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AUFGABENSTELLUNG positiven Wandel aktiv mitzugestalten. Die vernetzten mm Insgesamt wurden 246 Assets gemeinsam
Die Emotionalisierung der Marke Samsung sollte Produkte von Samsung fur ein ,Connected Living” mit den Content Creator verdéffentlicht,
Uber eine Purpose-orientierte Dachmarkenkampagne inspirieren und tragen die Philosophie der Marke in daraus entsteht eine Bruttoreichweite
mit Fokus auf Okosystem Kommunikation stattfinden. die Welt, das Leben aller zu bereichern. Im Jahr von 216 Millionen

Der internationale Claim ,Do What You Can't* wurde der allgegenwartigen Pandemie leisteten die Content

in einer lokalen Adaption im Rahmen einer Influencer- Creator und ihre Communities mit ihren guten Taten mm Zusdtzlicher Content durch die
marketingkampagne mit Aktivierung tber Social Me- einen Mehrwert fir die Gesellschaft und zeigten echtes Partner zeigt, wie sehr die Kampagnen-
dia und PR zum Leben erweckt und mit zeitgeistigen Engagement fireinander. idee begeistert hat

Mehrwerten fur die Zielgruppe inszeniert.

ERGEBNISSE

mm Die Communities zeigten sich sehr
DIE MARKETING- UND WERBEZIELE Die Kampagnenidee entsprach dem Zeitgeist im engagiert und kreativ in ihren Beitrdgen
Jahr der Pandemie. So wurde die Markenbotschaft mit dem Aufruf zur Ndchstenliebe
mm Awareness schaffen fiir das Samsung von den Kooperationspartnern unterstitzt und
Okosystem mit der Markenbotschaft weitaus gréBer kommuniziert als vertraglich verein-
#DoWhatYouCant und emotionalem Story- bart. Durch die daraus entstehenden zusétzlichen ﬂ h . K aI
telling via reichweitenstarken organischen Multiplikationseffekte konnten die KPlIs, each In hanaien
Influencern in Social Media vor allem in Bezug auf den CPM und Reach, weit . .
Ubertroffen werden. Der Multichannel-Ansatz und |ﬂ 4 / OwnEd/paId
mm Den Kampagnenclaim fiir die Community die Mehrfachnutzung von Content in paid, earned ' ’
erlebbar machen durch eigene Content- und owned Kanalen erbrachte Synergieeffekte und
Produktionen (User Generated Content) damit einhergehend einen positiven Effekt auf den
ROIl. AuBerdem zeigte das hohe Engagement die
mm Positionierung aller Produktbereiche Relevanz der MaBBnahme im Sinne des Zeitgeistes.
in einer Dachmarkenkampagne
Ergebnis #1
mm Unterstiitzung der begleitenden Gross Reach: 241 Millionen

Produktkampagnen durch medialen Push
mm 216 Millionen Gross Reach durch
Influencer Channels in Social Media

STRATEGIE
Vom Influencer zum Sinnfluencer - Die Content mm 24 Millionen Gross Reach durch medial
Creator Gberwinden nicht nur die eigenen Grenzen, aktivierte Social Contents
sondern schaffen einen wichtigen Beitrag fur die
Gesellschaft: #DoWhatYouCant — for someone else! mm Geplantes KPI vor Kampagnenstart:

200 Millionen Gross Reach, Grundlage
Mit der Kampagne ruft Samsung zur digitalen waren hier die geschdtzten vertraglich
Né&chstenliebe auf. Die Mission ist, sich Herausforde- vereinbarten Contents und Verdffent-
rungen zu stellen, neue Wege zu gehen und einen lichungen der Influencer

Quelle: KPI Reporting (Basis:Social Media Insights)
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Ergebnis #2

Das Engagement der Community auf die generierten
Contents der Content Creator war grof3 und hat auch
hier die Benchmark in den einzelnen KPls tbertroffen.

mm Engagement Rate basierend auf der
erzielten Nettoreichweite: 13,75%
(Benchmark 10%)

mm Average View Rate: 9,07% (Benchmark: 4%)

mm How To Videos und Gewinnspiele gaben den
Communities viele Méglichkeiten an die
Hand und forderten die Interaktion

mm 105 User Generated Contents von Corona-
Einkaufshilfe bis Blut spenden: Die
Community hat ihren Beitrag geleistet

Ergebnis #3
Integration von 20 Samsung-Produkten in einer
Kampagne.

mm Erfolgreiche Kommunikation via
authentischer Use Cases von 10 Partnern
in 246 Content-Formaten

mm Mehrfachnutzung der Contents in
owned Channels fiir gréBere Sichtbarkeit
auch von kleineren Business Units

CAMPAIGNING

mm Individuelle Ausstattung mit Produkten
des Samsung-Okosystems je nach Passion
Point (Lifestyle, Sport, Entertainment)

mm Personalisierte Storylines fiir jede/n
der zehn Partner und Partnerinnen,
angepasst an Persdnlichkeit, Storytelling
und Community

mm Teaser Video mit Footage-Material zur
Ankiindigung der Kampagne via owned
Channels Youtube, Instagram, Facebook

mm Produktion von Foto- und Video-Contents
iber Creator und Ausspielung in earned
Channels mit Fokus auf die zielgruppen-
relevanten Kandle

mm Pressemitteilung: Ankiindigung der
Kampagnen im relevanten Medienuniversum

mm Newsletter: Ankilindigung der Kampagne
und Updates fir die Samsung-Community,
VerTinkung zur Explore Page

mm Explore Page: Hub fiir die Kampagne und
alle Influencer-Kandle und Contents,
Gewinnspielmechanik und Link zum Store

mm Recap Video: YouTube, TikTok,
Instagram, Facebook als Zusammenfassung
der Kampagnenergebnisse

mm Pressemitteilung: Abschluss Recap
fiir die Presse
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CASE SUMMARY

Mit #DoWhatYouCant — for someone else ruft Samsung zur
digitalen Na&chstenliebe auf. Durch die vielen Beitrage der
Content Creator und Communities erreichte die Kampagne
eine Reichweite von 241 Millionen in 2 Monaten mit einem

CPM von 1,20 Euro!
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Achtsamkeit fur zuhause mit www instagram com/namastehannah

ConnectedLiving
uber Generationen
www instagram
com/lisbeth_lissi




