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1. Zhrnutie projektu / dévody pre ocenenie

Zadanim spolo¢nosti Lenovo bolo kreativne uviest na slovensky trh nové tablety
IdeaTab S6000, A1000, A3000, urCené po prvykrat primarne pre Siroku verejnost, nie
pre biznis Klientelu, s ktorou sa znacCka spajala dovtedy. V duchu najnovSich
komunikaénych trendov sme sa rozhodli vytvorit' integrovanu kamparn, zalozenu na
kombinacii media relations, street performance a social media, kedZe oCakavania
klienta boli vysoké, hoci rozpocet skromny. Desat’ tyzdfiova integrovana kamparni
vytvorila novy pozicioning spolo¢nosti Lenovo s rozSirenim na bezného spotrebitela
a lifestyle produkty. Dokazala tiez vytvorit buzz na socialnych sietach a tiez aktivne
zapojit verejnost do predstavenia tychto produktovych noviniek spésobom, ktory
mozno v danom segmente na Slovensku povazovat za inovativny.

2. Popis komunikaénych prilezitosti a rizik, ktoré projekt riesil
Rizika kampane:

- Znacka Lenovo bola vnimana najma v segmente zariadeni pre biznis
zakaznikov;

- propagované tablety neboli prvymi tabletmi z dielne Lenovo, no verejnost
si znaCku spajala takmer vyhradne s pocitaémi a notebookmi;

- presyteny trh (vacsina konkurentov uz na trh tablety uviedla).

Prilezitosti:
- RozSirenie pozicioningu spolo¢nosti Lenovo aj do segmentu consumer
a lifestyle;

- kreativny pristup vdaka otvorenosti klienta pre netradi¢né rieSenia;
- vyuzitie lokalneho brand ambasadora.

3. Informacia o vyskumoch, realizovanych pred uskuto¢nenim projektu
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4. Vysvetlenie zvoleného strategického postupu

Vzhfadom na presyteny trh tabletmi a Sirokou ponukou konkurencie,
komunikujucej prevazne prostrednictvom reklamy, sme sa rozhodli oslovit
verejnost’ inak - prostrednictvom netradi¢nej, ale ludom blizkej témy dotykov,
ktora nam v jednotlivych aktivitach postupne rozvijala pribeh Lenovo Touch
Revolution.

Jednym z ciefov kampane bolo, aby malo ¢o najviac fudi moznost noveé
Lenovo tablety vyskuSat, preto sme online kampan obohatili o dva eventy
s prilezitostou priameho kontaktu s produktmi.

Popis realizovanych faz a aktivit projektu

1. faza — ,,Dotyk je ten najdolezitejSi zmysel“ — otvorenie a rozSirenie témy
nedostatku dotykov medzi ludmi (PR ¢lanky), na ktoru reagovala spolo¢nost
Lenovo, vyhlasenim Lenovo Touch Revolution (boj proti vymiznutiu dotykov).
Tato dotykova revolucia Startovala prostrednictvom street performance
Lenovo Touch Battle v uliciach Bratislavy, kde mlady par sutazil vtom, komu
sa podari za 60 minut nazbierat od neznamich ludi ¢o najviac High five (Hi5) —
samozrejme priamo na Lenovo tablet. Zaroveri sme na Facebooku vyhlasili
sutaz, kde uzivatelia tipovali, ktori z Lenovo sutaziacich nazbiera viac Hi5 (FB
aplikacia). Vysledky sutaze sme komunikovali prostrednictvom videa
z performance, ktoré malo viralny charakter.

Pouzité nastroje:

- PR ¢lanky v afinitnych médiach (napr. Topky.sk, atd.) Téma: Dotyky
sa z nasho zivota vytracaju — Lenovo vyhlasuje Touch Revolution;

- Street performance v Bratislave;
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- facebook aplikacia ,Kto nazbiera viac Hi57?%

fceook
“ | Lenovo Slovakia Lenovo Touch Battle ~ < Paci 5a mi to ==

LENOVO
TOUCH

ra viac high-five a kolko a vyhraj [Audebny tablet
Lenovo IdeaPad A1000.

- video s virdlnym potencialom:
http://www.youtube.com/watch?v=6030hrXkpkQ



http://www.youtube.com/watch?v=6O3OhrXkpkQ
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2. faza — ,,Dotkni sa hviezd“ — Druha faza kampane bola zamerana na
predstavenie samotnych produktov a ich technickych vlastnosti
prostrednictvom online a printovych médii. Media relations vyvrcholili media
eventom “Touch the stars”, kde mali VIP novinari prvykrat moznost’ vyskusat
vSetky tri launchované produkty. Téma hviezd (Lenovo produkty = hviezdy)
bola na evente posilnend aj zaujimavym vstupom astronéma ¢&i sledovanim
hviezd prostrednictvom aplikacie na launchovanych tabletoch. Media relations
boli podporené testovanim jednotlivych zariadeni redakciami, ¢im sme
zabezpecili, ze vSetci kfuCovi novinari mali moznost niekolko dni testovat
nove produkty a nasledne publikovat svoje dojmy a recenzie.

Pouzité nastroje:

- Media relations;

- VIP tlacova konferencia;

- Testovanie produktov novinarmi.

3. faza — Hviezdy idu do ulic - Tretiu fAzu kampane tvoril priamy kontakt
verejnosti s Lenovo tabletmi. Agentara pripravila city event “Hviezdy idu do
ulic’, kde vyuzila ambasadora Laciho Strikea, ktory so svojou taneénou
skupinou tancoval v uliciach Bratislavy. Agentura dosiahla bezprostredné
prepojenie produktu, ambasadora a uzivatela vdaka moznosti okoloiducich
vyberat' cez Lenovo tablet tanecnikom hudbu, na ktoru tancovali. Doplnkom
performance bol Lenovo stdnok s moznostou testovania produktov
a nasledného zapojenia sa do sutaze s partnerskymi e-shopmi. Pri kupe
niektoréeho z Lenovo tabletov sa zakaznik dostal do zlosovania
o adrenalinové zazitky.
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Pouzité nastroje:

- City event;
- Sales promotion - sutaz s partnermi.

5. Prehlad dosiahnutych vysledkov s dérazom na dopad projektu na
podnikanie, obchodné vysledky a reputaciu zadavatela.

- Viac ako 2.380 videni videa Lenovo Touch Battle

- Social media reach 497.003

- 140 medialnych vystupov v printovych a online médiach

- 550 ludi zapojenych priamo v uliciach

- Klient bol s kreativitou kampane a s vysledkami spokojny do tej miery, Ze ju
prezentoval ako case study pre inSpiraciu inych krajin, kde spolo¢nost
Lenovo pésobi.



