SEB MAISIC kampaania
2022

15.08.2022-30.09.2022

To6 liihikokkuvote

Vottes isiklikult asju, millest hoolime, muudame maailma paremaks kohaks. SEB naitab
eeskuju kasutades 82% maisimassist valmistatud ISIC kaarte ning to6tajate vordsu-
sest ja vaimsest tervisest hoolides.

#MAISIC kampaania kaasas kolme kunstnikku, kes aitasid sdnumil levida ja klientidel
hoolivamaid valikuid teha. Eelistades SEB ISIC kaarti, teed vaartuspdhise otsuse ja
naitad hoolivust maailma vastu.
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Eesmark

Brandingu eesmark:

SEB DNA osa on jatkusuutlik pangandus ja soovime, et meie kliendid teeksid keskkon-
nasobralikke ja targemaid valikuid. Kuna noored hoolivad maailmast vaga, siis ka antud
kampaanias oli eesmargiks selgelt tuua valja, et #MAISIC kannab endas suuremat
sdnumit ja vBimaldab pangakaardivaliku teha vaartuspdhiselt. Kui hoolid, vali SEB, sest
ka SEB ISIC hoolib. Mdistame, et kursi muutmiseks on viimasel imevaike mdju, kuid
proovime omaltpoolt panustada selle nimel, et antud motteviis kanduks edasi ja jarjest
enam oleks meie noortel vGimu otsustada ja saada homseteks liidriteks.

Labi kampaania soovisime tuua SEB brandi noortele l&hemale ning nendega sidet
veelgi tugevdada. Varem on SEB ISIC olnud tihedalt seotud keskkonnateadlikkusega,
ent tdnavu tostatasime lisaks keskkonna temaatikale ka teised olulised Uhiskondlikud
murekohad, et koostods noortega neile tdhelepanu suunata.

Tavaparase muugisénumiga kampaania asemel (nt ,telli ISIC*) l@henesime emotsio-
naalses votmes, tuginedes vaartuspohistele valikutele.

Arilised eesmargid:
11:08

e Suurendada kliendiks saamise maara
eelmise aastaga vorreldes 120%.

e Solmida 1200 uut ISIC kaardi lepingut.

o Eesmargiks oli tuua kampaaniaperioodil
kampaania maandumislehele
10 000 kulastust.

o Makstud meedia eesmark:
soovisime jouda makstud meedia
tulemusel Gle 6 miljoni mitteunikaalse
kasutajani ja saada Ule 30 000 kliki
meie reklaamidel.
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Teostus

Kampaania ettevalmistamise etapis seati paika arilised eesmargid, mille jarel koostdos
loovagentuur Age Creative'iga tootati valja loovlahendus. Havas Mediaga koostdos
tootati valja meediastrateegia, mis aitaks saavutada seatud eesmaérgid ja levitada meie
sonumit.

Loovlahenduse lahenemist, sénumeid ja visuaale testiti 15 sihtgrupi esindajaga labi
poolstruktureeritud intervjuude. Valiti lAhenemised, mis intervjueeritud sihtgrupi esin-
dajaid enim kdnetasid, sealjuures voeti arvesse noorte tagasisidet ja ideid.

P NED

kunstnik:Angelina Maksimenkova

Kampaania valmis koost6ds kolme noore kunstnikuga, kes olid sihtgrupi esindajad
(Gen-Z, 18—25 a). Kunstnikud kujutasid oma maalidel nii isiklikult kui ka SEB jaoks olulisi
teemasid — keskkond, vaimne tervis ja vordsus. Maalide loomisest valmisid ka videod,
kus iga kunstnik enda maali tutvustab ning juhib tahelepanu olulisele Uhiskondlikule
probleemile. lga kunstniku maalist joonistub valja narratiiv, mis peidab endas nii isiklik-
ke valjakutseid kui ka soovi kollektiivselt likuda parema tuleviku poole, milles on
rohkem dialoogi, mdistvust ja hoolivust nii Uksteise kui meie planeedi vastu.

Kampaania peasdnumiks oli ,,Vota isiklikult asju, millest hoolid. Vota SEB ISIC, kui hoolid
maailmast ja oma rahaasjadest”. Lisaks thiskondlikele probleemidele viitavad all-sdnu-
mid: ,,\Vota isiklikult, kui planeet kuumeneb® ,Vota isiklikult, kui vaimne tervis kannatab®
ja ,Vota isiklikult, kui vordsus ei loe”. All-sdonumid laiendavad Uhist peasdnumit ja kutsu-
vad Ules votma isiklikult teemasid, millest hoolid.

Kampaaniamaterjalid: imago klipp, 3 lihemat temaatilist klippi, 3 temaatilist bannerit
maalidega, 32 sotsiaalmeediapostitust.

Kanalitena kasutati SEB omakanaleid nagu uudiskirjad, internetipank, sotsiaalmeedia,
emailid, séhumid, pangakontorid, koduleht ja valimiik Tartu Ulikoolis. Ostetud mee-
diakanaliteks olid: Delfi, Postimees, Facebook, Instagram, TikTok, Youtube, Spotify,
Google Display Network, kino, bussiootepaviljonid ning valgusvitriinid.
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Tulemused

Kampaaniat vdib pidada vaga edukaks ja tulemused naitavad sihtriihma huvi palvimist.

Arilised eesmérgid taideti. Kliendiks saamise maar suurenes 190%, ISIC kaartide
lepingu eesmargi taituvus oli 350,33% ning kodulehe kilastuste eesmark 119%.

Ka kampaania jareluuringust selgus, et kampaania oli 2x tahelepanu aratavam,
uudsem, eristuvam ja meeldejaavam vorreldes tavaparaste kampaaniatega. Sihtgrupp
mdistis, et SEB hoolib keskkonnast ning vaartustab vordsust ja vaimset tervist.

Noortekampaania jareluuringust (valim 255 sihtrithma esindajat) selgus, et 41%
sihtrGhmast méarkas kampaaniat vahemalt Ghes meediumis ja 15% antud valimist
seostas selle vaga tugevalt ka SEB brandiga. Jareluuringust selgus, et SEB ,Vota
isiklikult” kampaaniat margati kdige enam online-kanalites, valimeedia osakaal oli
15% ning kino 8%. Uuringus osalejad markisid, et kampaaniat peetakse uudseks,
omanaoliseks ja meeldejaavaks.

kunstnik:Paulina Belik

Markimist vaart on ka asjaolu, et digikanalites toimus eelmise aasta #MAISIC kampaa-
niaga vorreldes suur tdus — jouti rohkem kui 2x suurema auditooriumini, sealjuures
klikiti selle aasta reklaamidele 1,33x rohkem. Digikanalites saime Ule 7,7 miljoni
mitteunikaalse naitamisi ja klikke oli kokku rohkem kui Narva linnas elanikke.

Ka Meaningful Brands 2022. a uuringust nahtub, et noorte segmendis on brandieelista-
tus kdrgem — 36% vorreldes kogu valimiga (30%). Benchmark 2022. aasta uuringu
tulemusena selgus, et noorte segmendis on ,aided awareness” téusnud 63%-It
70%-le.

Kokkuvotlikult saame 6elda, et noorte segmendis on side SEB bréndiga kasvanud.
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Loomingulisus ja uuenduslikkus

Vorreldes konkurentidega on SEB ainuke pank Eestis, kes pakub noortele keskkonna-
sobralikku pangakaarti. Ka #MAISIC kaart kui toode on valminud koostdds noortega
— kaardi idee to6tasid valja SEB praktikandid Youth LAB praktikaprogrammi raames
2019. aastal. #MAISIC aitab meil aastas kokku hoida ligikaudu 230 kg plastikut.

Kuna pangakaart ise on vaga praktiline toode, mis tdidab igapaevaelus maksmise
funktsiooni, siis enamasti on saaraste toodete mudgisonumid ratsionaalsed, rohudes
eelistele (mugavus, soodustused jne). Kuna aga #MAISIC kaart kannab endaga juba
olemuselt (olles valmistatud taastoddeldud maisimassist) vaartuspdhist sdnumit, siis
kasutasime ka kampaanias vaartuspohist lAhenemist. Lisaks keskkonnale, taiendasi-
me kampaaniat vaartustega, mille eest SEB veel seisab nagu vdrdsus ja vaimne tervis.
Kuna tanapaeva noored eelistavad brande just vaartuspohiselt, siis see aitab jouda
neile lahemale. Sealjuures ka pariselt nende teemade eest seistes.

- Rl
kunstnik:Renate Ermel

SEB tanavune #MAISIC kampaania on slindinud samuti koostdds sihtgrupiga —
noorelt-noorele vaartust luues. Kampaaniamaterjalid valmisid koostdds kolme sihtgru-
piesindajast kunstnikuga, kes said labi endale isiklikult olulise teema ja teose viia oluli-
se sonumi sihtgrupini. Meie, suuruselt teise pangana Eestis, voimaldasime noortel
kunstnikel kasutada oma platvormi selleks, et oluline sénum noorteni viia. Sealjuures
ka ise pangana panustades ja vaartustades koiki kaasatud teemasid. Koik lahendused
on valja toétatud ja testitud koostods sihtgrupiga (15 noort vanuses 18—25).

Kuna SEB panustab aktiivselt keskkonnahoidu, siis ka tanavused kampaaniamaterja-
lid on leidnud taaskasutuse — naiteks Angelina Maksimenkova maali ,Rohekas tee”
kinkisime Impact Day’l SEB Ajujahi tuleviku ettevottele Naturist. Teised kaks maali
kaunistavad hetkel meie peakontori seina.
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Vota SEB ISIC, kui hoolid.

Maailmast ja oma rahaasjadest.
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Finantsteenuse Eakkuia on AS SEB Pank. Tutuﬁe
tingimustega seb.ee ja kusige ndu meie asjatundjalt.



