχει στα social media και των διευρυμένων 
δυνατοτήτων διαφημιστικής στόχευσης που προσφέρει, το Facebook αποτέλεσε κομβικό 
μέσο για το λανσάρισμα του Kings Brioche. Σε αυτό το πλαίσιο, η σελίδα των Soft Kings 
στο Facebook, η οποία ακολουθώντας το new Kings launch μετονομάστηκε σε thekings.
gr, τέθηκε στο επίκεντρο και η επικοινωνία αναπτύχθηκε σε δύο στρατηγικούς πυλώνες. 
Σε πρώτη φάση έπρεπε να γίνει γνωστή η μάρκα και να επικοινωνηθεί το νέο positioning, 
καθώς επίσης και να δημιουργηθεί awareness για τη νέα κατηγορία προϊόντων. Σε δεύτερη 
φάση, προκειμένου να διατηρηθεί το ενδιαφέρον και να επικοινωνηθεί το brand positioning 
«the new you», δημιουργήθηκε και προωθήθηκε ένα δυνατό experience activation. Για 
την επιτυχή υλοποίηση της επικοινωνίας, χρησιμοποιήθηκαν όλα τα μέσα προώθησης του 
Facebook , όπως social ads, video ads, promoted posts & promoted videos και post reach, 
τόσο πριν όσο και κατά τη διάρκεια του launch. Συνολικά, οι fans της σελίδας σημείωσαν 
αύξηση κατά 110% και ξεπέρασαν τους 82.000, καθιστώντας την Kings Facebook page 
μία από τις πιο fastest growing στην κατηγορία των FMCG. 
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Mindshare s.a
Volvo XC90 Video Views Campaign
Η Volvo Car Hellas, για την παρουσίαση του νέου μοντέλου αυτοκινήτου της Volvo, του 
XC90, δημοσίευσε στη σελίδα της στο Facebook post με κείμενο και native video, το 
οποίο κατείχε πρωτεύουσα σημασία στην παγκόσμια καμπάνια. Για την επιτυχή εξέλιξη της 
καμπάνιας, αξιοποιήθηκαν με καινοτόμο τρόπο οι διαφημιστικές δυνατότητες που παρέχει 
το Facebook, μέσα από τη δημιουργία διαφήμισης που ανταποκρινόταν αποκλειστικά στον 
στόχο των video views, στην επίτευξη μέγιστου reach και την αξιοποίηση των custom 
audiences που είχαν δημιουργθεί από παλαιότερες video views καμπάνιες. Τα αποτελέσματα 
ξεπέρασαν κάθε προσδοκία, καθώς επιτεύχθηκε εξαιρετικά χαμηλό κόστος ανά view και 
υψηλό CTR. Παράλληλα, το reach έφτασε περίπου τους 900.000 χρήστες από το επιλεγμένο 
κοινό, ενώ τα impressions ξεπέρασαν το 1,5 εκ. σε ελάχιστο χρονικό διάστημα. Η διαφήμιση 
ανταποκρίθηκε πλήρως στις διαχρονικές απαιτήσεις του κοινού της Volvo για πρωτότυπο 
και ενδιαφέρον περιεχόμενο, αλλά και στη φιλοσοφία της εταιρείας για αφοσίωση και 
αμφίδρομη επικοινωνία με το κοινό της. Επιπλέον, έμεινε πιστή στην πάγια απαίτηση της 
Volvo για την αγορά των πλέον στοχευμένων και αποτελεσματικών διαφημίσεων και 
εκπλήρωσε την προσδοκία για εξαιρετικά αποτελέσματα με τη χαμηλότερη δυνατή δαπάνη. 

Κατηγορία: Best use of Facebook / Video

M.s.p.s.
LibiDUO
Το DUO, έχοντας ως στόχο την προώθηση του ασφαλούς sex, χωρίς να γίνεται διδακτικό ή 
πρόστυχο και επιδιώκοντας την απενοχοποίηση της συζήτησης περί sex, δημιούργησε ένα 
web series με πρωταγωνιστές πέντε αληθινούς χαρακτήρες που μιλούν ανοιχτά και χωρίς 
ενοχές για το sex. Μιλώντας για πρώτη φορά τη γλώσσα του κοινού για το θέμα, έδωσε 
content στα social media του brand, μέσα από 16 διαφορετικά επεισόδια, αξιοποιώντας 
τη δύναμη του video content. H «πρώτη προβολή» του κάθε επεισοδίου έγινε το YouTube 
και στο Facebook page του DUO. Κάθε επεισόδιο ήταν και διαφορετικό hashtag και η αρχή 
της κάθε συζήτησης στο Facebook και στο Twitter. Από κάθε επεισόδιο απομονώθηκαν 
ατάκες και ενσωματώθηκαν στο content strategy στο Facebook και το Τwitter του DUO με 
αποτέλεσμα το αυξημένο engagement του κοινού. Δημιουργήθηκαν, επίσης, Facebook και 
Twitter profiles σε κάθε χαρακτήρα μέσω των οποίων έπαιρναν μέρος στις συζητήσεις που 
δημιουργούνταν, ξαφνιάζοντας τους fans, οι οποίοι τελικά πήραν ενεργό μέρος σε real time 
διαλόγους. Η καμπάνια απέδωσε 689.447 views στο ΥouTube, 104.291 video views στο 
Facebook, 33% αύξηση engagement στο Facebook, 46% αύξηση engagement στο Twitter 
και 30% αύξηση Twitter fans.

isobar iprospect greece
Oreo Facebook Videos
Με το λανσάρισμα του «Play with Oreo», το Oreo επαναπροσδιόρισε στοιχεία του brand 
για να μετουσιωθεί σε παιχνίδι. Ορμητήριο του παιχνιδιού αποτέλεσε η πλατφόρμα www.
playwithOreo.com και αποστολή η δημιουργία engaging περιεχόμενου για την πλατφόρμα 
και τα social media του brand, Facebook και YouTube. Για τις ανάγκες της καμπάνιας, 
επιστρατεύτηκαν ambassadors που ταίριαζαν με τις αξίες του brand και φυσικά του Play 
with Oreο, ενώ ο καθένας έδωσε το δικό του playful attribute στην καμπάνια. Στοχεύοντας 
σε youth κοινά και αξιοποιώντας τα οφέλη του video content μια παρέα νέων παιδιών 
προσκλήθηκε να δείξει στο ευρύ κοινό παιχνίδια με το αγαπημένο τους μπισκότο. 
Μπισκότα έπεφταν από το μπαλκόνι στο στόμα του ενός πρωταγωνιστή, ένα πιατίνι από 
ντραμς λειτούργησε ως καταπέλτης μπισκότων, ενώ break dance στον δρόμο είχε ως 
αποκορύφωμα το ultimate dunk (βούτηγμα Oreo σε γάλα) με κατακόρυφο! Το call-to-action 
πίσω από αυτά τα video ήταν ξεκάθαρο, ενώ σημαντικό insight ήταν ότι τα video γυρίστηκαν 
σε πραγματικό περιβάλλον, ταυτίζοντας τον χρήστη με τους πρωταγωνιστές, προσθέτοντας 
value στην ενέργεια και ενισχύοντας την οπτική του κοινού για το brand. Tο total reach 
έφτασε τους 1.742.856 χρήστες, οι οποίοι πραγματοποίησαν 2.142.795 views.
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4 wise Monkeys
Yolo Mythos
Έχοντας ως στόχο να γίνει πιο relevant και ελκυστικό το brand Mythos στο κοινό 
ηλικιών 18-24, με έμφαση στους φοιτητές, και να εισχωρήσει στο consideration set 
τους, η καμπάνια Yolo Mythos δημιούργησε την πιο cool φοιτητική πλατφόρμα με στόχο 
να προσφέρει μοναδικές εμπειρίες σε παρέες 18-24. Υπηρετώντας το brand idea «The 
Myths of True Bonding», η εκστρατεία στόχευε στο να δημιουργήσει μυθικές στιγμές για 
την φοιτητική παρέα, βοηθώντας τους να διοργανώσουν τα πιο αξέχαστα πάρτι. Μέσα 
από το «Party Organizer», οι χρήστες διεκδικούν δωρεάν μπύρες, sound system και 
DJ. Οι συμμετέχοντες στέλνουν μέσα από έναν μηχανισμό προσκλήσεις σε φίλους στο 
Facebook και τα πάρτι με τα περισσότερα «going» κάθε εβδομάδα κερδίζουν. Για την 
επικοινωνία της πλατφόρμας δημιουργήθηκε ένα χιουμοριστικό video με την συμμετοχή 
του Αλέξανδρου Κοντοπίδη που έγινε viral. Μετά το teaser μόνο στo YouΤube 
κανάλι του Κοντοπίδη, παρουσιάστηκε και το κεντρικό σε Facebook και YouΤube. Η 
πλατφόρμα υποστηρίχθηκε και από ένα δυνατό digital πλάνο και με Facebook ads και 
promoted posts. Το μήνυμα κοινό παντού: «Κάνε το πιο Yolo πάρτι με την παρέα σου», 
πετυχαίνοντας 603.000 views για τα videos στο YouTube και πάνω από 4.260 likes 
στο Facebook.

Jnl+
Chillbox - Ο Χειμώνας Έρχεται
Στο πλαίσιο της ενίσχυσης της επισκεψιμότητας των καταστημάτων κατά τη διάρκεια του 
χειμώνα, σχεδιάστηκε και υλοποιήθηκε η εξής ενέργεια: Κάθε πελάτης, αγοράζοντας 
προϊόντα συνολικής αξίας 4 ευρώ και άνω, έμπαινε στην κλήρωση για το smartphone 
της επιλογής του, με τέσσερις κληρώσεις συνολικά πανελλαδικά. Η ενέργεια αφορούσε 
την αγορά οποιουδήποτε προϊόντος ή συνδυασμό προϊόντων και κάθε πελάτης είχε 
δικαίωμα να συμμετέχει περισσότερες από μία φορές, με διαφορετικές αποδείξεις των 
4 ευρώ και άνω. Για την επικοινωνία της συγκεκριμένης ενέργειας και με στόχο την 
ενίσχυση του awareness του brand, δημιουργήθηκε η καμπάνια «Ο χειμώνας έρχεται», 
στο πλαίσιο της οποίας παράχθηκε ένα video, το οποίο προωθήθηκε τόσο μέσω 
Facebook, όσο και μέσω YouTube, σε στοχευμένο κοινό. Το video είχε συνολικά 650K 
views και στις δύο πλατφόρμες στις οποίες προβλήθηκε, ενώ σε διάστημα 40 ημερών 
καταγράφηκαν 8.000 συμμετοχές, με μέσο όρο απόδειξης τα 6 ευρώ. Χάρη στην 
καμπάνια, το video είχε χιλιάδες views, προωθώντας με τον καλύτερο τρόπο την hard-
selling ενέργεια, προσελκύοντας μεγάλο αριθμό συμμετοχών στα καταστήματα.
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Κατηγορία: Best Adaptation Worldwide Campaign

valuecom
Nike - Unexpected Speed
Τον Οκτώβριο του 2014 έγινε από τη Nike το λανσάρισμα του παπουτσιού 
για τρέξιμο Nike Zoom Structure 18. Η καμπάνια που το συνόδευσε είχε τον 
τίτλο Unexpected Speed. H Nike παρουσίασε το νέο μοντέλο στο Facebook 
μέσω μιας σειράς post που απεικονίζουν δρομείς να τρέχουν σε «αναπάντεχα» 
σημεία πόλεων, με φόντο περίτεχνη αρχιτεκτονική, συνδυάζοντας τα τεχνικά 
χαρακτηριστικά του παπουτσιού με την εμπειρία τρεξίματος. Η ελληνική εκδοχή 
της καμπάνιας έφερε σημαντικά αποτελέσματα, αυξάνοντας εντυπωσιακά 
το traffic στο nike.com και πολλαπλασιάζοντας τους ενεργούς χρήστες 
της εφαρμογής Nike+ Running App. Η στρατηγική περιεχομένου για την 
προσαρμογή της καμπάνιας στην ελληνική πραγματικότητα εστιάστηκε στον 
συνδυασμό της μοντέρνας αρχιτεκτονικής με την κλασική αρχιτεκτονική της 
Αθήνας. Με στόχο τον εμπλουτισμό της εμπειρίας του χρήστη, το running κοινό 
κλήθηκε να συμμετάσχει στην ψηφιακή δοκιμασία και να μάθει για τα τεχνικά 
χαρακτηριστικά του Zoom Structure 18, που θα το βοηθούσαν να σπάσει το 
ρεκόρ του. Σε 10 από τους 250 που έκαναν όντως ατομικό ρεκόρ, απεστάλη 
ένα ζευγάρι παπούτσια NikeID με το όνομά τους και το νέο τους ρεκόρ, καθώς 
και ένα μήνυμα που τους προτρέπει να το σπάσουν και αυτό, αυξάνοντας το 
virality της καμπάνιας.
 

Mindshare sa
Λανσάρισμα Νέου Volvo XC90
Στο πλαίσιο της παγκόσμιας καμπάνιας λανσαρίσματος του νέου Volvo XC90, 
η Mindshare, σε συνεργασία με τη Volvo, σχεδίασε μια καινοτόμο καμπάνια 
που πραγματοποιήθηκε σχεδόν αμιγώς στα social media. Η εκστρατεία 
υλοποιήθηκε σε τρεις φάσεις, έχοντας ως βασική επιδίωξη να χτιστεί μια 
ιστορία που θα δημιουργήσει ανυπομονησία, ενδιαφέρον και ενθουσιασμό για 
το λανσάρισμα του νέου XC90. Συγκεκριμένα, στην Ελλάδα χρησιμοποιήθηκε 
η Facebook σελίδα της Volvo Hellas με σχεδόν καθημερινά posts, τo YouTube 
κανάλι της Volvo Hellas και για την καμπάνια Avicii η Be-on Video πλατφόρμα, 
ενώ, αν και ακολουθήθηκε κατά ένα μεγάλο μέρος η παγκόσμια στρατηγική, 
αυτή προσαρμόστηκε στις απαιτήσεις της ελληνικής πραγματικότητας. Βασικός 
στόχος ήταν η μεγαλύτερη δυνατή κάλυψη με τη χρήση αμιγώς των social 
media στη φάση πριν το λανσάρισμα, για το ίδιο το λανσάρισμα, αλλά και για 
την πλήρη ανάπτυξη της καμπάνιας, μέχρι την παρουσίαση του XC90 στον 
ελληνικό Τύπο και την άφιξή του στις Επίσημες Αντιπροσωπείες Volvo. Η social 
media καμπάνια επικεντρώθηκε σε ενδιαφέρον Facebook content, Facebook 
native video ads, YouTube in-stream ads και video advertising στην Be-On 
πλατφόρμα, δείχνοντας στο κοινό πώς η Volvo έκανε μια Νέα Αρχή και ποια 
είναι για εκείνη η Άποψη Περί Πολυτέλειας. 
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isobar iprospect greece
Heineken «City Ride» 
Το «City Ride» ήταν μια καμπάνια που καλούσε τους χρήστες να ανακαλύψουν μικρά μυστικά που 
υπάρχουν στην πόλη, με τον πιο πρωτότυπο τρόπο. Για την υλοποίησή της, επιλέχθηκαν πέντε από 
τους top-rated οδηγούς του TaxiBeat, που για τρεις εβδομάδες έγιναν οδηγοί σε ειδικά διαμορφωμένα 
branded Heineken οχήματα. Όταν κάποιος αναζητούσε taxi μέσω της εφαρμογής, μπορούσε να καλέσει 
ένα από αυτά και να ζήσει μία μοναδική εμπειρία εντελώς δωρεάν. Σε συνεργασία με το Athens Daily 
Secret, δημιουργήθηκαν περισσότερες από 50 διαφορετικές ειδικά διαμορφωμένες εμπειρίες σε όλη 
την Αθήνα, που περιελάμβαναν, μεταξύ άλλων, μαθήματα γιόγκα σε μυστικές ταράτσες, περιποιήσεις 
σε χαμάμ και ειδικά διαμορφωμένα μενού σε εστιατόρια. Τα social media αποτέλεσαν το βασικό 
μέσο προώθησης, με συνεχή ανανέωση περιεχομένου και μέσα από μία στοχευμένη Facebook 
καμπάνια που διαρκώς εξελισσόταν, με Facebook ads με διαφορετικά μηνύματα και visuals ανά κοινό 
και σε διαφορετική ώρα της ημέρας. Παράλληλα, διοργανώθηκε το Twitter Day «City Ride», ένα 
διαφορετικό PR event, κατά τη διάρκεια του οποίου 20 Twitter influencers με μεγάλο followerbase 
είχαν τη δυνατότητα να ζήσουν την εμπειρία, μέσα από ειδικά διαμορφωμένα rides που ταίριαζαν στα 
ενδιαφέροντά τους.

Κατηγορία: Best Use of Twitter in a Campaign

isobar iprospect greece
Heineken «City Ride» 
Το «City Ride» ήταν μια καμπάνια που καλούσε τους χρήστες να ανακαλύψουν μικρά μυστικά που 
υπάρχουν στην πόλη, με τον πιο πρωτότυπο τρόπο. Για την υλοποίησή της, επιλέχθηκαν πέντε από 
τους top-rated οδηγούς του TaxiBeat, που για τρεις εβδομάδες έγιναν οδηγοί σε ειδικά διαμορφωμένα 
branded Heineken οχήματα. Όταν κάποιος αναζητούσε taxi μέσω της εφαρμογής, μπορούσε να καλέσει 
ένα από αυτά και να ζήσει μία μοναδική εμπειρία εντελώς δωρεάν. Σε συνεργασία με το Athens Daily 
Secret, δημιουργήθηκαν περισσότερες από 50 διαφορετικές ειδικά διαμορφωμένες εμπειρίες σε όλη 
την Αθήνα, που περιελάμβαναν, μεταξύ άλλων, μαθήματα γιόγκα σε μυστικές ταράτσες, περιποιήσεις 
σε χαμάμ και ειδικά διαμορφωμένα μενού σε εστιατόρια. Τα social media αποτέλεσαν το βασικό 
μέσο προώθησης, με συνεχή ανανέωση περιεχομένου και μέσα από μία στοχευμένη Facebook 
καμπάνια που διαρκώς εξελισσόταν, με Facebook ads με διαφορετικά μηνύματα και visuals ανά κοινό 
και σε διαφορετική ώρα της ημέρας. Παράλληλα, διοργανώθηκε το Twitter Day «City Ride», ένα 
διαφορετικό PR event, κατά τη διάρκεια του οποίου 20 Twitter influencers με μεγάλο followerbase 
είχαν τη δυνατότητα να ζήσουν την εμπειρία, μέσα από ειδικά διαμορφωμένα rides που ταίριαζαν στα 
ενδιαφέροντά τους.
 
 

Κατηγορία: Best Overall Brand Presence on Twitter 

grecotel hotels and resorts by interweave
Grecotel Hotels and Resorts Twitter Account @grecotel
Στο πλαίσιο της διαχείρισης των social media της Grecotel, η Interweave σχεδίασε και υλοποιεί 
στρατηγική διαχείρισης του λογαριασμού του ομίλου στο Twitter, με κύριο στόχο την καλλιέργεια 
σχέσεων με επισκέπτες και δυνητικούς επισκέπτες των ξενοδοχείων και τη διάχυση κεντρικών 
μηνυμάτων του brand. Πιο συγκεκριμένα, η Interweave, σε συνεργασία με το τμήμα marketing των 
Grecotel Hotels and Resorts, σχεδίασε τη στρατηγική αναρτήσεων, περιεχομένου και διάδρασης 
στο Twitter, για τον λογαριασμό @grecotel. Κύριος στόχος είναι η ενδυνάμωση της σχέσης με τους 
φιλοξενούμενους και δυνητικούς φιλοξενούμενους, αλλά και η γνωριμία του κοινού με όλες τις επιλογές 
διαμονής που ο όμιλος διαθέτει. Βασικοί άξονες υλοποίησης της στρατηγικής αυτής ήταν η δημιουργία 
content mix με βάση στόχους και εποχικές και έκτακτες ανάγκες, η δημιουργία μηνιαίου και στη συνέχεια 
εβδομαδιαίου προγράμματος αναρτήσεων, η επιλογή και βελτιστοποίηση υπάρχοντος περιεχομένου και 
η δημιουργία νέου, η δημιουργία και χρήση hashtags όπως το #grecotelnow και το #luxuryisgrecotel, ο 
σχεδιασμός πολιτικής απαντήσεων και διαχείρισης κρίσεων, καθώς και η έγκαιρη απάντηση σε σχόλια 
και μηνύματα. Ενδεικτικά, σε 12 μήνες, η Interweave πέτυχε για το Twitter της Grecotel 1830% αύξηση 
του ΜΟ των μηνιαίων engagements, καθώς και 112% organic increase των followers.

8. twitter

PLATIMUM

GOLD

GOLD



58

2015

Black pencil - samsung
Samsung Best Overall Brand Presence on Twitter
Η Black Pencil είναι υπεύθυνη και διαχειρίζεται τα τελευταία 3,5 χρόνια την παρουσία της 
Samsung στην Ελλάδα στα social media, συμπεριλαμβανομένου και του Twitter Account 
Samsung Greece. Τo Samsung Greece είναι το Νο1 account στο Twitter στην Ελλάδα τον 
τελευταίο χρόνο, με 127Κ followers και με μεγάλη διαφορά από τον δεύτερο. Επίσης, είναι 
το Fastest-Growing Brand Profile στην κατηγορία των Brands στην Ελλάδα. Δίνεται έμφαση 
πάντα στην εποχικότητα και το σωστό timing, ώστε το περιεχόμενο που δημοσιεύεται 
να είναι το σωστό για την κάθε ώρα της ημέρας και επιδιώκεται η παραγωγή υψηλής 
δημιουργικής αξίας και ποιότητας περιεχομένου, που να εκφράζει το brand και τις αξίες 
του, προβάλλοντας το benefit που προσδίδουν τα προϊόντα Samsung στην καθημερινότητα, 
αλλά συνδυάζοντας τα πάντα και με τις προτιμήσεις των χρηστών. Με αυτά τα βήματα, η 
Samsung και η Black-Pencil έχουν δημιουργήσει μια πραγματική κοινότητα από χρήστες 
που ενδιαφέρονται για τη μάρκα και τα προϊόντα της και είναι ενεργοί χρήστες στη σελίδα. 
Το Twitter Account Samsung Greece σήμερα είναι στο Top 10 ανάμεσα στα άλλα επίσημα 
κανάλια της Samsung σε όλη την Ευρώπη.

spiritup laB
Mercedes-Benz Hellas Twitter
Η Mercedes-Benz διατηρεί καθημερινή παρουσία στο Twitter με σημαντική κινητικότητα 
(3-5 tweets/ημέρα), επιτυγχάνοντας να συγκεντρώσει έναν αξιοσημείωτο αριθμό ενεργών 
followers που επιδεικνύουν έντονο ενδιαφέρον για τα tweets της εταιρείας. Στόχος της είναι 
να διατηρεί ένα επιπλέον κανάλι συμπληρωματικής επικοινωνίας με το κοινό, για άμεση και 
γρήγορη πληροφόρηση των χρηστών και φυσικά με μια γλώσσα πιο απλή και edgy, όπως 
ταιριάζει σε αυτό το Mέσο. Για τις ανάγκες του account στο Twitter δημιουργείται tailor 
made περιεχόμενο συγκεκριμένα για το κοινό της Mercedes-Benz. Πιο συγκεκριμένα, το 
ελληνικό Twitter account της Mercedes-Benz έχει σχεδιαστεί και ανανεώνεται με γνώμονα 
τα υψηλά στάνταρ ποιότητας του ίδιου του brand και απευθύνεται τόσο στο φανατικό 
κοινό του premium brand όσο και στους casual fans της αυτοκίνησης. Το περιεχόμενο 
βασίζεται σε αυτό που κοινοποιείται στον λογαριασμό της εταιρείας στο Facebook, 
ενώ δημιουργείται επίσης πρωτότυπο και δημιουργικό περιεχόμενο, ακολουθώντας τις 
νόρμες και τις απαιτήσεις του Μέσου. Το Twitter έχει αποδειχθεί ένα πολύ σημαντικό 
εργαλείο για το brand, διότι του δίνει τη δυνατότητα να ξεκινήσει έναν πολύ ελεύθερο και 
δημιουργικό διάλογο με το καταναλωτικό κοινό, ανανεώνοντας τη συνολική του εικόνα και 
πετυχαίνοντας engagement μαζί του.

Κατηγορία: Best Use of a Hashtag on Twitter

4wiseMonkeys
#cuttypaizei
Μετά από αρκετό καιρό σιωπής και έχοντας να αντιμετωπίσει τις προκλήσεις της 
κατηγορίας του whisky, το Cutty Sark έπρεπε να ξαναπαρουσιάσει τον εαυτό του στο 
νεανικό κοινό ηλικιών 18-24, φέρνοντας στη ζωή το tagline «Dare to Discover», αλλά 
και να χτίσει την εικόνα του ξανά αυξάνοντας το brand equity. Στόχος της μάρκας ήταν να 
γίνει relevant στους urban adventurers, που αναζητούν πάντα τις νέες τάσεις και τα νέα 
στέκια. Στην κατεύθυνση αυτή, εισάγοντας το #cuttypaizei, δημιουργήθηκε ο απόλυτος real 
time οδηγός πόλης, με 20 influencers-content creators που κάθε βράδυ ποστάρουν στο 
Instagram μεταφέροντας τον παλμό της πόλης. Ταυτόχρονα, αναπτύχθηκαν συνεργασίες 
με Μέσα όπως η Athens Voice και ο Εν Λευκώ, που χρησιμοποιούν το #cuttypaizei. 
Παράλληλα, ο χρήστης που θα κάνει τα περισσότερα, αλλά και τα πιο cool posts θα 
αναδειχθεί στον ultimate Urban Adventurer και θα έχει πρόσβαση για δύο μήνες στα πιο 
cool events κερασμένα από το Cutty Sark. Επιπλέον, στο Plissken Festival όπου το Cutty 
Sark ήταν χορηγός, μια οθόνη πρόβαλε real time τα tweets του κοινού με το #cuttypaizei. 
Περισσότερα από 400 tweets και 150 retweets έχουν γίνει χρησιμοποιώντας το 
#cuttypaizei, ενώ περισσότεροι από 250.000 Twitter users έχουν εκτεθεί στην ενέργεια.
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isobar iprospect – toposophy
#TBEXAthens
Tον Οκτώβριο του 2014 η Αθήνα βρέθηκε στο επίκεντρο του online τουριστικού 
ενδιαφέροντος φιλοξενώντας το TBEX Europe, τη μεγαλύτερη ετήσια συνάντηση 
της διεθνούς κοινότητας ταξιδιωτικών bloggers και συγγραφέων τουριστικών 
media. Το TBEX Europe κατάφερε φέτος να συγκεντρώσει, μεταξύ άλλων 
περισσότερους από 850 bloggers και παράγοντες της τουριστικής αγοράς με 
έντονη δραστηριότητα στα social media από 50 χώρες του κόσμου. Στο πλαίσιο 
της διοργάνωσης, είχε σχεδιαστεί σειρά εκδηλώσεων με στόχο να δείξουν στους 
συμμετέχοντες την πόλη όπως την ξέρει και τη ζει ένας local, προσφέροντας μια 
μοναδική ευκαιρία προβολής για τον Δήμο της Αθήνας. Με στόχο το μεγαλύτερο 
δυνατό amplification του #ThisisAthens ως επίσημου hashtag της διοργάνωσης, 
συγκροτήθηκε μια ομάδα από community managers, tourism consultants, μέλη 
του ThisisMYAthens greeters προγράμματος, την ομάδα του City of Athens 
Conventions and Visitors Bureau, φωτογράφους και designers, για την παραγωγή 
original content και τη διαδραστική επαφή με το κοινό. Ως αποτέλεσμα της 360 
integrated social media καμπάνιας, περισσότερα από 5.800 posts και tweets 
χρησιμοποίησαν το επίσημο hashtag #ThisisAthens, ενώ δημιουργήθηκαν 
περισσότερες από 14.500 αναφορές με τη χρήση και των δύο hashtags 
#ThisisAthens και #TBEXAthens.

isobar iprospect greece
Halls «World Party» 
Έχοντας ως επιδίωξη να επικοινωνηθεί η νέα στρατηγική που τοποθετεί τη Halls 
ως καραμέλα καθημερινής αναζωογόνησης, πραγματοποιήθηκε μια δημιουργική 
σύνδεση με την εκπομπή «World Party» του Alpha TV, μετατρέποντας τους 
πρωταγωνιστές της, Σάκη και Γιώργο, σε brand ambassadors, «Παίρνοντας 
Ανάσα Halls» σε κάθε επεισόδιο. Αναζητώντας έναν πιο engaging τρόπο να 
λάβει η Halls τον ρόλο του enabler, που θα έδινε την ευκαιρία στους ίδιους τους 
καταναλωτές να γίνουν doers και να πραγματοποιήσουν και εκείνοι ένα δικό 
τους όνειρο, αξιοποιήθηκε το sociability που προσφέρουν τα social media με τη 
δημιουργία και του Twitter Account της Halls, στοχεύοντας στη δημιουργία funny 
και playfull περιεχομένου με επίκεντρο τις Halls και στην ανάπτυξη συζήτησης και 
η επίτευξη interactions με το World Party Tv Show κάτω από το hashtag του World 
Party. Κάθε εβδομάδα, την ημέρα και ώρα της εκπομπής, το Twitter account της 
Halls πραγματοποιούσε live coverage, σχολίαζε τα γεγονότα των επεισοδίων, 
αλληλεπιδρούσε με άλλους χρήστες του Twitter, υπό τη χρήση του #WorldParty. 
Όσον αφορά τα αποτελέσματα, χαρακτηριστικό είναι το γεγονός ότι κάθε Τετάρτη 
βράδυ, την ώρα της εκπομπής, το #WorldParty είχε penetration 70% στο κοινό 
του Twitter. 
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Zenithoptimedia
Nestle Nescafé Skiouraki Campaign 
Η συγκεκριμένη καμπάνια είχε ως πρωταρχικούς στόχους να καταρρίψει όλους τους μύθους για 
τον στιγμιαίο καφέ με μια φρέσκια και διαφορετική προσέγγιση και να επικοινωνήσει απευθείας 
με τον καταναλωτή, ώστε να απαντήσει σε οποιαδήποτε απορία γύρω από τον στιγμιαίο καφέ. 
Για τον σκοπό αυτό δημιουργήθηκε ένα website όπου ο καταναλωτής μπορούσε να μάθει τα 
πάντα σχετικά με τον καφέ, να παίξει παιχνίδια και να δει annimated ιστορίες με τα σκιουράκια. 
Το κύριο όχημα της εκστρατείας ήταν το YouTube με τρία videos (teaser, main video και game), 
τα οποία παρουσίαζαν με χιουμοριστικό τρόπο τους μύθους γύρω από τον στιγμιαίο καφέ. Για 
τη συγκεκριμένη καμπάνια επιλέχθηκε ένας συνδυασμός YouTube true view ads και YouTube 
masthead (views και awareness αντίστοιχα) με στόχο την επιτυχημένη προβολή των videos. 
Το main video ήταν το νούμερο ένα video στο YouTube ads leaderboard για το πρώτο τρίμηνο 
2015 και το game κατατάχθηκε στο νούμερο οκτώ. Η κατάταξη αφορά σε όλα τα video που 
προωθήθηκαν το συγκεκριμένο τρίμηνο στην Ελλάδα. Σύμφωνα με τα στοιχεία, τα videos 
είχαν 1.247.801 views, με view rate 14% και CTR: 0.23%, ενώ συγκέντρωσαν 3.500.000 
impressions και 38.000 clicks.

Κατηγορία: Most Visited Video in YouTube 

Zenithoptimedia
Nestle Nescafé Skiouraki Campaign 
Η συγκεκριμένη καμπάνια είχε ως πρωταρχικούς στόχους να καταρρίψει όλους τους μύθους για 
τον στιγμιαίο καφέ με μια φρέσκια και διαφορετική προσέγγιση και να επικοινωνήσει απευθείας 
με τον καταναλωτή, ώστε να απαντήσει σε οποιαδήποτε απορία γύρω από τον στιγμιαίο καφέ. 
Για τον σκοπό αυτό δημιουργήθηκε ένα website όπου ο καταναλωτής μπορούσε να μάθει τα 
πάντα σχετικά με τον καφέ, να παίξει παιχνίδια και να δει annimated ιστορίες με τα σκιουράκια. 
Το κύριο όχημα της εκστρατείας ήταν το YouTube με τρία videos (teaser, main video και game), 
τα οποία παρουσίαζαν με χιουμοριστικό τρόπο τους μύθους γύρω από τον στιγμιαίο καφέ. Για 
τη συγκεκριμένη καμπάνια επιλέχθηκε ένας συνδυασμός YouTube true view ads και YouTube 
masthead (views και awareness αντίστοιχα) με στόχο την επιτυχημένη προβολή των videos. 
Το main video ήταν το νούμερο ένα video στο YouTube ads leaderboard για το πρώτο τρίμηνο 
2015 και το game κατατάχθηκε στο νούμερο οκτώ. Η κατάταξη αφορά σε όλα τα video που 
προωθήθηκαν το συγκεκριμένο τρίμηνο στην Ελλάδα. Σύμφωνα με τα στοιχεία, τα videos 
είχαν 1.247.801 views, με view rate 14% και CTR: 0.23%, ενώ συγκέντρωσαν 3.500.000 
impressions και 38.000 clicks.

Κατηγορία: Best YouTube Advertising Campaign

MrM//Mccann - nestlé hellas
«Σώσε το Σκιουράκι» by Nescafé
Με βασικό στόχο να ανατρέψει τις «υπερβολικές» αρνητικές διαδόσεις σχετικά με την ποιότητα 
του Nescafé and Nescafé Frappé, η καμπάνια επιχείρησε να δημιουργήσει έναν ισχυρό 
συναισθηματικό δεσμό με τους καταναλωτές, προκειμένου να καταστούν θετικοί αποδέκτες της 
λογικής επιχειρηματολογίας του brand. Η επικοινωνιακή στρατηγική δομήθηκε σε τρεις πυλώνες: 
προσέγγιση του κοινού ηλικίας 18-34, μετατροπή του σε «υπερασπιστές» της αλήθειας του 
brand και θετική επίλυση του προβλήματος αντί για την υιοθέτηση αμυντικής στάσης. Σε αυτό το 
πλαίσιο, η online καμπάνια στόχευε στο να αποδομήσει το ανεξέλεγκτο διαδικτυακό περιεχόμενο 
για τη Nescafé διακωμωδώντας το και να χρησιμοποιήσει τους σκίουρους ως εκπροσώπους 
ώστε να μη νομιμοποιήσει τις ανυπόστατες φήμες. Η καμπάνια ξεκίνησε από τη θέση: «Κάθε 
φορά που κάποιος κυκλοφορεί μια λάθος φήμη για τη Nescafé… ένα σκιουράκι πεθαίνει» και 
υλοποιήθηκε μέσα από ένα YouTube video το οποίο συνδύαζε κάποιες από τις διαδόσεις για το 
brand με χιουμοριστικούς θανάτους μικρών σκίουρων, αναδεικνύοντας την αβασιμότητά τους με 
στοιχεία, καθώς και ένα YouTube annotations video game. Την εκστρατεία συμπλήρωναν, μεταξύ 
άλλων, καμπάνια στο Twitter, Facebook posts και σχετικό site. Το video αναδείχθηκε πρώτο σε 
views και νούμερο ένα YouTube ad σε views για το 2015.  

9. YouTube
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Κατηγορία: Best Use of YouTube

admine
ΛΕΠΟΓΚΑ #kanetotrelo
Η ΛΕ ΠΟΓΚΑ είναι ένα νέο αναψυκτικό από τις Σέρρες σε τρεις γεύσεις: ΛΕ-μόνι, 
ΠΟ-ρτοκάλι, ΓΚΑ-ζόζα (οι γεύσεις στη συνέχεια έγιναν πέντε αλλά αυτό δεν πτόησε τη 
ΛΕ ΠΟΓΚΑ). Εστιάζοντας στο κοινό των millennials, αποφασίστηκε το λανσάρισμα να 
γίνει αποκλειστικά στο digital περιβάλλον. Στο πλαίσιο αυτό, υιοθετήθηκε ένας τρελός 
χαρακτήρας και επιλέχθηκε ως βασικό μέσο το Facebook. Η σελίδα ξεκίνησε πριν από 
το λανσάρισμα και κατάφερε να αποσπάσει μεγάλο αριθμό likes χωρίς κανείς να ξέρει 
περί τίνος πρόκειται. Παράλληλα, δημιουργήθηκε μια σειρά από low budget videos που 
μιμούνται την αισθητική και το ύφος των YouTube videos παρουσιάζοντας στο κοινό τρεις 
πολύ ιδιαίτερους ήρωες. Χρησιμοποιήθηκαν αινιγματικά video banners και η φαντασία 
κυριάρχησε ακόμα και στα Google search ads. Στην ίδια λογική ακολούθησε και το 
ασυνήθιστο site της ΛΕ ΠΟΓΚΑ, με συχνούς, πρωτότυπους διαγωνισμούς, που πέτυχαν 
ισχυρό engagement. Μέσα στο 2014 συγκεντρώθηκαν 32.717 fans, εκ των οποίων 
περίπου 14.500 ως αποτέλεσμα των εκστρατειών, 112.000 Facebook video views 
από όλες τις καμπάνιες, 25.000.000 impressions από όλες τις καμπάνιες, καθώς και 
1.500.000 unique reach από όλες τις καμπάνιες με 7.000.000 paid reach στο κοινό 
13-24.
 

initiative
Amita Motion Live Streaming YouTube Masthead 
Κάθε Σεπτέμβρη διοργανώνεται από την Amita Motion (3E) το απόλυτο summer music 
event, με τη συμμετοχή διάσημων καλλιτεχνών και στόχο τη διάδοση της θετική ενέργειας. 
Προκειμένου να επιτευχθούν υψηλά ποσοστά awareness και engagement στα κοινά-
στόχους (ηλικίες 15-24), επιλέχθηκε ένα από τα πιο δημοφιλή social channels σε mobile 
περιβάλλον: το YouTube, όπου στα νεανικά κοινά έχει τη μεγαλύτερη διείσδυση και ώρες 
κατανάλωσης, σε σχέση με τον μέσο όρο. Το καινοτόμο στοιχείο της στρατηγικής, εκτός από 
τη χρήση ενός YouTube custom masthead, ήταν κυρίως το λανσάρισμα για πρώτη φορά 
στην Ελλάδα live streaming ολόκληρης της συναυλίας διάρκειας πέντε ωρών. Στην πρώτη 
φάση, το masthead επικοινωνούσε με ένα πολύ δυνατό branded δημιουργικό το επερχόμενο 
event, ενώ κατά τη δεύτερη φάση οι χρήστες είχαν τη δυνατότητα να παρακολουθήσουν 
μέσω live streaming ολόκληρη τη συναυλία. Η καμπάνια είχε περισσότερα από 5,8Μ total 
interactions με total interaction time 850 ώρες, πάνω από 2,1M impressions και πέτυχε 
αύξηση κατά 15% νέων συνδρομητών στο YouTube channel. Παράλληλα, συνέβαλε στην 
ενδυνάμωση του brand equity της Amita Motion, δίνοντας την ευκαιρία σε όσους δεν 
μπορούσαν να παρακολουθήσουν από κοντά το event να γίνουν engaged με το brand.

9. YouTube
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Κατηγορία: Instagram

4wiseMonkeys
#cuttypaizei
Μετά από αρκετό καιρό σιωπής και έχοντας να αντιμετωπίσει τις προκλήσεις της κατηγορίας 
του whisky, το Cutty Sark έπρεπε να ξαναπαρουσιάσει τον εαυτό του στο νεανικό κοινό 
ηλικιών 18-24, φέρνοντας στη ζωή το tagline «Dare to Discover», αλλά και να χτίσει την 
εικόνα του ξανά αυξάνοντας το brand equity. Στόχος της μάρκας ήταν να γίνει relevant στους 
urban adventurers, που αναζητούν πάντα τις νέες τάσεις και τα νέα στέκια. Στην κατεύθυνση 
αυτή, εισάγοντας το hashtag #cuttypaizei στο Instagram δημιουργήθηκε ο απόλυτος real 
time οδηγός για το τι συμβαίνει στην πόλη, με είκοσι influencers-content creators που κάθε 
βράδυ ποστάρουν στο Instagram μεταφέροντας τον παλμό της πόλης. Ο χρήστης που θα κάνει 
τα περισσότερα, αλλά και πιο cool posts στο Instagram θα αναδειχθεί στον ultimate Urban 
Adventurer και θα έχει πρόσβαση για δύο μήνες στα πιο cool events κερασμένα από το Cutty 
Sark. Χωρίς να χρειαστεί να φτιάξει λογαριασμό στο Instagram, το Cutty Sark χρησιμοποιεί 
με καινοτόμο τρόπο τους πιο cool τύπους της πόλης για να αναδείξει τα πιο cool events. 
Περισσότερα από 600 posts έχουν γίνει στο Instagram με το hashtag #cuttypaizei, ενώ έχει 
φτάσει σε 36Κ users του Instagram.

Κατηγορία: Best Use of Instagram

4wiseMonkeys
#cuttypaizei
Μετά από αρκετό καιρό σιωπής και έχοντας να αντιμετωπίσει τις προκλήσεις της κατηγορίας 
του whisky, το Cutty Sark έπρεπε να ξαναπαρουσιάσει τον εαυτό του στο νεανικό κοινό 
ηλικιών 18-24, φέρνοντας στη ζωή το tagline «Dare to Discover», αλλά και να χτίσει την 
εικόνα του ξανά αυξάνοντας το brand equity. Στόχος της μάρκας ήταν να γίνει relevant στους 
urban adventurers, που αναζητούν πάντα τις νέες τάσεις και τα νέα στέκια. Στην κατεύθυνση 
αυτή, εισάγοντας το hashtag #cuttypaizei στο Instagram δημιουργήθηκε ο απόλυτος real 
time οδηγός για το τι συμβαίνει στην πόλη, με είκοσι influencers-content creators που κάθε 
βράδυ ποστάρουν στο Instagram μεταφέροντας τον παλμό της πόλης. Ο χρήστης που θα κάνει 
τα περισσότερα, αλλά και πιο cool posts στο Instagram θα αναδειχθεί στον ultimate Urban 
Adventurer και θα έχει πρόσβαση για δύο μήνες στα πιο cool events κερασμένα από το Cutty 
Sark. Χωρίς να χρειαστεί να φτιάξει λογαριασμό στο Instagram, το Cutty Sark χρησιμοποιεί 
με καινοτόμο τρόπο τους πιο cool τύπους της πόλης για να αναδείξει τα πιο cool events. 
Περισσότερα από 600 posts έχουν γίνει στο Instagram με το hashtag #cuttypaizei, ενώ έχει 
φτάσει σε 36Κ users του Instagram.

fluid Media & links of london
The Links of London Instagram Experience
Συμπληρώνοντας 25 χρόνια, η Links of London ανανεώνει το positioning της επιλέγοντας 
μια κοσμοπολίτικη «Upper Class British» αφήγηση. Στο πλαίσιο αυτό και σε συνεργασία 
με τη Fluid Media, σχεδίασε την ενέργεια «The Links of London Instagram Experience», με 
στόχους την ενίσχυση του brand image, την αύξηση της αναγνωρισιμότητας της μάρκας και 
την προβολή της νέας θεματικής συλλογής. Θεωρώντας ότι θα μπορούσε να αναδείξει την 
εκλεκτική φύση του brand, το Instagram επιλέχθηκε ως πλατφόρμα για τη social καμπάνια, 
στοχεύοντας στη μεγιστοποίηση της εμπειρίας του χρήστη και την αλληλεπίδραση με τη μάρκα. 
Η καμπάνια περιλάμβανε δύο άξονες: ένα διαδραστικό παιχνίδι γνώσεων και μια photo gallery 
με τα βασικότερα κοσμήματα της φετινής συλλογής Wimbledon. Η καινοτομία της εκστρατείας 
ήταν ότι, ελλείψει μηχανισμού στο Instagram για το διαδραστικό παιχνίδι, δημιουργήθηκε 
σειρά πολλαπλών, αλληλοσυνδεόμενων Instagram προφίλ, ενώ και κάθε ερώτηση και κάθε 
απάντηση ήταν ένα ξεχωριστό προφίλ. Οι χρήστες ανταποκρίθηκαν με ενθαρρυντικά σχόλια 
και χάρη στην οργανική προβολή της ενέργειας στα social media, σημειώθηκε αυξημένο 
ενδιαφέρον και πωλήσεις για τα προϊόντα της θεματικής συλλογής, ενώ το 66,4% των 
συμμετεχόντων που ολοκλήρωσαν επιτυχώς το κουίζ ζήτησαν να λαμβάνουν μέσω newsletter 
τα νέα της Links of London.

1O. Other Social Media Platforms (Instagram - LinkedIn - Google+)
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yes! hotels by reprise Media
YES! Hotels Instagrammed
H Reprise Media, μέλος της οικογένειας IPG Mediabrands, συνεργάζεται με τα YES! Hotels από 
το 2012, αξιοποιώντας τις δυνατότητες μιας ολοκληρωμένης παρουσίας στα social media για 
την επαφή του brand με τους πελάτες και το κοινό του. Το Instagram αποτελεί ζωτικής σημασίας 
πλατφόρμα κοινωνικής δικτύωσης για τα YES! Hotels. Μία από της σημαντικότερες ενέργειες που 
υλοποιήθηκαν μέσω του συγκεκριμένου καναλιού ήταν ο διαγωνισμός με hashtags #YesGR και 
#Yes2Athens, κατά τον οποίο οι χρήστες καλούνταν να ανεβάσουν εικόνα ή βίντεο στον προσωπικό 
τους λογαριασμό, προσθέτοντας απλά τα προαναφερθέντα hashtags. Με συνολική διάρκεια δύο 
μήνες και συμμετοχές που ξεπέρασαν τις 700, η δράση έδωσε βήμα στο κοινό και ενίσχυσε την 
προβολή της Αθήνας, καίριο στοιχείο της φιλοσοφίας των YES! Hotels. Το υλικό που συγκεντρώθηκε 
αξιοποιήθηκε μέσω της αναπαραγωγής, ως έκφραση χαράς και αναγνώρισης της συμμετοχής του 
κοινού. Παράλληλα, υπήρχε η δυνατότητα μέσω Facebook app να ενημερωθεί και το κοινό του 
Facebook για τον διαγωνισμό που βρισκόταν σε εξέλιξη, αλλά και να εμπνευστεί από τις υπάρχουσες 
συμμετοχές. Επιπλέον, παρακολουθούνται key accounts από influencers και πραγματοποιούνται τα 
αντίστοιχα actions, παραμένοντας «social», επικοινωνώντας και απαντώντας σε όλα τα μηνύματα και 
actions άμεσα.

Κατηγορία: Best Use of Google+

Αία relate- pig B.U.
Suzuki Google+ 
Σε μια εποχή που το Google+ φαίνεται να μην έχει καταφέρει να δημιουργήσει ένα κοινωνικό δίκτυο 
όπως το κραταιό Facebook, η Suzuki συνεχίζει να προωθεί τα αυτοκίνητά της μέσω του λογαριασμού 
της στο Google+, έχοντας μάλιστα ένα αξιόλογα δυνατό κοινό που την υποστηρίζει, εκπροσωπώντας 
ένα από τα πιο δημοφιλή brand στο network. Σε μηνιαία βάση, τα views στη σελίδα του είναι περίπου 
15.000, περίπου όσα και στο Facebook, ενώ στόχος είναι η ανανέωση του ύφους και της οπτικής 
της Suzuki, αυξάνοντας τον χρόνο διάδρασης με τους χρήστες, αφού οι περισσότεροι χρησιμοποιούν 
φορητές συσκευές για τις αναζητήσεις τους και είναι εγγεγραμμένοι σε περισσότερα του ενός 
media channels. Eπιπλέον, βασική επιδίωξη είναι οι χρήστες να συνηθίσουν να επικοινωνούν με την 
σελίδα για πληροφορίες, καθώς και να μάθουν να επικοινωνούν με τους επίσημους εκπροσώπους. 
Ο λογαριασμός της Suzuki στο Google+ μετρά αυτή τη στιγμή 24.500 ακόλουθους και 862.500 
views. Οι followers ανά μήνα αυξάνονται κατά περίπου 650, τα views έχουν κατά μέσο όρο αύξηση 
33.000, ενώ ο μηνιαίος αριθμός των likes είναι περίπου στα 200, με μεγάλο αριθμό shares και 
comments. 

Κατηγορία: Best Use of LinkedIn

alpha Bank
Corporate Social Media Alpha Bank| LinkedIn
Η Alpha Bank ενεργοποίησε τον Ιανουάριο του 2014 την εταιρική σελίδα της στο LinkedIn, θέτοντας 
ως προτεραιότητα την ανάδειξη του corporate προφίλ της σε premium και qualified κοινά. Οι στόχοι 
της παρουσίας της Alpha Bank στο LinkedIn συμπεριλαμβάνουν ενδεικτικά τη δημιουργία awareness 
γύρω από προϊόντα, υπηρεσίες και δράσεις ΕΚΕ, την αλληλεπίδραση με χρήστες συγκεκριμένων 
δεξιοτήτων, τη δημιουργία αμεσότητας χωρίς απώλεια του corporate χαρακτήρα, καθώς και την 
επικοινωνία των αξιών της μάρκας. Για την επίτευξή τους υιοθετήθηκε στρατηγική η οποία βασίστηκε 
στη δημιουργία content calendar, τη μέτρηση και βελτιστοποίηση περιεχομένου, το καινοτόμο design, 
τη χρήση sponsored updates και την πραγματοποίηση premium LinkedIn campaigns. Η πρόκληση 
στη δημιουργία ενός ικανοποιητικού content calendar ήταν η εύρεση της ισορροπίας ανάμεσα 
στο σοβαρό και στο ενδιαφέρον, η οποία επιλύθηκε με τη δημιουργία θεματικών που άπτονται της 
δραστηριότητας της Τράπεζας, οι οποίες υιοθετούν φιλικό τόνο ευνοώντας την αλληλεπίδραση. Για τη 
μέτρηση της απόδοσης του περιεχομένου γίνεται αποτίμηση της απόδοσης των posts, ενώ σχετικά 
με το design στόχος είναι η συνέργεια ανάμεσα στην εικόνα της μάρκας και τους κώδικες των social 
media. Παράλληλα, γίνεται χρήση sponsored updates για προώθηση συγκεκριμένων δράσεων/
προϊόντων και υλοποιούνται premium LinkedIn campaigns για προσέλκυση followers και δημιουργία 
awareness. 
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Congratulations
agencies & brands

www.socialmediaawards.gr

Isobar iProspect Greece • KINGS • Elbisco • 4WiseMonkeys • McCann Athens • Actionaid Ηellas  
• ΟΠΑΠ • Cambo Industries • M.S.P.S. • The Newtons Laboratory • Zenith Optimedia  

• Travelplanet24 • Admine • Asset Ogilvy Public Relations • avakon+ • Black Pencil • Samsung  
• Cyta Hellas • Tribal Worldwide Athens • Grecotel Hotels and Resorts • Interweave  

• Honest Digital Agency • LazyLand • Mindshare • monks • Weber Shandwick • Spiritup LAB  
•Think Plus • W.S. Karoulias • Toposophy • #TBEXAthens • Nike • Village Roadshow Greece  

• White Space • Wind Ελλάς • Advocate/ B-M • Alpha Bank • ANT1 • Public • LG  
• REC Music Band • Coffee Island • BGM OMD • Fluid Media • Links of London • Inetramerican  

• XPLAIN • JNL+ • MBA International • Spetses mini Marathon • Valuecom • Μίνωας  
• MRM//McCann • Ogilvy & Mather Athens • PepsiCo • IVI • Solid • Anytime Online  

• Ελαΐς–Unilever Hellas • Α3 • ΑΒ Βασιλόπουλος • Αία Relate • Pig B.U. • Ε.Ι.Παπαδόπουλος  
• Tribal Worldwide Athens • Μινέρβα Χωρίο • Interweave • Μουσείο Κυκλαδικής Τέχνης  

• ΦΙΛΗΣGlass®|Sleed • attp • Barilla Hellas • Celestyal Cruises • reprise media • Initiative  
• Isoplus • J. Walter Thompson Athens • Liquid Media • www.gazzetta.gr • Lowe Athens  

• Deree The American College of Greece • MAD • Sleed • Netwix • Webjar • NN Hellas • Steficon  
• Pennie • Honest Digital Agency • Pollen Advertising • Publicis • redirect • Metro Cash & Carry  

• Socialab • Sarantis • Τράπεζα Πειραιώς • The Flying Pot • UM • YES! Hotels • ΚΑΕ Παναθηναϊκός 
• Φοτόνε Advertising • Μασούτης

#weloveoursponsors
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