Wyjście w teren  
Głównym wyzwaniem kampanii było pokazanie zupełnie nowego produktu i zbudowanie świadomości pierwszego w portfolio marki Skoda samochodu z kategorii SUV. Zależało nam nie tyle na przekazywaniu informacji a raczej na spowodowaniu, aby konsumenci sami chcieli się dowiedzieć jak najwięcej o produkcie. Celem było zainteresowanie Yeti dzięki intrygującej komunikacji i wywołanie naturalnego Word Of Mouth. Podeszliśmy więc do tego zadania w odważny sposób. Postawiliśmy na podkreślenie innowacyjności Skody przez niestandardową dla kategorii komunikację modelu oraz przy okazji zwiększyć świadomość całej marki. Kampania została podzielona na 3 fazy. W każdej z nich wykorzystany został inny mix mediów zestawiony w sposób którego jeszcze nigdy nie zastosowano do komunikacji samochodu.

Legendarny człowiek z gór

Strategia launchu Škody Yeti zakładała mówienie w inny sposób niż konkurencja Chcieliśmy przełamać schematy, dlatego wzbogaciliśmy przekaz reklamowy o elementy niewystępujące w typowej komunikacji segmentu wykorzystując nośną nazwę modelu, nie rezygnując z narzędzi o potwierdzonej efektywności. Kampania została podzielona na 3 fazy. 1 fazą był teaser wykorzystujący narzędzia viralowe – miały na celu wytworzenie szumu wokół marki oraz wywołanie w ludziach podatności na słowo Yeti. Ożywiliśmy legendę o Yeti i zaangażowaliśmy potencjalnych klientów do poszukiwania stwora w górach. 2 etapem była faza demaskująca prowadząca do spektakularnej premiery  modelu. Prezentacja samochodu nastąpiła w ogrodach zoologicznych w największych miastach w Polsce. Ostatnim etapem była faza promocyjna - regularna kampania multimedialna z wykorzystaniem telewizji, prasy, outdooru, Internetu oraz ambientu. Innowacyjnym elementem tego etapu był spot reklamowy. Zawierał komunikat "Wygraj YETI" wpisywany w okno wyszukiwarki. W ten sposób widz został odesłany na stronę www.google.pl – po raz pierwszy na polskim rynku spot bezpośrednio odsyłał do wyszukiwarki internetowej, a nie bazował wyłącznie  na budowie świadomości dedykowanego adresu internetowego. Wyszukiwarki jako źródło wiedzy w sieci znacznie ułatwią dotarcie do informacji na temat promowanych produktów. Stają się one pierwszym miejscem kontaktu, znacznie skuteczniejszym, niż podawanie adresu strony WWW w komunikacie reklamowym.  Równocześnie na stronach Google emitowana była reklama SEM kierująca 
Z telewizji do Internetu - Wygooglaj sobie Yeti

Nasz mediamix zaplanowaliśmy tak, by zapewnił optymalne dotarcie do konsumentów w każdej fazie kampanii. Początkowo chcieliśmy zaintrygować konsumentów wywołując za pomocą virali buzz wokół nowego modelu, wykorzystując jego nośną nazwę. Premiera modelu również nastąpiła w niestandardowych miejscach. Jednak w dalszej komunikacji promocyjnej wykorzystaliśmy już masowe kanały. Ich zadaniem było zachęcenie odbiorców, by samy dowiedzieli się więcej na temat produktu.  W tym właśnie celu dodaliśmy na końcu spotu TV przekierowanie do Google – chcieliśmy wykorzystać wpływ mediów offline na zachowania online. Rozwiązanie okazało się tak atrakcyjne, że  doczekało się naśladowców już w kilka miesięcy po zakończeniu kampanii.
Efekt Yeti

Wprowadzenie Skody Yeti zakładało zaintrygowanie odbiorów przez inny niż konkurencja sposób komunikacji. Rezultaty kampanii były imponujące. Możemy nawet mówić o „Efekcie Yeti”.  Wolumen wyszukiwań „Wygraj Yeti”  w Google wyprzedził jedno z najpopularniejszych dotąd zapytań – o bilety lotnicze. Wykorzystaliśmy trend współkonsumpcji mediów, czyli w tym wypadku zintegrowanie telewizji z Internetem. To zapewniło duży ruch na stronie konkursowej i wywołało burzliwą dyskusję internautów. Statystyki oglądalności potwierdzają sukces kampanii. W ciągu kilku dni stronę konkursową odwiedziło ponad 100 000 unikalnych użytkowników. Buzz wokół akcji wywołany przez specjalistów i blogerów jedynie zwiększył impet kampanii, a dzięki niemu informacja o Skodzie Yeti trafiła bezpośrednio do grupy docelowej. W ten sposób udało nam się przebić do świadomości konsumenta z marką, która wprowadziła pierwszy model w kategorii SUV. Pierwszy raz na polskim rynku spot odsyłał do wyszukiwarki, a nie bazował na budowie świadomości dedykowanego adresu internetowego. Wpłynęliśmy mediami offline na zachowania w online. Sprawiliśmy, że odbiorcy zaangażowali się, samodzielnie wyszukując informacji o Yeti. 
Skuteczny jak Yeti

Wyjątkowa, nowatorska komunikacja miała też wpływ na postrzeganie całej Marki Skoda: między wrześniem a listopadem 2009 Identyfikacja z marką Skoda wśród konsumentów wzrosła prawie 2,5-krotnie, a Top of Mind pięciokrotnie – w odróżnieniu od konkurencji, której parametry spadały.

Dodatkową informacją, świadczącą o wyjątkowości tej komunikacji jest to, że już kilka miesięcy po kampanii doczekała się naśladowców.
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Prosimy o nieumieszczanie wykresów w katalogu Effie.

