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PR WINGS

PR Wings to og6lnopolski konkurs organizowany przez
Stowarzyszenie Agencji Public Relations (SAPR), ktory wyréznia
najbardziej inspirujace, skuteczne i odpowiedzialne kampanie
public relations.

Pigta edycja konkursu, przeprowadzona w 2025 roku, byta
rekordowa pod wzgledem liczby zgtoszen. Do rywalizacji staneto
az 211 projektéw realizowanych przez agencje, firmy, instytucje
publiczne, organizacje pozarzadowe oraz uczelnie. Kampanie
oceniali eksperci reprezentujgcy rézne obszary komunikagciji,
biznesu, mediéw i Swiata nauki.

W publikacji prezentujemy 26 projektéw, ktére zostaty najwyzej
ocenione przez jury PR Wings 2025 w 29 kategoriach. To
kampanie wyroézniajgce sie pomystem, realizacjg i osiggnietymi
rezultatami, ktére miaty realny wptyw na ludzi, organizacje

i otoczenie. Mamy nadzieje, ze beda inspiracjg dla wszystkich
zajmujacych sie komunikacja. Sa tez cennym Zréodtem wiedzy

o0 kierunkach rozwoju public relations w Polsce.

Rekordowa liczba zgtoszen potwierdza, ze konkurs na state
dotgczyt do najwazniejszych wydarzen branzy komunikacyjnej
w Polsce. Cieszy nas nie tylko skala zainteresowania, ale przede
wszystkim wysoki poziom projektow. Pokazujg one, jak ambitne
i skuteczne potrafig by¢ dziatania public relations.

Barttomiej Rajchert - Prezes Zarzadu SAPR

Laureaci pokazujg, jak komunikacja coraz skuteczniej taczy nowe
technologie z autentycznoSciag i odpowiedzialnoScig spoteczna.
WsSrod nagrodzonych znalazty sie projekty odpowiadajace

na potrzeby odbiorcéw, budujgce zaangazowanie i wywierajace
wymierny wptyw. To wtasnie takie dziatania wyznaczaja kierunki
rozwoju wspotczesnego PR.

Jakub Zajdel - Wiceprezes Zarzadu SAPR,
Przewodniczgecy Komitetu Organizacyjnego PR Wings

Praca jury byta wyjatkowo wymagajaca. Rekordowa liczba
zgtoszen przetozyta sie na duzag réznorodnosSé projektow i bardzo
wysoki poziom rywalizacji. Zwyciezcy PR Wings 2025 udowodnili,
ze skuteczna komunikacja wymaga nie tylko kreatywnoSci,

ale réwniez strategicznego myslenia, odwagi i konsekwenciji

w realizacji celow.

Wojciech Jabczynski - Przewodniczacy Jury PR Wings 2025
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Projekty nagrodzone w 2025 roku - wedtug kategorii

Angazujacy event

Branza FMCG

Branza motoryzacyjna

Custom Publishing

Employer Branding / Komunikacja wewnegtrzna
ESGiCSR

Finanse i ubezpieczenia

Kampania edukacyjna

Kampania edukacyjna / Technologia i innowacje
Kampania pro bono

Komunikacja B2B / Transport, spedycja, logistyka
Komunikacja kryzysowa / Transport, spedycja, logistyka
Komunikacja wewnetrzna

Komunikacja z wykorzystaniem narzedzi Al / PR instytuciji
publicznych

Media Relations / Sport, turystyka, hotelarstwo
Media spotecznosciowe i influencer marketing
Mistrzowska skutecznoS¢ / Nagroda Specjalna SAPR

Nieruchomosci, budownictwo, infrastruktura / Nagroda Specjalna
SAPR

Ochrona przed dezinformacija
PR korporacyjny

PR korporacyijny

PR produktowy

Przemyst, chemia, energetyka
Public Affairs i lobbing
Rolnictwo

Rvynek zdrowia



0 CO CHODZItO

LeSnia byta immersyjnym projektem
artystycznym, ktéry na kilka dni catkowicie
odmienit gotyckie wnetrze Centrum

Sw. Jana, zamieniajac je w zmystowy,
wielowymiarowy las. Wydarzenie miato staé
sie impulsem do zmiany postrzegania
miejsca - z instytucji kojarzonej z tradycja

i dystansem w nowoczesne, otwarte
centrum kreatywnosci i doSwiadczen.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

Zgtaszajgcy:
Nadbattyckie Centrum
Kultury w Gdansku

Czas realizaciji:
czerwiec 2025

WYZWANIE

Najwiekszym wyzwaniem byto dotarcie do
mtodszej, cyfrowej publicznosci, ktéra jest
odporna na klasyczng promocje,

a jednoczes$nie spragniona autentycznych
przezyé. Projekt musiat zbudowac
frekwencje i zainteresowanie bez wsparcia
duzego budzetu mediowego, opierajgc sie
wytacznie na sile samego doSwiadczenia.

Centralng ideg byta transformacja przestrzeni sakralnej w multisensoryczny las - miejsce
regeneracji, wyciszenia i zachwytu. Swiatto, dzwiek, zapach, projekcje i zywe rosliny
stworzyty Srodowisko, w ktorym historia spotykata sie z naturg i nowoczesng sztuka.
Uczestnicy stawali sie nie tylko widzami, ale wspottwércami opowiesci, dzielgc sig

wtasnymiemocjamiiwrazeniami.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

- stworzenie immersyijnej instalacji
taczacej architekture, nature
i multimedia,

e zaproszenie medidw i twbércow
internetowych do doSwiadczenia
projektu jako pierwszych,

- oparcie komunikacji na organicznych
udostepnieniach i user generated
content,

« konsekwentna rezygnacja
Zz klasycznego push marketingu na
rzecz viralowego efektu doSwiadczenia,

« budowanie narracji o kulturze jako
przestrzeni regenerac;jii wspélnego
przezycia.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

« W ciggu pierwszych czterech dni
LeSnie odwiedzito ponad 22 tys. 0s6b,
co stanowito ponad potowe catkowitej
frekwencji projektu.

«  Wygenerowano 558 publikacji
o tgcznym zasiegu ponad 5,1 min.

+ Dla Nadbattyckiego Centrum Kultury
odnotowano 495 wzmianek (zasieg
2,45 min), a dla Centrum Sw. Jana - 529
wzmianek (zasieg 3,671 min).

+ Projekt osiaggnat zaktadane cele bez
istotnego budzetu mediowego.

DLACZEGO INSPIRUJE?

LeSnia pokazata, ze kultura moze by¢
jednoczesnie popularna, gteboka

i angazujgca. Udowodnita, ze silne
doswiadczenie potrafi samo stac sig
komunikatem, zmieniaé wizerunek instytucji
i aktywizowac spotecznosé. To przyktad
eventu, ktéry rezonuje w mediach

i emocjach odbiorcow, redefiniujac sposob
mysSlenia o roli kultury w erze cyfrowe;.



BRANZA FMCG

2. Od pokolen #ZawszeRazem.
60. urodziny kultowego Ludwika

— 00—
POKOLEN

#ZAWSZE RAZEM

0 CO CHODZItO

60. urodziny Ludwika staty sie pretekstem
do opowiedzenia historii marki, ktéra od
dekad towarzyszy polskim domom,

a jednoczesnie do odwaznego odSwiezenia
jej wizerunku. Kampania potgczyta
miedzypokoleniowe emocje z nowoczesnymi
narzedziami PR, pokazujgc Ludwika jako
marke wcigz aktualnag, bliskg codziennoSci

i wspbélnym dosSwiadczeniom.

Zgtaszajacy:
Z0OOM bsc,

hi GRUPA hi MEDIA,
GRUPA INCO

Czas realizaciji:
kwiecien 2024 - maj 2025

WYZWANIE

Rynek ptynéw do mycia naczyn jest silnie
konkurencyjny i zdominowany przez
migdzynarodowe brandy oraz marki wtasne
sieci handlowych. Cho¢ Ludwik cieszyi sie
wysoka rozpoznawalnoscig i zaufaniem,
postrzegany byt jako marka ,klasyczna”,
mniej nowoczesna. Wyzwanie polegato na
odmtodzeniu wizerunku, bez utraty lojalnosci
dotychczasowych konsumentow.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

Osig kampanii stata sie idea miedzypokoleniowej wspdlnoty - Ludwik jako marka, ktéra taczy
pokolenia i zmienia sie razem z nimi. Punktem wyjScia byto badanie dotyczace podziatu
obowigzkéw domowych, ktérego wyniki postuzyty jako insight do narracji o réwnosci,
codziennosci i wspdlnych doswiadczeniach. Jubileusz stat sie opowiescia o przesztosci,

terazniejszoscii przysztosci marki.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

- realizacja badania i raportu jako Zrodta
insightéw i tematéw medialnych,

- szeroko zakrojone dziatania PR
i contentowe w mediach ogéinopolskich
i lifestyle’owych,

« wspoétpraca z influencerami
prezentujgcymi marke
w migdzypokoleniowym kontekscie,

- stworzenie personalizowanych,
imiennych butelek oraz jubileuszowej
edycji produktu,

« uruchomienie dedykowanego landing
page’a i aktywacji digitalowych.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

+ Kampania wygenerowata ponad 2300
publikacji redakcyjnych (earned media)
0 tgcznym zasiegu 306 min i AVE na
poziomie 6 min zt.

Dziatania contentowe dotarty do 5,5
mIin uzytkownikéw, a aktywacje
influencerskie do 2 min.

+ Ludwik odzyskat pozycje lidera
kategorii ptynéw do mycia naczyn,
osiggajac 34,1% udziatu
wolumenowego i notujac najwyzsza
sprzedaz w swojej historii.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Kampania jubileuszowa Ludwika pokazuje,
ze sita marki z tradycjg tkwi

w umiejetnosci opowiadania jej na nowo.
taczac emocje, dane i nowoczesne
formaty komunikacji, projekt udowodnit, ze
nawet kultowy, dobrze znany produkt
moze stac sie punktem wyjscia do Swiezej,
angazujgcej narracji i realnego sukcesu
biznesowego.



LEXUS«<
I’NSIDER

TOYOTA&LEXUS

Insider

Toyota i Lexus od srodka

0 CO CHODZItO

To dtugofalowy projekt komunikacyjny Toyota
Central Europe, ktéry byt odpowiedzig

na zmieniajace sie nawyki odbiorcow

i redefinicje roli PR w branzy motoryzacyjne;j.
Inicjatywa potaczyta klasyczne media
relations z nowoczesnymi formatami wideo

i kKomunikacjg wtasnag, tworzac spojny,
rozpoznawalny ekosystem tresci marek
Toyota i Lexus.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

Zgtaszajgcy:
Spin Group

Czas realizaciji: styczen
2024 - czerwiec 2025

WYZWANIE

Kurczacy sie rynek tradycyjnych mediéow
motoryzacyjnych oraz rosnaca rola wideo

i social mediéw wymagaty nowego podejscia
do komunikacji. Wyzwanie polegato na
utrzymaniu eksperckiego charakteru PR,
przy jednoczesnym zwigkszeniu
bezposredniego kontaktu z odbiorcami

i uniezaleznieniu sie od klasycznych kanatéw
dystrybuciji informaciji.

Centralng ideg projektu stat sie format ,Insider” - pokazujgcy Toyote i Lexusa ,,od Srodka”.

Twarzg inicjatywy zostat rzecznik marki, ktéry w nowej roli insidera i gospodarza formatu

wideo tgczyt funkcje eksperta, przewodnika i komentatora. Projekt otworzyt organizacje na
dialog, transparentnie pokazujgc procesy, ludzi i technologie stojgce za markami.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

- stworzenie regularnego formatu wideo
publikowanego w kanatach wtasnych
marek,

* potgczenie tresci wideo z klasycznymi
komunikatami prasowymi,

- crossowanie i multiplikacja materiatow
w mediach spotecznoSciowych oraz
kanatach pracownikéw,

« zaangazowanie ekspertéw z roéznych
dziatéw organizacji w tworzenie tresci,

* Wwzbogacenie formatu o materiaty
Z udziatem klientéw flotowych
i partneréw biznesowych.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

+ Projekt zapewnit regularna, wysoka
obecnoS¢é marek Toyota i Lexus
w kanatach wtasnych oraz mediach
tradycyjnych.

« TreSciwideo osiggaty zasigegi znaczaco
przewyzszajgce standardowe dziatania
PR, a format stat sie komunikacyjnym
benchmarkiem w branzy. Sukces
inicjatywy doprowadzit do jej adaptaciji
na innych rynkach - m.in. w Czechach
i na Wegrzech - jako modelu
nowoczesnej komunikacji
motoryzacyjnej.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Projekt Toyota & Lexus Insider pokazuje,
ze PR moze byé procesem ciggtym,
angazujacym catg organizacje, a nie
jedynie dziatem odpowiedzialnym za
kontakty z mediami. Udowodnit on, ze
marki moga same stac sie wiarygodnym
Zroédtem wiedzy i narracji, skutecznie
tgczac eksperckosSé z nowoczesng forma
komunikaciji.



empiki

| Bank Pekao Klp:g

0 CO CHODZItO

To cykl opowiadan audio skierowanych do
dzieci rozpoczynajacych edukacje szkolna.
Projekt potgczyt Swiat bajek z podstawami

edukacji finansowej, pokazujac, ze rozmowa

0 pienigdzach moze by¢ jednoczesnie
madra, zrozumiata i angazujgca. Opowiesci
zostaty udostepnione w aplikacji Empik Go
oraz na kanale YouTube Banku Pekao.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

Zgtaszajgcy:
Bank Pekao

Czas realizaciji:
maj - czerwiec 2025

WYZWANIE

Dzieci coraz wczesniej majg kontakt z pieniedzmi,

ale Swiat finans6éw bywa dla nich abstrakcyjny,
trudny do zrozumienia. JednoczeSnie rodzice
oczekuja rzetelnego, bezpiecznego wsparcia

w edukacji finansowej swoich pociech. Wyzwanie

polegato na stworzeniu tresci, ktore beda

atrakcyjne dla dzieci, a jednoczesSnie wartosciowe

i wiarygodne dla dorostych - bez nachalnego
przekazu sprzedazowego.

Osig projektu stata sie forma audiobooka - naturalnie taqczgca edukacje z rozrywka.
Bohaterowie znani ze Swiata PeoPay KIDS ozyli w szeSciu opowiadaniach, ktére w lekki sposob
ttumaczyty takie pojecia jak oszczedzanie, rozsadne wydawanie, bezpieczernstwo finansowe czy
przedsiebiorczosé. Znani autorzy i aktorzy gtosowi nadali historii wiarygodnoS¢é i atrakcyjnosé,
a catoSc¢ zostata osadzona w Swiecie bliskim dzieciecej wyobrazni.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

stworzenie cyklu szesciu opowiadan
audio o tematyce finansowej,

wspobtpraca z Empikiem przy dystrybuciji
i promocji tresci,

premieraw Empik Go i na YouTube
Banku Pekao,

dziatania PR i komunikacja do medioéw
finansowych, parentingowych
i lifestyle’owych,

szeroka promocja w kanatach wtasnych
banku, Empiku oraz w komunikacji
wewnetrznej.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

+ Juz po miesigcu od startu projektu audiobooki

odnotowaty blisko 90 tys. odtworzen,

a piosenka towarzyszaca projektowi- 118 tys.

wyswietlen.

« Cztery odcinki znalazty sie w TOP 20
najczesciej stuchanych materiatéw
dzieciecych w Empik Go, a pierwszy epizod
awansowat do TOP 5 w kolejnym miesigcu.

« Promocja w kanatach Empiku osiggneta 4,3
mIin wysSwietlen i ponad 300 tys. unikalnych
uzytkownikow.

+ Projekt wygenerowat 13 publikacji medialnych

0 tgcznym zasiegu ponad 156 tys.

DLACZEGO INSPIRUJE?

,Bajki Oszczedzajki” pokazujg, ze custom
publishing moze realnie wspieracé rozwoj
kompetencji spotecznych i finansowych,
a jednoczesnie budowac zaufanie do
marki. Projekt udowadnia, ze bank moze
petnié role przewodnika edukacyjnego,
dostarczajac wartosciowe tresci, ktore
angazujg dzieci i pomagajg rodzicom

W rozmowach o pienigdzach.



Zgtaszajgcy:

ERGO Hestia
ERGO // Réwnomocni
HESTIA f’%%;"e’l‘nﬁé‘;f’ixﬁomomi Czas realizaciji: grudzien

ERGO Hestia | Storytelling i komunikacja DEI

Autentyczne historie, przetamanie tabu,

2024 - czerwiec 2025

wzrost zatrudnienia 0séb z niepetnosprawnosciami o 0,5% w ciqgu 6 miesiecy

0 CO CHODZItO

To program wspierajgcy pracownikow

z niepetnosprawnosciami poprzez konkretne

rozwigzania finansowe, zdrowotne

i organizacyjne. Jego komunikacja zostata
oparta na autentycznych historiach
zatrudnionych, by przetamad tabu wokaot

niepetnosprawnosci i pokazacé jg jako jeden
z wielu wymiardéw réznorodnosci w miejscu

pracy.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

WYZWANIE

Najwiekszym wyzwaniem byto wyjscie
poza stereotypowe postrzeganie
niepetnosprawnoscii stworzenie
bezpiecznej przestrzeni do rozmowy
0 dostgpnosci, potrzebach

i mozliwosciach wsparcia - bez patosu
i deklaracji, za to z prawdziwymi
doSwiadczeniami ludzi.

Osig projektu stat sig storytelling oparty na historiach dwéch pracownikéw - sportowcow
amatoréw z niepetnosprawnosciami. Ich osobiste drogi, pasje i codziennoS¢é zawodowa
staty sie punktem wyjscia do rozmowy o rownosci szans, sile réznorodnosci i realnym

wsparciu oferowanym w ramach programu.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

realizacja dwoch kameralnych filmow
z udziatem pracownikéw - bohateréw
programu,

premiera materiatéw
w Miedzynarodowy Dzierh 0s6b
z Niepetnosprawnosciami,

dystrybucja tresci w kanatach
komunikacji wewnegtrznej oraz
w mediach spotecznosSciowych,

uzupetnienie kampanii o materiaty
informacyjne wyjasniajace zasady
programu,

wskazanie konkretnych punktéw
kontaktu dla os6b zainteresowanych
udziatem.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

- W wyniku dziatan wskaznik zatrudnienia
0s6b z niepetnosprawnosciami w ERGO
Hestii wzrést z 3,9% w grudniu 2024 r. do
4,4% w czerwcu 2025 r.

« Oba filmy otrzymaty ztote statuetki podczas
World Media Festivals 2025, a produkcja
. Triathlonista” zostata dodatkowo
uhonorowana nagrodg Grand Award
w kategorii komunikacja wewnetrzna.

DLACZEGO INSPIRUJE?

»~RAwnomocni” pokazujg, ze inkluzywnosé
nie musi opierac sie na deklaracjach, lecz
na uwaznym stuchaniu i oddaniu gtosu
pracownikom. Autentyczne historie,
osadzone w codziennym kontekScie pracy,
potrafig zmieniaé postawy i budowaé
kulture opartg na rownosci i szacunku.
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KAMPANII

Zgtaszajgcy:
AWX, InPost

Czas realizaciji:
maj - czerwiec 2025

Zdjqcia wykonane przez lokalnych artystéw

0 CO CHODZItO

To ogdlnopolska kampania spoteczna, ktéra w
nietypowy sposob wsparta dotknigtych skutkami
powodzi przedsiebiorcéw z Dolnego Slaska.

WYZWANIE

Po katastrofalnej powodzi jesienig 2024
roku Dolny Slask dotkneta druga fala
kryzysu - masowe odwotywanie

Zamiast zbiérek i apeli o pomoc zaproponowano rezerwac;ji i odptyw turystéw. Region

prosty, ludzki gest - zaproszenie. W imieniu

mierzyt sig z btednym przekonaniem,

mieszkancow regionu do Polakéw w catym kraju  ze infrastruktura jest zniszczona

trafit kKomunikat: ,, Tu jest pieknie i bezpiecznie.

PrzyjedZcie”.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

i nieprzystepna. Wyzwanie polegato na
odbudowie zaufania i ruchu turystycznego
bez narracji o stracie i wspotczuciu.

Sercem kampanii stat sie powrdt do analogowego, zaskakujgcego w erze digitalu formatu
- papierowej pocztéwki. Widokéwki z Dolnego Slaska, napisane recznie przez lokalnych
przedsigbiorcoéw, zamienity prosbe o pomoc w osobiste zaproszenie. Big idea projektu
brzmiata: zamiast zbiérki - obecnoseé.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

zaprojektowanie i druk ponad 600 tys.

pocztéwek z lokalnymi fotografiami,

dystrybucja kartek jako insertéw
w paczkach InPost do najwigkszych
miast w Polsce,

uruchomienie Mapy Dobra z ofertami
przedsiebiorcow i dodatkowymi
benefitami dla turystéw,

wspotpraca z influencerami, mediami
i instytucjami kultury,

konferencja prasowa oraz szerokie
dziatania PR prowadzone bez budzetu
mediowego,

W projekt zaangazowanych byto pro
bono 18 podmiotow.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

« Pocztdéwki trafity do ponad 600 tys.
turystéw, a kampania wygenerowata 435
publikacji o tgcznym zasiegu 8,8 min i AVE
1,3 min zt.

« Do Mapy Dobra dotgczyto 115
przedsiebiorcow, a kody QR zeskanowano
blisko 1900 razy.

« Dodatkowo 56 firm otrzymato wsparcie
finansowe i szkoleniowe w ramach
programu Biznes Restart o tacznej
wartosci 467 tys. zt.

DLACZEGO INSPIRUJE?

,Pocztéwki z powodzi” pokazuja, ze
dziatania ESG i CSR moga opierac sie na
empatii i prawdziwym wsparciu lokalnych
spotecznosci. Kampania udowodnita, ze
solidarnoSé nie musi oznaczacé datkow -
czasem wystarczy obecnosgé, ktoéra
przywraca zycie miejscom i ludziom.



O pozyczaniu

0 CO CHODZItO

Projekt byt odpowiedzig na luke w edukacji
finansowej najmtodszych dzieci. Skierowany do
przedszkolakdéw i uczniéw klas 1-3 wprowadzat
podstawowe pojecia zwigzane z pieniedzmi,
odpowiedzialnoScig i pozyczaniem, w formie
dostosowanej do ich wieku. Inicjatywa potgczyta
badania, materiaty dydaktyczne i nowoczesne

technologie, tworzac spdjng Sciezke edukacyjna.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

ioddawaniu

achzKRUKSA  Zgfeszaiacy:

Czas realizacji: wrzesien
2024 - czerwiec 2025

WYZWANIE

Dzieci w wieku 5-10 lat coraz czesSciej maja
kontakt z pieniedzmi, ale sg niemal catkowicie

pomijane w systemowych programach

edukacji finansowej. Brakowato rozwigzan,

ktére w prosty, a jednoczesnie rzetelny
sSposO6b ttumaczytyby takie kwestie jak
pozyczanie, oddawanie czy planowanie

wydatkéw, bez infantylizacji i bezpiecznie dla

wrazliwego odbiorcy.

Osig projektu stato sie potaczenie edukacji z zabawa i technologia. Na podstawie
ogo6lnopolskiego badania wiedzy finansowej dzieci powstata ksigzka ,,O pozyczaniu

i oddawaniu”, ilustrowana przez najmtodszych, oraz cykl zaje¢ wykorzystujacych roboty
edukacyjne Photon Al. Nauka finanséw zostata wpisana w doSwiadczenie, ktére angazuje,

rozwija kreatywnosSc¢ i uczy przez dziatanie

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

« przeprowadzenie badania wiedzy
finansowej dzieci w wieku 5-10 lat,

« opracowanie ksigzki edukacyjnej
i e-booka ilustrowanego przez dzieci,

- stworzenie czterech scenariuszy zajeé
wpisanych w podstawe programowa,

» realizacja lekcji z wykorzystaniem
robotéw Photon Al,

« szerokie dziatania PR i edukacyjne
skierowane do placéwek oSwiatowych.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

+  Program pilotazowo objat 813 dzieci
z 10 placéwek w pigciu
wojewodztwach.

+ Materiaty edukacyjne zostaty
przygotowane do bezptatnej
dystrybucji w ponad 30 tys. przedszkoli
i szk6t podstawowych.

+  Projekt wygenerowat 1054 publikacje
medialne o tgcznym zasiegu ponad
3 min odbiorcéw i AVE
przekraczajacym 1,4 min zt.

DLACZEGO INSPIRUJE?

L2uczymy sie 000 finansach” pokazuje, ze
edukacja finansowa moze zaczynac sie
bardzo wczesnie i byé prowadzona

w spos6b odpowiedzialny, nowoczesny

i angazujacy. Projekt udowadnia, ze biznes
i edukacja moga wspdlnie wspierac
rozwoj kompetencji dzieci i budowaé
fundamenty Swiadomych postaw
finansowych na lata.



Zgtaszajacy:

Bees & Honey,
Panstwowa Komisja

ds. przeciwdziatania
wykorzystaniu
seksualnemu matoletnich
ponizej lat 15

Czas realizaciji:
sierpien - grudzien 2024

0O CO CHODZItO WYZWANIE

To ogdblnopolska kampania edukacyjna, ktérej Temat wykorzystywania seksualnego
celem byto przetamanie tabu wokét dzieci pozostaje jednym z najbardziej
wykorzystywania seksualnego dzieci. przemilczanych problemadw spotecznych.
Pokazywata, ze sprawcy mogg znajdowac sie Wyzwaniem byto zwrdécenie uwagi opinii
w najblizszym otoczeniu, a ofiarg moze stac sig publicznej, przetamanie obojetnosci oraz
kazde dziecko. JednoczeSnie wskazywata prowadzenie kKomunikacji w spos6b
rodzicom i opiekunom konkretne dziatania etyczny i niestygmatyzujacy.

prewencyijne.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

Kampanie oparto na idei ,Zagrozenie nie ma jednej twarzy”. Kluczowe byto wykorzystanie
sztucznej inteligencji do stworzenia 27 wizerunkéw sprawcow i 0s6b pokrzywdzonych
reprezentujgcych rézne grupy spoteczne. Dzigki temu mozliwe byto pokazanie
uniwersalnego charakteru zagrozenia bez wykorzystywania wizerunku realnych oséb.
Zasieg i wiarygodnoS¢ kampanii wzmocnito zaangazowanie braci Sekielskich.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

- realizacja kampanii w trzech odstonach: + 33052904 unikalnych uzytkownikéw
wakacyjnej, szkolnej i Swiatecznej, w kanatach digital.

« stworzenie 27 postaci wygenerowanych + Ponad 85 miIn wySwietlen tresci
przez Al i setek formatéw kampanii.

komunikacyjnych,
967 991 aktywnosci i interakciji.

. dziatania w kanatach digitalowych, e
telewizji, radiu, prasie oraz przestrzeni * 16 671 klikniec.

e8lelllep el + AVE dziatafi PR na poziomie 891160 zt.

* produkcja10-odcinkowego podcastu
oraz materiatéw wideo z udziatem
ekspertdéw i braci Sekielskich,

Ponad 100 tys. odston strony kampanii.

- dystrybucja materiatdw edukacyjnych
online i offline. DLACZEGO INSPIRUJE?

Kampania wywotata debate spotecznag,

a strona projektu stata sie Zrédtem wiedzy
i wsparcia dla rodzicow oraz opiekunow.
Jednoczesnie pokazata, ze Al moze
skutecznie wspiera¢ komunikacje
trudnych tematéw spotecznych.



0 CO CHODZItO

To ogdlnopolski projekt edukacyjno-
technologiczny, ktéry odpowiedziat na realng
luke w systemie gospodarowania odpadami.
Jego celem byto wprowadzenie do codziennego
zycia prostego i dostepnego sposobu recyklingu
zuzytego oleju spozywczego z gospodarstw
domowych oraz zbudowanie Swiadomosci, ze
olej po smazeniu jest cennym surowcem, a nie
odpadem.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

LEJOMATY

Zgtaszajgcy:
Good One PR, EMKA

Czas realizaciji:
pazdziernik 2024 -
czerwiec 2025

WYZWANIE

Zuzyty olej spozywczy przez lata pozostawat
frakcjg niemal niewidoczng w Swiadomosci
spotecznej. Brak wygodnych narzedzi oraz
niska wiedza sprawiaty, ze trafiat gtdbwnie do
kanalizacji, powodujgc szkody Srodowiskowe.
Wyzwaniem byto jednoczesne wprowadzenie
nowej kategorii urzadzen oraz edukacja
miliondw odbiorcéw w temacie nowych
nawykow.

Centralng ideg projektu byto potgczenie innowacyjnej technologii z prostg, angazujaca
edukacja. Olejomaty - pierwsze w Polsce urzadzenia do zbidrki zuzytego oleju - staty sie
fizycznym punktem zmiany, a hasto ,Nie olewaj, zlewaj!” nadato komunikacji lekkosé

i wyrazistoSc. Projekt pokazat, ze ekologia moze
rogiem.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

« uruchomienie ogélnopolskiej sieci
Olejomatéw w przestrzeni miejskiej,

« stworzenie aplikacji mobilne;j
wspierajgcej proces zbiorki
i motywujacej uzytkownikow,

« szeroko zakrojona kampania
informacyjno-edukacyjna w mediach
i kanatach wtasnych,

* wspoOipraca z samorzgdamioraz
partneramilokalnymi,

« dziatania edukacyjne w szkotach,
wsparte materiatamii prelekcjami.

byé wygodna, konkretna i dostepna tuz za

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

W ciggu 9 miesiecy w Polsce stanety 74
Olejomaty w 53 miejscowosciach.

« Aplikacje pobrato 13 439
uzytkownikéw, ktérzy oddali tgcznie
12 442 kg zuzytego oleju.

« Projekt objat ponad 200 szkot,
zrealizowano 175 prelekcji dla blisko
12 tys. uczniow.

+ Kampania wygenerowata 408
publikacji medialnych o tgcznym
zasiegu ponad 160 min i AVE
przekraczajacym 3,1 min zt.

DLACZEGO INSPIRUJE?

,0lejomaty - pigty wymiar recyklingu”
pokazuja, ze realna zmiana Srodowiskowa
zaczyna sie od prostych rozwigzan

i madrej edukaciji. Projekt udowodnit, ze
innowacja technologiczna, osadzona

w codziennych potrzebach ludzi, moze
szybko stacé sie nowym standardem

i impulsem do budowania gospodarki o
obiegu zamknigetym.



® FUNDACJA
J DOBRYCH
INICJATYW

1500 dzieci

czekaw
~Koszmarnej kolejce”

0 CO CHODZItO

To kampania spoteczna, ktora nagtosnita
dramat dzieci oczekujgcych na miejsce

W pieczy zastepczej mimo prawomochnych
decyzji sagdéw. Projekt oddat gtos

najmtodszym, ktérych sytuacja pozostawata

niewidoczna w debacie publicznej,

pokazujgc systemowe zawieszenie miedzy

prawem a realng pomoca.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

Zgtaszajgcy:
Fundacja Dobrych
Inicjatyw

Czas realizaciji:
luty - czerwiec 2025

WYZWANIE

Problem dotyczyt okoto 1500 dzieci
pozostajgcych w krzywdzacych
warunkach z powodu braku miejsc

W pieczy zastepczej. Wyzwaniem byto
poruszenie opinii publicznej oraz
wywarcie presji na decydentdéw - bez
budzetu mediowego i przy ograniczonych
zasobach organizacji pozarzgdowe;j.

Centralng ideg stata sie metafora numeru alarmowego 112 i komunikatu ,,Prosze czekac...
Twoje miejsce w kolejce: 1500". Kampania zamienita statystyke w emocjonalne
dosSwiadczenie oczekiwania, z ktérym kazdego dnia mierza sie dzieci pozbawione ochrony.
Hasto ,koszmarna kolejka” stato sig spotecznym alarmem i symbolem systemowej porazki.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

- start kampanii w Europejski Dzien
Numeru Alarmowego 112,

+ emisja spotu spotecznego oraz dziatania

W przestrzeni publicznej, w tym mural,

- szerokie media relations
i zaangazowanie influenceréw
dziatajacych pro bono,

« obecnoSé kampanii w radiu, telewizji
i kanatach digitalowych fundaciji,

* intensywne dziatania public affairs
skierowane do samorzadoéw
i decydentow.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

« Kampania wygenerowata 891
publikacji o tgcznym zasiegu 14,5 min
i AVE na poziomie 5 min zt.

Spot spoteczny byt emitowany 776 razy
w kanatach TVP oraz 40 razy
w Polskim Radiu.

- Dziatania digitalowe osiggnety ponad
1,5 mIn zasiegu w social mediach.

« Fundacja zostata wigczona do
konsultacji dotyczacych reformy pieczy
zastepczej, a temat na state pojawit sie
w debacie publicznej.

DLACZEGO INSPIRUJE?

.Koszmarna kolejka” pokazuje, ze nawet
niewielka organizacja moze skutecznie
przerwac spotecznag cisze wokot
systemowych problemaéw. To przyktad
kampanii, w ktérej empatia, determinacja
i odwazna metafora staty sie narzedziami
realnego wptywu na swiadomosé
spoteczng i kierunek zmian.



Tu logistyka spotyka cziomeka

Nie trzeba wychodzic z pracy, by zadbat o swoje zdrowie.

Ogéinopolska akcja profilaktyki jw Y P gl

J

Mobilne
gabinety

Badania

Wiecej
i profilaktyczne

niz magazyn

0 CO CHODZItO

Ten projekt pokazat, ze komunikacja B2B
moze mieé bardzo ludzki wymiar. Inicjatywa
zrealizowana w parkach logistycznych

Prologis potgczyta relacje biznesowe z realng

troskg o zdrowie pracownikéw najemcow.
Magazyny staty sie miejscem, w ktérym
profilaktyka zdrowotna byta dostepna tu

i teraz - bez kosztéw, formalnoscii barier
organizacyjnych.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

Dailsza
diagnostyka

Zgtaszajgcy:
ConTrust Communication

Czas realizaciji:

=

WYZWANIE

Gtownym wyzwaniem byto dotarcie do
tysiecy pracownikoéw, z ktérymi Prologis
nie ma bezposSredniego kontaktu, a ktérzy
rzadko korzystajg z badan
profilaktycznych. Nalezato zaprojektowac
komunikacje B2B2C szytg na miare
réznych lokalizacji, branz i zespotow,

a jednoczes$nie przetozyc ja na realne
dziatania, a nie jedynie deklaracje.

Kluczowa ideg byto przeniesienie profilaktyki zdrowotnej bezposrednio do miejsca pracy.
Mobilne gabinety lekarskie, ustawione w parkach logistycznych, staty sie symbolem zmiany
mysSlenia o roli przestrzeni przemystowej. Prologis, we wspoétpracy z najemcami, stworzyt
program, ktéry odpowiadat na konkretne potrzeby ludzi i wzmachniat relacje biznesowe

poprzez wspodlne dziatanie.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

e 0Organizacja bezptatnych badan
profilaktycznych w 18 parkach
logistycznych,

- wspobtpraca z najemcami przy wyborze
zakresu badan dopasowanych do
potrzeb zespotdéw,

« personalizowana komunikacja dla
kazdej lokalizaciji,

« uruchomienie mobilnych, w petni
wyposazonych gabinetéw lekarskich na
terenie parkow,

* raportowanie efektéw i budowanie
podstaw do kontynuacji programu.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

W ciggu 18 dni przebadano 850 0sb6b -
0 68% wigcej niz rok wczesniej.

« AZz160 uczestnikdéw, czyli niemal co
pigty badany, otrzymato skierowanie
na dalszg diagnostyke.

*  Przeprowadzono m.in. 449 konsultacji
kardiologicznych, 238
dermatologicznych, 1M2 okulistycznych
i 38 diabetologicznych.

« Projekt przyniést wymierne, zdrowotne
efekty dla pracownikéw najemcdow
parkéw Prologis.

DLACZEGO INSPIRUJE?

»TU logistyka spotyka cztowieka!”
udowadnia, ze kKomunikacja B2B moze
wychodzié poza schemat i realnie
zmieniaé codziennoS¢ ludzi. To przyktad
projektu, w ktérym relacje biznesowe
zostaty zbudowane na zaufaniu,
wspo6tpracy i wspolnej odpowiedzialnosci,
a miernikiem sukcesu staty sig nie zasiegi,
lecz konkretne decyzje zdrowotne i szansa
na lepsza jakosc zycia.

sierpien - pazdziernik 2024
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Panek zawiesza carsharing w Polsce. To konie

Zgtaszajgcy:
lcon Strategies

uwielbianej ustugi

Panek S.A. oglosil zawioszenie ushugi Panek CarSharing
do 28 matca 2025 1.

Czas realizaciji:
luty - kwiecien 2025

0 CO CHODZItO

Panek SA, pionier carsharingu w Polsce,
zdecydowat sie zamknaé nierentowng ustuge
wspobtdzielenia aut i skoncentrowac na
tradycyjnym wynajmie, ktéry generuje ponad
80% przychoddw. Kluczowe byto odpowiednie
zakomunikowanie tej zmiany, tak aby utrzymac
zaufanie uzytkownikoéw i zapewnic stabilnosSé
finansowa firmy w procesie restrukturyzaciji.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

WYZWANIE

Nagte wycofanie Srodkéw zdeponowanych
przez uzytkownikéw aplikacji mogto
doprowadzié do utraty ptynnosci i realnie
zagrozic istnieniu spotki. Komunikacja
musiata jednoczesnie wyjasniac powody
zamknigcia ustugi, uspokajac klientéw

i przekierowywadé uwage na mniej
rozpoznawalny, lecz stabilny filar
dziatalnosci - wynajem dobowy.

Osig dziatan stata sig transparentna, empatyczna komunikacja oparta na faktach. Zamiast
unikacé trudnych tematoéw, jasno wskazano przyczyny decyzji - m.in. skale zniszczen floty i
realia rynku carsharingu - oraz zaproponowano uzytkownikom bezpieczne, korzystne
scenariusze wykorzystania Srodkow. Spoétka przejeta inicjatywe komunikacyjna,
kontrolujgc narracje we wszystkich punktach styku z klientami.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

- powotanie interdyscyplinarnego zespotu
kryzysowego,

- synchronizacja komunikacji we
wszystkich kanatach: aplikaciji, stronach
Www, mediach, social mediach i
mailingu,

»  przygotowanie jasnych Sciezek decyzji
dla uzytkownikéw (zwrot Srodkéw lub
ich wykorzystanie w wynajmie),

* uruchomienie dedykowanej infolinii i
kanatow kontaktu,

* opracowanie spojnych materiatow Q&A
dla konsultantéw i zarzadu.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

Informacja o zamknieciu ustugi wygenerowata
ponad 2 tys. wzmianek, w tym 330 publikacji
medialnych o tgcznym zasiegu 3 min i AVE 1,8
min zt.

W mediach spotecznosciowych pojawito sie
ponad 1350 wpis6éw o zasiegu
przekraczajgcym 7 min.

Sentyment przekazéw byt w zdecydowanej
wigkszosci neutralny i pozytywny. Na zwrot
Srodkéw zdecydowato sie dziesieciokrotnie
mniej uzytkownikéw, niz zaktadano, co
pozwolito utrzymac ptynnose finansowa spotki.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Projekt pokazuje, ze kKomunikacja
kryzysowa moze byé narzedziem realnej
ochrony biznesu. Oparta na uczciwosci,
spéjnosci i dialogu z odbiorcami pozwolita
nie tylko wygasic potencjalny kryzys, ale
takze odbudowac zaufanie do marki i
stworzyé fundament pod dalszy rozwaéj w
nowej rzeczywistosci rynkowej.



) Zmieniamy
) Narracje

#ZmieniamyNarracje.
Wigczamy organizacje

Kampania wewnetrzna IKEA

0 CO CHODZItO

To wewnetrzna kampania edukacyjna IKEA,

ktéra odpowiedziata na rosnaca
dezinformacijeg, polaryzacje i jezyk
wykluczajgcy woko6t tematéw migracji

i uchodzstwa. Projekt miat wzmocni€ wiedze

pracownikoéw, stworzy¢ przestrzen do
dialogu i pokazag, ze zmiana narraciji
zaczyna sie od codziennych rozmaow

i postaw.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

Zgtaszajgcy:
Walk PR, IKEA Retail

Czas realizaciji:
maj - sierpien 2025

WYZWANIE

W organizacji pracujg osoby o réznych
dosSwiadczeniach, pogladach i Zrédtach
informaciji, w tym osoby z doSwiadczeniem
uchodzstwa. Wyzwanie polegato na
poruszeniu trudnego, spotecznie
spolaryzowanego tematu w spos6b
nienachalny, bez narzucania opinii,

a jednoczesnie spojny z wartosciami IKEA

i angazujacy szeroka grupe pracownikow.

Osig projektu byto zatozenie, ze rzetelna wiedza i jezyk majg realng moc zmiany. Kampania

potaczyta ekspercka edukacije z dialogiem i grywalizacjg. Wewnetrzny HUB wiedzy, webinary

z NGO-sami i specjalistami oraz Sciezka zadan na platformie MUNSBIT stworzyty przestrzen
do uczenia sig, refleksji i wymiany perspektyw - w tempie i formule dostepnej dla kazdego.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

« uruchomienie wewnegtrznego HUB-u
kampanii jako centrum wiedzy
i aktualnosci,

- organizacja cyklu webinaréew
z ekspertamii organizacjami
pozarzadowymi,

. stworzenie dedykowanej sciezki
grywalizacyjnej na platformie MUNSBIT,

- wigczenie elementéw dialogu i dzielenia
sie doSwiadczeniami w kazdym
formacie,

- promocja kampanii w przestrzeniach
IKEA poprzez materiaty OOH
i komunikacje wewnetrzna.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

« Zrealizowano 9 webinardéw, w ktérych
uczestniczyto Srednio 50 0s6b.

* Na platformie MUNSBIT
przeprowadzono 12 zadan, z ktérych
kazde wypetnito Srednio 1950
pracownikéw - ponad 32% catej
organizacijii ok. 50% uzytkownikoéw
platformy.

+ Znajomo$sé kampanii wzrosta z 36% do
73%, a wewnetrzny HUB odwiedzono
ponad 3000 razy.

DLACZEGO INSPIRUJE?

#ZmieniamyNarracje pokazuje, ze
komunikacja wewnegtrzna moze byé
narzedziem budowania empatii

i wspblnoty w organizacji. Projekt
udowodnit, ze trudne tematy spoteczne da
sig podejmowac w sposob otwarty, oparty
na wiedzy i dialogu - tak, by tgczyé ludzi
zamiast ich dzielié.



Bracia Sniadeccy Kazimierz Wielki

POLITECHNIKA
BYDGOSKA
im. Jana i Jedrzeja Sniadeckich

Hity Rekrutacji2025

Jak Politechnika to Bydgoska

0 CO CHODZItO

Kampania rekrutacyjna Politechniki
Bydgoskiej potgczyta akademickie
dziedzictwo z jezykiem wspoétczesnej
popkultury i technologig Al. Jej celem byto
zainteresowanie kandydatoéw studiami
technicznymi oraz pokazanie uczelni jako
miejsca howoczesnego, odwaznego

i bliskiego mtodemu pokoleniu.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

Materiaty graficzne - social media i outdoor

Zgtaszajgcy:
Politechnika Bydgos_ka
im. Jana i Jedrzeja Sniadeckich

Czas realizaciji:
maj - czerwiec 2025

WYZWANIE

Uczelnie techniczne, zwtaszcza poza
najwigkszymiosrodkami, mierzg sie ze
spadkiem liczby kandydatéw i duzym
odptywem na etapie rekrutacji.
Dodatkowym wyzwaniem byto
odpowiedzialne wykorzystanie sztucznej
inteligencji - w spos6b transparentny,
etyczny i zrozumiaty, bez wywotywania
kontrowersji..

Osig kampanii stato sige twércze wykorzystanie Al jako narzedzia dialogu z przysztoScia.
Komiksowe awatary postaci nauki, osadzone w estetyce komunikatoréw i social mediéw,
zaprosity kandydatéw do rozmowy o kierunkach studiéw. Muzyczne ,Hity Rekrutac;ji”,
wygenerowane z udziatem Al, nadaty kazdemu wydziatowi wtasny rytm, a teledysk
LInzynierski Bling” spiat catoSé popkulturowa klamra.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

« stworzenie dwoch komplementarnych
odston kamypanii: wizualnej i muzycznej,

« realizacja materiatéw graficznych,
animowanych i outdoorowych
w estetyce pokolenia Z,

« produkcja utworéw muzycznych
i teledysku z wykorzystaniem Al,

* szeroka dystrybucja w social mediach,
radiu, outdoorze i serwisach
streamingowych,

« petnatransparentnosSé komunikacji
dotyczgca uzycia sztucznej inteligenc;ji.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

+ Rekrutacja na rok akademicki 2025/2026
przyniosta 3858 zgtoszen - 0 13% wiecej niz
rok wczesniej, co stanowi rekord w historii
uczelni.

* Nowe Kierunki osiggnety nawet 800%
obtozenia.

+ Teledysk ,Inzynierski Bling” uzyskat ponad 13
tys. wysSwietlen na YouTube oraz znalazt sie
w TOP15 postéw miesigca wedtug Sotrendera.

-  Kampania wygenerowata wytacznie zasiegi
organiczne i byta szeroko komentowana
w mediach ogbélnopolskich i lokalnych.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Projekt pokazuje, ze komunikacja instytuciji
publicznej moze by¢ odwazna, Swieza

i oparta na nowych technologiach, bez
utraty wiarygodnosci. Umiejetne
potaczenie Al, kultury popularnej

i akademickiej tozsamosci stworzyto
kampanig, ktéra wptyneta na decyzje
mtodych ludzi i wyznaczyta nowy kierunek
dla komunikacji uczelni wyzszych.



Czn mozna zrobié kreatywna i efektywna

ampani¢ PR na otwarcie muzeum?

MOZNA.

moina Czywm mo'inn
dotykaé eksponatow?

podjadaé?

Czy moina zrobié
wiasng czekolade?

Zgtaszajgcy:
E.Wedel

Czas realizaciji:
marzec - grudzien 2024

na warsztatach w
Fabryka Czekolady E.Wedel

Rezerwuj bilety na

0 CO CHODZItO

Otwarcie Muzeum byto czyms wigecej niz
inauguracjg nowej atrakcji turystycznej.
Projekt zaprosit odbiorcéw do Swiata
czekolady doSwiadczanej wszystkimi
zmystami, zerwat z utartym wyobrazeniem

muzeum jako miejsca zakazow. Komunikacja

skupita sie na idei swobody, przyjemnosci
i autentycznego przezycia, budujgc nowa

przestrzen spotkania kultury, rozrywkii marki.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

WYZWANIE

Wyzwaniem byto potaczenie dwédch
pozornie odlegtych Swiatéw - muzeéw

i stodyczy - oraz dotarcie do mtodszych
odbiorcéw, dla ktérych tradycyjne
instytucje kultury bywajg nieatrakcyjne.
Jednoczesnie projekt miat wzmocnié
wizerunek marki E.Wedel jako
nowoczesnej, innowacyjnej

i zakorzenionej w dosSwiadczeniu.

Centralng ideg komunikacji stato sie hasto ,MOZNA". Proste, elastyczne i prowokujace,
pozwalato opowiadaé o muzeum jako miejscu bez ograniczen: gdzie mozna dotykag,
smakowad, stuchac i bawic sie czekolada. Hasto stato sig osig storytellingu i punktem
wyijscia do relacji z mediami oraz liderami opinii.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

- stopniowe budowanie napiecia wokot
muzeum poprzez przedpremierowe
wizyty medialne,

e organizacja Sniadan prasowych
i spotkan dla dziennikarzy oraz
influencerow,

« umozliwienie doSwiadczenia muzeum
wszystkimi zmystami przed oficjalnym
otwarciem,

« silne dziatania PR oparte na word of
mouth irelacjach z liderami opinii,

« launch muzeum w Miedzynarodowy
Dzien Czekolady oraz intensywne
dziatania post-launchowe.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

* Projekt wygenerowat 714 organicznych
publikacji o tgcznym zasiegu ponad 40
mIn, realizujgc KPI dla dziatarn PR na
poziomie 1793%.

«  Muzeum odwiedzito ponad 100
dziennikarzyiinfluencerdéw, w tym
redakcje zagraniczne.

W pierwszym miesigcu dziatalnosci
muzeum przyjeto 20 tys. gosci, a do
kornca 2024 roku sprzedano ponad 105
tys. biletéw, co stanowito 111%%
zaktadanego celu.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Projekt pokazuje, ze odwazna,
konsekwentna idea moze zmieni¢ spos6b
myslenia o instytucjach kultury. Muzeum
Fabryka Czekolady E.Wedel udowodnito, ze
dzieki doSwiadczeniu, emocjom i dobrze
poprowadzonej narracji mozna stworzyé
miejsce, ktére przycigga nowe pokolenia

i skutecznie taczy cele wizerunkowe

Z biznesowymi.



Zgtaszajgcy:
So Bright

Czas realizacji: kwiecien
2024 - czerwiec 2025

0 CO CHODZItO WYZWANIE

Projekt zaktadat transformacje komunikacii Kopalnia, mimo Swiatowej renomy i statusu
Kopalni Soli ,Wieliczka” w mediach obiektu UNESCO, w digitalu postrzegana byta
spotecznosciowych - z formalnej, informacyjnej jako instytucja zdystansowana

narracji w anga?ujaca. nowoczesng _opowieSé i jednokierunkowa w komunikacji. Wyzwanie
opartg na emocjach, ludziach i doSwiadczeniu. polegato na przetamaniu formalnego tonu,
Celem byto odSwiezenie wizerunku ikony polskiegj uruchomieniu dialogu ze spotecznoscia
turystyki, dotarcie do mtodszych i zagranicznych i znalezieniu jezyka, ktory potgczy dziedzictwo

odbiorcoéw oraz wzmochienie roli social mediéw

z dynamika wspoétczesnych trenddw - przy

jako realnego narzedzia PR iwsparcia sprzedazy.  ggraniczonym budzecie mediowym.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

Centralng ideg stata sie ,Kopalnia tajemnic, wrazen i historii” - miejsce zywe, petne opowieSci

i emocji, opowiadane przez autentycznych bohateréw. Twarzg komunikacji zostat przewodnik
i gérnik - Sztygar Kamil, ktéry w naturalny sposéb wprowadzat odbiorcéw do Swiata podziemi.
Spo6jna koncepcja ,,Crystal content” potgczyta wizualnie tresci inspirowane krysztatami soli

z nowoczesnymiformatami, humorem i elementami kultury internetowe;j.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

- wdrozenie statej, angazujacej
komunikacji na Facebooku i Instagramie,

« stworzenie cykli tematycznych opartych
na autentycznych przewodnikach,

» wykorzystanie nowoczesnych
formatdéw: Reels, RTM, memaéw, UGC,
VFX designi Al art,

« selektywne wsparcie najlepszych tresci
dziataniami ptatnymi,

» aktywizacja spotecznoscii wspotpraca
z twércamiinternetowymi.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

« tacznie spotecznosSé kanatdéw wzrosta
0 37 088 obserwujgcych, a organiczny
zasieg na Facebooku zwigkszyt sig
0 70,9%.

- Viralowy reels z cyklu ,Kopalnia
jezykéw" osiggnat 638 tys.
organicznego zasiegu i ponad 12,8 tys.
interakcji.

« Zintegrowane dziatania organiczne
i ptatne przetozyty sie na wzrost
sprzedazy online z kanatéw social
media o ok. 590%.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Projekt pokazuje, ze nawet najbardziej
tradycyjna marka moze z powodzeniem
odnalezé sie w Swiecie trendéw
digitalowych, nie tracac swaojej
tozsamosci. Autentycznosé, konsekwentna
idea i odwaga w formie sprawity, ze media
spotecznosSciowe Kopalni staty sie
przestrzenig dialogu, emaocji i realnej
wartosci PR-owej.



unicef@ |dla
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Pierwszy w Polsce raport o wykluczeniu
transportowym dzieci i mtodziezy
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0 CO CHODZItO

Projekt poSwiecony wykluczeniu
transportowemu dzieci i mtodziezy w Polsce
byt pierwsza w kraju inicjatywa, ktéra

w spos6b kompleksowy opisata skale problemu

i jego konsekwencje dla réwnosci szans.
Raport i kampania zwrdécity uwage na fakt, ze
brak dostepu do transportu ogranicza
edukacje, opieke zdrowotna, relacje
rowiesnicze i rozwo6j mtodych ludzi.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

~ Zgtaszajacy:
UNICEF Polska

Czas realizaciji: pazdziernik
2024 - czerwiec 2025

WYZWANIE

Wyzwaniem byto nagtoSnienie zjawiska, ktére
dotad pozostawato na marginesie debaty
publicznej - mimo ze dotyczyio co trzeciego
dziecka w Polsce. Brak danych, niska
SwiadomosSE spoteczna oraz koniecznosé
dotarcia jednoczesnie do mtodych ludzi,
medidw i decydentéw wymagaty potaczenia
badan, silnej narracji i precyzyjnych dziatan
komunikacyjnych.

Osig projektu stat sie pierwszy w Polsce raport oparty na badaniach wsrdod dzieci

i mtodziezy w wieku 12-19 lat. Dane zostaty przetozone na prosty, emocjonalny przekaz
pokazujacy realne konsekwencje braku transportu. Spdjna identyfikacja wizualna i hasto
#TransportDlaMtodych potaczyty analize ekspercka z glosem samych mtodych ludzi.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

- opracowanie i publikacja raportu
~Wykluczenie transportowe dzieci
i mtodziezy w Polsce”,

- konferencja prasowa inaugurujgca
kampanie i szerokie dziatania media
relations,

- stworzenie materiatéw wideo, spotoéw
i landing page’'a opartego na danych
Z raportu,

« zaangazowahie Ambasadorow UNICEF
Polska i influencerdéw,

« prezentacja raportu w Sejmie
i rozmowy z decydentami na temat
rekomendowanych zmian.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

« Kampania wygenerowata 871 publikacji
0 tgcznym zasiegu 80 min i AVE 3,5 min zt.

« Dotarta do 9 min realnych odbiorcéw,
a spoty wideo osiggnety 11 mln wyswietlen.

+ Raport trafit do Sejmu i stat sie impulsem
do prac nhad zmianamiw ustawie
0 publicznym transporcie zbiorowym.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Projekt UNICEF Polska pokazuje, ze
rzetelne dane, potaczone z odwazng
komunikacja, mogg skutecznie wptyngcé na
debate publiczng i decyzje systemowe.

To przyktad dziatan, ktére nie tylko buduja
SwiadomosSE spoteczng, ale przektadajg sie
na konkretne zmiany poprawiajgce zycie
dzieci i mtodziezy.



Zgtaszajgcy:

& 11,5% dla kampanii Apollo 360, WCTron

115% Polakéw deklaruje, 3¢ styszalo

© kampanii Gzie jest tron.

Czas realizaciji:
& 68% - nie tylko czerwiec 2024 - maj 2025
w toalecie

GDZIE JEST

X7

,Gdzie jest tron” to kampania spoteczna,
ktéra zwrocita uwage na codzienny,

a jednoczesnie przemilczany problem - brak
dostepnych toalet publicznych w Polsce.
Projekt potgczyt dziatania komunikacyjne

z realnym narzedziem: bezptatng mapa

i aplikacja, ktéra pomaga znalez¢ najblizsza

100 samorzadéw
zaangazowato sie
w przekazanie danych

0 CO CHODZItO WYZWANIE

Moéwienie o potrzebach fizjologicznych

w przestrzeni publicznej wcigz obarczone jest
wstydem i tabu. Jednoczes$nie niedostatek toalet
ogranicza swobode poruszania sig i uczestnictwa
W zyciu spotecznym m.in. senioréw, rodzicéw

z dzieémi, 0s6b z niepetnosprawnosciami czy
chorujacych. Wyzwanie polegato na tym, by temat

toalete i pokazuje, czy jest ona dostgpna dla
0s6b o réznych potrzebach.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

uznawany za niewygodny przeksztatcic
W sprawe wspolng i wazna spotecznie.

Centralng ideg byto zadanie prostego pytania: ,Gdzie jest tron?”. Kampania pokazata, ze
problem dotyczy kazdego, niezaleznie od wieku czy stylu zycia. Odpowiedzig stato sie
stworzenie ogélnopolskiej mapy toalet - narzedzia uzytecznego tu i teraz - oraz narraciji,
ktéra oswaja temat i nadaje mu wymiar godnosci i réwnosci.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

- przeprowadzenie badan spotecznych
dotyczgcych dostepnosci toalet,

« stworzenie i promocja aplikacji
mapujgcej toalety w catej Polsce,

« zaangazowanie uzytkownikéw,
restauratoréw i samorzadow
w dodawanie nowych lokalizacji,

« wspobtpraca z tworcamiinternetowymi
i mediami,

« obecnosSé kampanii podczas wydarzen
masowych i w momentach
zwigkszonego ruchu miejskiego.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

+ W aplikacji znalazto sig 10 178
zaakceptowanych toalet. Aplikacje
pobrano 28 306 razy, a z mapy
skorzystato 117 000 uzytkownikow.

+ Do projektu wigczyto sie 100
samorzadoéw, przekazujac swoje dane.

«  Wedtug badan 11,5% Polakdéw
deklaruje, ze styszato o kampanii ,,Gdzie
jest tron”.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Projekt pokazuje, ze odpowiedzialna
komunikacja moze zaczynac sie od
najbardziej podstawowych potrzeb. ,Gdzie
jest tron” taczy wrazliwosSé spoteczng

Z praktycznym rozwigzaniem i udowadnia,
ze nawet temat uznawany za niewygodny
moze stac sie impulsem do realnej zmiany
jakosSci zycia w przestrzeni publicznej.



Zgtoszenie do konkursu PR Wings

Nastolatkow

Zgtaszajgcy:
Pepco, Alert Media
Communications

otrzymato prosbe

lub zadanie
przestania
nagiego zdjecia

Czas realizaciji: listopad
2024 - czerwiec 2025

To nowy, powazny i szybko rosnacy problem dla dzieci i
ich opiekunéw. Aby mu przeciwdziata, wspélnie

przygotowalismy i zrealizowali$my wielowymiarowg

kampanig spoteczng #wiemcorobi¢ - tak by nikt nie

& == pepco’

0 CO CHODZItO

To ogdlnopolska kampania edukacyjna
i prewencyjna, ktérej celem byto zwiekszenie

bezpieczenstwa dzieci i mtodziezy w internecie.
Projekt koncentrowat sie na zagrozeniach wcigz
stabo obecnych w debacie publicznej - sextortion,
child groomingu oraz dezinformaciji prowadzacej

do przemocy cyfrowej. Kampania dostarczyta
narzedzia i procedury reagowania dzieciom,
rodzicom oraz nauczycielom.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

byt sam wobec zagrozen ptynacych z internetu

WYZWANIE

Skala zagrozen online wobec dzieci
znaczaco przewyzsza liczbe zgtoszen

i interwencji. Ofiary czesto nie wiedzg, gdzie

szukacé pomocy, a dorosli nie rozpoznajg
sygnatéw ostrzegawczych. Wyzwanie

zmniejszeniu stygmatyzac;ji ofiar oraz
przekazaniu wiedzy w spos6b zrozumiaty,
bez moralizowania i straszenia.

Centralng ideg kampanii byto hasto: ,Wobec cyfrowych zagrozen nie jestesS sam”. Projekt
postawit na sprawczosé - pokazujgc dzieciom, jak samodzielnie reagowac i zgtaszac
przestepstwa, a dorostym dajgc jasne instrukcje wsparcia. Wszystkie materiaty zebrano na

jednej platformie wiedzy, porzadkujac przekaz wedtug potrzeb poszczeg6lnych grup odbiorcow.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

« uruchomienie strony wiedzy
z podziatem na materiaty dla dzieci,
rodzicow i nauczycieli,

« przygotowanie filméw edukacyjnych,
spotu i animowanych key visuali,

+ opracowanie scenariuszy lekcji
i webinardéw dla szkot,

« szerokie dziatania media relations
i publikacje eksperckie,

« dystrybucja kampanii w mediach,
kinach, transporcie publicznym
i przestrzeni miejskiej.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

- Kampania wygenerowata 715 publikacji
medialnych o tgcznym zasiegu ponad
57 min i AVE przekraczajacym1,9 min
zt.

+ Spot kampanijny dotart do ponad 6 min
odbiorcow, a dziatania digital osiggnety
zasieg 9 min.

« Scenariusze lekcyjne trafity do 500
szk6t i 300 placéwek opiekunczo-
wychowawczych w catej Polsce.

DLACZEGO INSPIRUJE?

#WiemCoRobi¢ pokazuje, ze ochrona
przed dezinformacja i przemoca cyfrowa
wymaga jasnych instrukcji, empatii

i wspotpracy wielu Srodowisk. Projekt
udowodnit, ze edukacja oparta na
konkretach i dostepnych narzedziach
moze realnie zwieksza€ bezpieczenstwo
dzieci - nie tylko podnoszac Swiadomosg,
ale tez uczac, jak dziataé.

polegato na przetamaniu wstydu i strachu,



8% yeone Zgtaszajacy:

o Uniwersytet SWPS

é Czas realizaciji:
Nie stud&e“.

maj - czerwiec 2025
Nie'stu i'je,
bo wypada,

ale po to, by zmieni¢
nudne briefy w arcydziefa;

dla dyplomu,

ale po to, by szukaE:
prawdy, a nie sensagjii}

5 o )
ale po to, by pomagacifinym <, e
glosno méwi¢ o emadjach, A
zanim znikng W ciszy.

Jan Koczur Grzegorz Gaslenica
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0 CO CHODZILO WYZWANIE

»Nie studiuje dla dyplomu” to ogdlnopolska
kampania Uniwersytetu SWPS, kt6ra zabrata
gtos w debacie o sensie studiowania i roli
uczelni we wspotczesnym Swiecie. Projekt
odszedt od promowania dyplomu jako celu
samego W sobie, skupiajgc sie na studiowaniu
jako procesie rozwoju, poszukiwania
tozsamosci, zdobywania kompetencji

i realnego wptywu na rzeczywistoseé.

W dobie zmian technologicznych, sztucznej
inteligencji i nowych modeli pracy coraz wigcej
mitodych ludzi kwestionuje wartosé studiow
wyzszych. Uczelnie konkurujg nie tylko migdzy
sobag, ale takze z alternatywnymi Sciezkami
rozwoju. Wyzwanie polegato na dotarciu do
maturzystéw z autentycznym przekazem, ktéry nie
obiecuje ,lepszej przysztosci”, lecz pokazuje sens

i wartosé edukacji akademickiej.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

Sercem kampanii staty sie gtosy samych studentéw. Zamiast modeli i slogandéw - prawdziwe
osoby iich szczere wypowiedzi o tym, dlaczego studiuja. Hasto ,Nie studiuje dla dyplomu”
otworzyto przestrzen do mowienia o pasjach, ambicjach i potrzebie wptywu. Uniwersytet zostat
pokazany nie jako instytucja sprzedajgca edukacjg, lecz jako Srodowisko, w ktérym rozwija sie
sprawczoscé i odpowiedzialnosé.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

- stworzenie kilkudziesigciu kreacji .
opartych na autentycznych
wypowiedziach studentéw,

W ciggu 7 dni kampania dotarta do
ponad 3 min odbiorcéw.

« Materiaty wideo osiggnety m.in. 882 tys.

- realizacja kampanii digitalowej
w kanatach spotecznosciowych i wideo,

- dziatania outdoorowe w szesciu
miastach akademickich Uniwersytetu
SWPS,

+ koncentracja komunikacji wokaot
momentu ogtoszenia wynikéw matur,

- spb6jna narracja prowadzona bez jezyka
marketingu i obietnic sukcesu.

wysSwietlen na TikToku i 306 tys. na
YouTube Shorts.

+ Pojedyncze posty notowaty zasiggi
przekraczajgce 30 tys. wysSwietlen,
a tgczne zaangazowanie obejmowato
ponad 2300 reakcjii liczne interakcje
pogtebione.

DLACZEGO INSPIRUJE?

.Nie studiuje dla dyplomu” pokazuje, ze
komunikacja uczelni moze by¢ gtosem

W waznej spotecznie rozmowie, a nie tylko
narzedziem rekrutacji. Projekt udowadnia,
ze autentycznoSc¢ i oddanie gtosu
studentom budujg wiarygodnoSeE silniej niz
hasta promocyjne i pozwalajg na nowo
zdefiniowaé sens studiowania we
wspo6tczesnym Swiecie.



Zgtaszajgcy:

DECATHLON
@ GetHero, Decathlon Polska

Work-Sport
Balance

Idea Egzekucja

Czas realizaciji:
sierpien - wrzesien 2024

« Sog
‘ 3500 15tys.+ 729 +27% 7T7tys.

14,4 min

zasigg kampanii

0 CO CHODZItO WYZWANIE

Polacy nalezg do najbardziej przepracowanych
z najwigkszych barier aktywnosci fizycznej spoteczenstw w Europie, a wigkszoS¢ dorostych
W Polsce - brakiem czasu. Zamiast kolejnych nie éwiczy regularnie, wskazujgc wtasnie brak
benefitéw deklaratywnych Decathlon wprowadzit czasu jako gtéwng przeszkode. Wyzwanie
ptatne godziny na sport wliczane do czasu pracy. polegato na tym, by nie tylko hazwac problem,
To pierwsze takie rozwigzanie na polskim rynku ale faktycznie go rozwigzac i zrobic to

i jednoczesnie punkt wyjscia do rozmowy W spos6b, ktéry wyjdzie poza komunikacje

o wellbeingu, pracy i odpowiedzialnosSci employer brandingowa, inicjujac zmianeg
pracodawcow. standarddw na rynku pracy.

To projekt, w ktérym zmierzono sie z jedna

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

Centralng ideg projektu byto ,oddanie czasu”. Work-Sport Balance wprowadzat prosta, lecz
przetomowag zasade: sport jest czesScig pracy, a nie dodatkiem po godzinach. Komunikacyjnym
zapalnikiem stato sige przewrotne hasto ,,Zwalniamy wszystkich”, ktére poczgtkowo szokowato,
by po chwili ujawnié prawdziwy sens - zwolnienie... na sport. Twarzami projektu zostali sami

pracownicy Decathlonu, ktérzy realnie korzystali z nowego benefitu.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

- wdrozenie benefitu Work-Sport Balance
dla pracownikéw Decathlonu,

« start kampanii opartej na employee
advocacy i osobistych historiach
pracownikow,

« realizacja spotu wideo i spéjnych
materiatéw wizualnych,

* uruchomienie og6élnodostepnej,
bezptatnej instrukcji wdrozenia benefitu
dla innych firm,

* szerokie dziatania media relations
inicjujace ogb6lnopolskg debate
o wellbeingu.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

+ Z programu skorzystato 1011
pracownikéw Decathlonu (27% zatogi),
realizujac ponad 15 230 godzin sportu
i 10 120 sesji aktywnosci fizycznej.

» Instrukcje wdrozeniowa pobrato 729
firm, a landing page odwiedzito 77 tys.
uzytkownikow.

+ Kampania dotarta do 14,4 min osaéb,
a spot wideo na YouTube wygenerowat
5,56 min wysSwietlen. Projekt przyniost
wzrost kluczowych wskaznikéw
wizerunkowych oraz wzrost Ad Recall
0 27,23%.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Work-Sport Balance pokazuje, ze PR moze
inicjowac realne zmiany spoteczne, a nie
tylko je komunikowaé. Projekt udowodnit,
ze odwazna decyzja biznesowa, potgczona
Z prosta i wyrazistg narracja, moze stacé
sie impulsem do redefinicji wellbeingu

W pracy i zaproszeniem dla innych firm do
péjscia tg sama droga.



PR PRODUKTOWY

22. Daj im szanseg

NIEDOSKONALE KAWAEKI PROSTO Z FABRYKI

0 CO CHODZItO

To inicjatywa E.Wedel, ktéra w praktyczny
spos6b potgczyta produkt, odpowiedzialnoSé
Srodowiskowsg i komunikacje PR.
PetnowartosSciowe stodycze z drobnymi
defektami produkcyjnymi, zamiast trafia¢ do

utylizacji, zostaty wprowadzone do sprzedazy

W sklepiku Muzeum Fabryka Czekolady
E.Wedel jako produkty z drugg szansa.

Zgtaszajgcy:
E.Wedel

Czas realizaciji:
marzec - czerwiec 2025

WYZWANIE

Najwigkszym wyzwaniem byto
zakomunikowanie idei less waste

W spos6b autentyczny i wiarygodny, bez
ryzyka greenwashingu. Projekt musiat
jednoczesnie obronic¢ jakosé produktu,
zainteresowac konsumentéw i pokazag,
ze niemarnowanie moze byé proste,
atrakcyjne i dostepne tu i teraz - bez
dodatkowego Sladu Srodowiskowego.

POMYSt, KTORY DAL SKRZYDLA

Centralng ideg stato sie odczarowanie ,nieidealnosci”. Hasto ,,Daj im szanse” zaprosito
odbiorcéw do spojrzenia na stodycze inaczej: nie przez pryzmat perfekcyjnego wygladu, lecz
smaku i wartosci. Inspiracjg byty wspomnienia ,Scinkéw z fabryki”, znane kolejnym
pokoleniom warszawiakéw. Produkt stat sie noSnikiem idei, a komunikacja ograniczyta sie

wytgcznie do dziatan PR.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

- wprowadzenie produktéw ,Daj im
szanse” do sprzedazy w sklepiku
muzealnym,

- zastosowanie prostych,
recyklingowalnych opakowan
z certyfikatem FSC®,

« limitowanie liczby zakupéw, by
zwigkszyC dostepnosé i efekt
edukacyijny,

< komunikacja oparta wytgcznie na media
relations i wspo6tpracy z influencerami,

» wysyika kreatywnych, niskoemisyjnych
paczek PR do redakcji i twércow.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

+ W ciggu trzech tygodni sprzedano
10 000 paczek ,Daj im szanse”, ratujgc
ok. 5 ton stodyczy przed zmarnowaniem.

« Zredukowany Slad weglowy wyniost ok.
4,65t CO= przy Sladzie catego projektu
na poziomie 1,28 t COa.

+ Inicjatywa wygenerowata 69 publikacji
medialnych i influencerskich, docierajac
do blisko 800 tys. odbiorcéw i realizujgc
KPI w 153%.

DLACZEGO INSPIRUJE?

.,Daj im szanse” pokazuje, ze
odpowiedzialnoSé Srodowiskowa moze
byé integralna czescig produktu, a nie
dodatkiem do komunikaciji. Projekt
udowodnit, ze proste rozwigzania, oparte
na realnej zmianie procesow

i autentycznej narracji, potrafig skutecznie
angazowac konsumentéw i zmieniac
codzienne nawyki.



F\SA-ES‘;{ZfDe\r;:cSJ'?E 2025 ngaszajacy:
& SNETP FORUM 2025 Nar\odowe Centr\um

pod auspicjami Polskiej Prezydencji w

Radzie Unii Europejskiej Badaﬁ JadPOWVCh

Czas realizaciji:
lipiec 2024 - maj 2025

FISA

EURADWASTE

#EURATOM SNETP Forum
#NUCLEAR

TECHNOLOGY a o

0O CO CHODzItOo WYZWANIE

FISA-EURADWASTE 2025 & SNETP FORUM Energetyka jadrowa to temat obcigzony mitami
2025 to wazne europejskie wydarzenie i spotecznymi obawami. Wyzwaniem byto nie
posSwigecone badaniom i bezpieczenstwu tylko przygotowanie wydarzenia na najwyzszym,
energetyki jadrowej oraz gospodarce miedzynarodowym poziomie merytorycznym,
odpadami. Po raz pierwszy odbvto sig lecz takze zaprezentowanie tej dziedziny

W Polsce, tworzgc platforme wspétpracy W spos6b zrozumiaty, nowoczesny

nauki, przemystu i decydentow. i transparentny, by budowac zaufanie

i zwiekszacé SwiadomosE roli technologii
jadrowych w transformacji energetycznej.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

Osig projektu stato sie potgczenie naukowej rangi wydarzenia z czytelng, atrakcyjng forma
komunikacji. Motywem przewodnim identyfikacji wizualnej byty prety paliwowe z reaktora
MARIA - jedynego reaktora badawczego w Polsce - zestawione z symbolem Warszawy. Taki
jezyk wizualny pozwolit potaczy¢ Swiat ekspertéw z odbiorcami spoza Srodowiska naukowego
i osadzi¢ konferencje w polskim kontekscie.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE
- kompleksowa organizacja « W konferencji uczestniczyto blisko 700
miedzynarodowej konferencji i Forum 0s6b z 38 krajow i 5 kontynentéw.

SNETP w Polsce,
+ Strona wydarzenia odnotowata 43 tys.

* przygotowanie spojnej identyfikacji wysSwietlen, a dziatania w mediach
wizualnej i materiatéw spotecznosciowych wygenerowaty 101
komunikacyjnych, publikacji o zasiegu 220 tys.

* prowadzenie dedykowanej strony www, W mediach ukazato sig 75 publikacji
profilu LinkedIn i aplikacji webowej 0 tacznym zasiggu ponad 10,7 min.
wydarzenia, Wszystkie dziatania komunikacyjne

. . . o zostaty zrealizowane bezkosztowo.
* realizacja streamingu i dziatan

contentowych w trakcie konferencji,

« wspobipraca z patronami medialnymi

oraz organizacja wizyt studyjnych DLACZEGO INSPIRUJE?

w polskich instytutach badawczych.
FISA-EURADWASTE 2025 & SNETP
FORUM 2025 pokazaty, ze nawet
najbardziej ztozone i wymagajgce tematy
technologiczne moga by¢ komunikowane
W SposO6b otwarty i angazujacy. Projekt
umochit pozycje Polski na mapie
europejskich badan jadrowych
i udowodnit, ze rzetelna wiedza,
transparentnoscé i dobrze zaprojektowana
komunikacja sa kluczem do budowania
zaufania wokot przysztoSci energetyki.



Zgtaszajgcy:
Cumulus PR

Czas realizaciji:
styczen - luty 2025

0 CO CHODZItO

WYZWANIE

Polfa Lublin staneta wobec zagrozenia dla swojej
dziatalnosci. W bezposSrednim sasiedztwie ujawnienia planéw do decyzji Rady Miasta
zaktadu farmaceutycznego planowano budowe pozostawaty zaledwie tygodnie. Dziatania
duzego osiedla mieszkaniowego w trybie tzw. Lex musiaty by¢ szybkie, precyzyjne i w petni
Developer. Inwestycja, realizowana na terenie transparentne, bez korzystania z ptatnych

o funkcji przemystowej, grozita konfliktem mediéw. Kluczowe byto przekonanie radnych,
sgsiedzkim, ograniczeniem produkcji oraz ze lokowanie zabudowy mieszkaniowej przy

Czas dziatat na niekorzyscé zaktadu - od

utratg miejsc pracy. Dziatania public affairs
miaty na celu zatrzymanie inwestycji.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

zaktadzie farmaceutycznym tworzy trwaty

i nierozwigzywalny konflikt.

Osig projektu stata sie rzeczowa obrona interesu publicznego - miejsc pracy, tadu
przestrzennego i bezpieczenstwa produkcji lekéw. Kampania opierata sie na jasnym

komunikacie: teren przemystowy nie jest miejscem na osiedle mieszkaniowe. Gtos zarzadu Polfy

zostat wzmocniony mandatem zatogi i poparciem zwigzkéw zawodowych, a catoS¢é wsparta
precyzyjna praca z interesariuszami, rowniez z wykorzystaniem narzedzi Al.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

» uruchomienie intensywnych dziatan
public affairs i lobbingu etycznego,

- bezposSrednie spotkania i transparentna
komunikacja z radnymi wszystkich
kKlubéw,

* przygotowanie spoéjnych materiatow
argumentacyjnych i briefingdéw dla
decydentow,

e zaangazowanhie pracownikéw
i zwigzkoéw zawodowych jako
wiarygodnego gtosu spotecznego,

- wsparcie dziatan analizami
i mapowaniem interesariuszy z uzyciem
Al oraz media relations oparte
wytgcznie na publikacjach redakcyjnych
(earned media).

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

« Cel zero-jedynkowy zostat osiggniety
w 100% - deweloper wycofat wniosek
z porzadku obrad Rady Miasta Lublin.

« Kampania wygenerowata 23 publikacje
medialne o tacznym zasiegu 2 min
i AVE 159 tys. zt.

« Udato sie zabezpieczy¢ ciggtosSc
funkcjonowania zaktadu, miejsca pracy
oraz przemystowy charakter terenu.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Projekt pokazuje, ze dobrze zaplanowane
dziatania public affairs, oparte na faktach,
dialogu i transparentnosci, moga

w krétkim czasie skutecznie chronié
interes publiczny. Obrona Polfy Lublin to
przyktad nowoczesnego rzecznictwa,

w ktérym liczy sie nie gtoSna kampania,
lecz precyzja argumentow, tempo
dziatania i zaufanie interesariuszy.



Zgtaszajgcy:
The Partners

Misje handlowe

Czas realizacji: kwiecien
2024 - marzec 2025
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&4 Z POLSKIEGO SADU
NA SWIATOWE STOLY

0 CO CHODZItO

WYZWANIE

,Czas na jabtka z Europy” to miedzynarodowa
kampania, ktérej celem byto wsparcie
polskiego sadownictwa w okresie globalnych
zawirowan gospodarczych i geopolitycznych.
Projekt skupit sie na wzmochieniu eksportu
jabtek do Egiptu i Jordanii - rynkoéw
kluczowych dla stabilnosci sektora, od ktérego
zalezy byt niemal 140 tysiecy gospodarstw
rolnych w Polsce.

Mimo pozycji Polski jako najwiekszego producenta
jabtek w UE, rozpoznawalnoSéi zaufanie do
europejskich owocéw na rynkach MENA byty
ograniczone. Wyzwaniem byty tez bariery
kulturowe, niestabilnoSé regionu oraz konkurencja
ze strony producentéw z Turcji, USA czy Syrii.
Kampania musiata jednoczesnie budowacé marke
europejskich jabtek i przektadac€ sie na decyzje
zakupowe importeréw.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

Osig projektu stata sie idea ,,Jabtka z Europy - smak jakosci, fundament zaufania”. Komunikacja
potaczyta wizerunek Europy jako gwaranta bezpieczenstwa i wysokich standardéw

Z autentyczna historig polskich saddéw. Kluczowa role odegraty bezposrednie relacje -
spotkania, degustacje i osobiste doSwiadczenie jakosci owocow, ktére w tych krajach sg
podstawa wspobtpracy handlowej.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

» organizacja misji importeréw z Jordanii .
do polskich saddw i spotkan
z producentami,

W Jordanii wartoSé eksportu polskich
jabtek wzrosta ponad dwukrotnie -
z 4,4 do 8,8 mln euro, a wolumen

z 81tys. do 13 tys. ton.
« obecnosé kampanii na kluczowych

targach branzowych, m.in. Food Africa
w Kairze,

- pokazy kulinarne i degustacje
z udziatem lokalnych szeféw kuchni,

+ konferencje prasowe i dziatania media
relations w regionie MENA (Middle East
and North Africa),

- stata komunikacja online wspierajgca
dziatania B2B i edukacje konsumentow.

« W Egipcie wartos¢ eksportu zwiekszyta
sig z 27,4 do 31,8 min euro.

« Nawigzano relacje z 250 importerami,
a badania IBRIS potwierdzity wzrost
Swiadomosci i gotowosci zakupu jabtek
z UE na obu rynkach.

DLACZEGO INSPIRUJE?

.,Z polskiego sadu na Swiatowe stoty”
pokazuje, ze dobrze zaplanowana
komunikacja B2B i PR moze realnie
wzmachniac strategiczne sektory
gospodarki. Projekt udowodnit, ze
potaczenie relacji, jakosci produktu

i spéjnej narracji potrafi przetozyé sie na
wymierne wyniki eksportowe - nawet

W najtrudniejszych warunkach
rynkowych.



Zgtaszajgcy:
Catchers, Ursapharm

TWOJE SPOJRZENIE 2582 TG 0es ="
MA ZNACZENIE

Niezaleznie od wieku

0 CO CHODZItO

Kampania potgczyta komunikacje produktu
HYLO z waznym problemem spotecznym -
ageizmem na rynku pracy. Projekt zwracit

uwage na wykluczanie os6b 50+ w rekrutacji,

wykorzystujgc odwazng metafore wizualng
i dziatania skierowane bezposrednio do
Srodowiska HR, bez klasycznego jezyka
reklamowego charakterystycznego

dla kategorii OTC.

POMYSt, KTORY DAt SKRZYDtA

WYZWANIE

Segment kropli nawilzajgcych do oczu jest
nasycony i zdominowany przez komunikacje
opartg na cenie i funkcjonalnosci. HYLO, jako
marka premium o niskiej Swiadomosci
spontanicznej, musiato sie wyréznic przy
ograniczonym budzecie mediowym.
Jednoczesnie kampania miata realnie zaistniec¢
w debacie o dyskryminacji wiekowej i dotrze¢ do
0s06b, ktére majg wptyw na decyzje rekrutacyjne.

Centralng ideg stato sie pytanie ,Nie zauwazasz?", pokazujgce zanikajace CV kandydatéw 50+
jako symbol ich niewidzialnosci na rynku pracy. Metafora tgczyta problem spoteczny

z doSwiadczeniem suchych oczu - réwnie czesto ignorowanym. Kampania Swiadomie
zrezygnowata z klasycznej narracji produktowej, stawiajgc na emocje, kontekst spoteczny

i dialog z rekruterami.

NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

realizacja mocnych kreacji OOH, w tym
muralu w centrum Warszawy
i citylightéw przy biurowcach,

obecnosé na konferencji HR Excellence
Z wystapieniem eksperckim
i zbieraniem testymoniali HR-owcaow,

kampania na LinkedIn precyzyjnie
targetowana do Srodowiska HR,

uruchomienie filtra AR ,postarzajgcego”
uzytkownikéw jako narzedzia
angazujacego,

dziatania PR w mediach branzowych
i digitalowych.

EFEKTY, KTORE ROBIA ROZNICE

- Udziat rynkowy HYLO wzrést do 10,1%
w grudniu 2024 r. (z 9,3% rok
wczesniegj), przekraczajgc zaktadany cel.

- Dziatania OOH dotarty do ponad 1,3 min
przechodniéw, a komunikacja na
Linkedln do 60 tys. specjalistow HR.

+ Kampania wywotata szeroka dyskusje
0 ageizmie w rekrutacji i wzmocnita
wizerunek marki wsréd lekarzy,
farmaceutéw i Srodowiska HR.

DLACZEGO INSPIRUJE?

Projekt pokazuje, ze kKomunikacja

Z obszaru zdrowia moze wyjsS¢ poza
schematy i staé sie gtosem w waznej
spotecznej rozmowie. ,Zauwaz potencjat
kandydatéw 50+” udowadnia, ze odwazne
potaczenie tematu spotecznego

Zz produktem potrafi jednoczesnie
zmieniaé postawy i przynosi¢é wymierne
efekty biznesowe.
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PR WINGS

PARTNERZY PR WINGS 2025

Business Centre Club, CEDC, CSRinfo, EVENT HALL, Farma Bii,

Federacja Przedsiebiorcoéw Polskich, Forum Odpowiedzialnego Biznesu,
IAB Polska, Instytut Monitorowania Mediéw, KDK Events, Konfederacja
Lewiatan, Leniva® Studio, Mediaboard, Mediafresh, Michat Gmitruk
Production, netPR.pl, Osborne Clarke Olkiewicz Swierzewski i Wspolnicy
S.K.A., Polskie Stowarzyszenie Public Relations, Pracodawcy RP,
Stowarzyszenie Profesjonalistéw Influencer Marketingu, Stowarzyszenie
PR i Promocji Uczelni Polskich ,Prom” oraz Uniwersytet SWPS.

PATRONI MEDIALNI PR WINGS 2025

Biznes24, BiznesAlert.pl, Defence24.pl, Marketing przy Kawie,
Mediarun.com, Newseria, Newsline, ngo.pl, Obserwator Logistyczny, Press,
PRoto.pl, Puls Biznesu, PulsHR.pl, Think MICE, WiadomosSci Handlowe,
Wirtualnemedia.pl, WNP.pl oraz Wprost.

KOMITET ORGANIZACYJNY PR WINGS 2025

Jakub zZajdel (przewodniczgcy Komitetu, wiceprezes zarzadu SAPR,

more communications agency), Barttomiej Rajchert (prezes zarzadu SAPR,
GDS Grupa Doradztwa Strategicznego), Krystian CieSlak (wiceprezes zarzadu
SAPR, Agencja Ro0), Jacek Trebecki (wiceprezes zarzadu SAPR, Prelite),

Pawet Bylicki (Public Dialog), Jakub Dmitrowski (RingPR), Emilia Hahn

(PR Hub), Olga Kisiel-Konopka (OKK! PR), Emilia Klima (SAPR), Jan Matysik
(Cumulus PR), Lidia Piekarska-Juszczyk (Beyond Public Relations),

Renata Syperek-Komar (ConTrust Communication), Dariusz Tworzydto
(Exacto), Izabela Wejcht (WeCom PR).

* Opisy kampanii opracowane zostaty na podstawie tresci formularzy
zgtoszeniowych nadestanych w okresie czerwiec-wrzesien 2025
w ramach 5. edycji konkursu PR Wings. *

Redakcja opis6w kampanii: Agencja Ro R.

kontakt@sapr.com.pl
+48 737 909 801

www.PRWings.pl

®00


https://www.linkedin.com/company/stowarzyszenieagencjipublicrelations/
https://www.facebook.com/StowarzyszenieAgencjiPR/
https://www.instagram.com/stowarzyszenie_agencji_pr
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