1. KONTEKST RYNKOWY
Rynek odzieży i obuwia do biegania jest rynkiem rozwijającym się,skonsolidowanym wokół kilku wiodących marek oraz silnie konkurencyjnym.
Bieganie od lat popularne jest w wielu krajach świata i Europy. W Polsce ta „moda” rozpoczęła się kilka lat temu, a od 3 lat liczba osób uprawiających ten sport szybko rośnie. 

Dostępne na rynku produkty są coraz bardziej zaawansowane technologicznie. Popularne stały się systemy pomiaru parametrów biegu np: liczby kilometrów, czasu biegu, spalonych kalorii, pulsu, czy tempa biegu. 

2. POZYCJA WYJŚCIOWA MARKI

Nike, producent odzieży oraz obuwia do biegania, od wielu lat aktywizuje społeczeństwo do uprawiania tego sportu. W ubiegłych latach organizował m.in. biegi Run Warsaw oraz Human Race. Dodatkowo wspierał biegaczy organizując w kilkunastu miastach polski Ścieżki Biegowe  oraz w okresie letnim nad morzem Biegi śniadaniowe. Z myślą o aktywnych biegaczach Nike we współpracy z marką Apple opracowała autorski system pomiaru podstawowych parametrów biegu - system Nike+.  Każdy biegacz wyposażony w ten zestaw może mierzyć  swoje osiągnięcia, a następnie rejestrować je na stronie nikeplus.com. Dzięki społecznościowym cechom portalu, każdy może przechowywać dane wszystkich biegów na swoim profilu i dzielić się nimi z innymi. Dodatkowo może sobie, jak i pozostałym użytkownikom stawiać biegowe cele i wyzwania. 
W I połowie 2009 roku Nike był jedyną znaną marką na rynku oferującą sprzęt do pomiaru parametrów biegu. 
3. WYZWANIE

Na początku 2009 roku bieganie było coraz bardziej popularnym sportem, szczególnie wśród kobiet. 
Dla producentów produktów biegowych pojawiała się okazja, by pozyskać nowych konsumentów i związać ich z daną marką. Nike miał do zaoferowania nie tylko profesjonalne obuwie i dzież, ale też autorski system do pomiaru parametrów biegu, który wyposażony był w społecznościowe funkcje. 

System Nike+ miał grono wiernych użytkowników, którzy rejestrowali swoje biegi. Jednak niewielu użytkowników aktywnie korzystało z systemy wyznaczając wyzwania i cele biegowe. 
Wyzwaniem marketingowym kampanii było zaangażowanie grupy celowej marki w systematyczne bieganie razem z Nike oraz zaprezentowanie im możliwości systemu i społeczności Nike+. 
4. CELE KAMPANII

Cel 1

Zaktywizować całe społeczeństwo do biegania. 

Cel 2

Zwiększenie liczby członków społeczności i użytkowników systemu Nike+. 
Cel 3


Aktywizacja użytkowników Nike+ poprzez zachęcenie ich do wzięcia udziału w wyzwaniach. 

5.GRUPA DOCELOWA
Grupą celową kampanii były wszystkie osoby, które już biegały lub w przyszłości mogły zacząć biegać. Według badania SMG/KRC Target Group Index w 2008 roku bieganie uprawiały osoby z dużych miast i  do 34 roku życia. W związku z potencjałem zakupowym kampanię skierowano do osób powyżej 18 roku życia. 
Charakter kampanii zdeterminował podział grupa celowa na 2 podgrupy: kobiety oraz mężczyzn. Do każdej podgrupy prowadzono komunikację równolegle, wykorzystując przy tym dedykowane przekazy. 
6. STRATEGIA KOMUNIKACJI: GŁOWNA MYŚL (IDEA) I JEJ UZASADNIENIE
W celu realizacji postawionych założeń stworzono specjalną platformę komunikacji opartą na motywie rywalizacji między kobietami i mężczyznami – Ona czy On. Zachęcała ona do podjęcia biegowego wyzwania i stawienia czoła płci przeciwnej. Każdy użytkownik systemu Nike+ mógł zarejestrować swój dystans w ramach pojedynku, wspierając swoją drużynę (męską lub damską) przebiegniętymi przez siebie kilometrami. Komunikacja oparta była na zabawnych hasłach skierowanych do kobiet np. "Jesteś taki słodki, kiedy przegrywasz", "Panie przodem, panowie zawsze drudzy", "Biegnij siostro, biegnij" oraz do mężczyzn np." Kocham Cię, ale i tak Cię pokonam", "Biegnij bracie, biegnij". 
W ramach projektu określono wyzwania międzynarodowe oraz lokalne. W Polsce męską i damską drużynę reprezentowali Mateusz Damięcki oraz jego siostra Matylda. Aktorzy będąc twarzami rywalizacji zachęcali do przystąpienia do wyzwania. Ich zespoły były wspierane przez czołowych polskich sportowców – Artura Nogę (sprinter, finalista olimpijski z Pekinu) i Sylwię Ejdys (biegi średniodystansowe). 

Takie podejście – lekkie i z humorem – oparte na odwiecznej walce płci pozwoliło zaangażować obie grupy celowe w kampanię, a przez to i w bieganie z Nike. 

W związku z masowym charakterem komunikacji w media mixie znalazły się telewizja i prasa, mające na celu popularyzację idei wyzwania. Najważniejszym zadaniem kampanii było jednak zaangażowanie obu płci w wyzwanie biegowe. Ze względu na bardzo dobre dopasowanie do grupy docelowej (Affinity Index 192, zasięg 83%) oraz interaktywność, kluczowym medium komunikacji stał się Internet.
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10. IMPLEMENTACJA STRATEGII DOBORU KANAŁOW KOMUNIKACYJNYCH
Z poprzednich doświadczeń klienta wiedzieliśmy, że  biegacze potrzebują ciągłej motywacji i wsparcia w bieganiu. Dlatego na profilach Mateusza i Matyldy codzienne pojawiały się zdjęcia z komentarzem, obrazujące trening gwiazd oraz  ich znajomych. Prezentowano wyniki drużyn, a rodzeństwo komentowało swoje biegi. W ten sposób galeria przybrała formę blogu, a profile były żywe i ciekawe. To umożliwiło ciągły kontakt z grupą celową i nieprzerwaną obecność na ich profilach bez dodatkowych kosztów. 

Początkowo profile były promowane płatnymi narzędziami, co przyniosło duży przyrost użytkowników. Kolejni  dołączali poprzez mechanizmy społecznościowe: polecanie profilu, zdjęć oraz poprzez profile znajomych. 

W celu poszerzenia zasięgu emitowano także kampanię internetową, telewizyjną i prasową. 
13. EFEKTY KAMPANII
Cel 1
Według badania SMG/KRC Target Group Index, na bazie kryterium forma spędzania wolnego czasu: uprawienie biegów (jogging) w kwietniu 2009 wyniosła 4,3% (1 293 145) respondentów, co daje wzrost o 1,2% (348 148) w stosunku do kwietnia 2008. Udział kobiet wzrósł z 50,7% do 61,3%. Porównując z lutym 2009 wzrost wyniósł 0,9% (266 579), a udział kobiet wzrósł o 6,4%. 
Cel 2

Według danych wewnętrznych z systemu Nike+ liczba użytkowników systemu w maju 2009 po zakończeniu kampanii wzrosła o 379,2%. Cel został osiągnięty podwójnie,gdyż liczba zarejestrowanych użytkowników ponad dwukrotnie przewyższała założony cel kampanii. 

Cel 3. 
W maju 2009 udało się podwoić liczbę osób korzystających z tej funkcjonalności systemu. Kobiety na koniec kampanii stanowiły 60% osób korzystających z tej funkcji. Dodatkowo profile na naszej-klasie zdobyły sobie ponad 175 tysięcy zwolenników.
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